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RESUMEN

En el presente trabajo se realiza un estudio de las aportaciones de los Congresos de AEDEM al conocimiento
del Marketing. Para ello, se ha efectuado un andlisis empirico de las ponencias presentadas entre los afios 1995
y 1997 para conocer las dreas de Marketing mds investigadas y su aplicacién a sectores de actividad concretos.
Ademds, se analizan los métodos de investigaci6n utilizados desde la recogida de informaci6n y técnicas de
andlisis hasta los resultados y aportaciones obtenidos. Se incluye también un anélisis del carécter cientifico de
los trabajos presentados por medio de la definicién de dos variables ad hoc que permiten valorar el grado de
utilizacién del método cientifico en las investigaciones. Todo ello con el objetivo de conocer el estado actual
de la investigacién en Marketing que se realiza en Espaiia que proporcione una base a las futuras investigacio-
nes de este drea de conocimiento.

INTRODUCCION

El presente trabajo analiza las investigaciones y trabajos presentados a los Congresos de la Aso-
ciacién Europea de Direccién y Economia de la Empresa (AEDEM) de d4mbito nacional, para conocer su
contribucién al conocimiento del Marketing. Este estudio es parte de una investigacién mas amplia que
efectua un analisis del estado de la investigacion de Marketing que se realiza en Espaia y que abarca
los articulos en revistas y ponencias presentadas a los principales congresos cientificos donde se exponen
trabajos sobre Marketing entre los afios 1995 y 1997. El objetivo principal de esta investigacién, ademés
del citado de conocer el estado del arte del Marketing, es sefialar un camino que sirva de apoyo a investi-
gaciones posteriores de este Area de Conocimiento. De este estudio mds extenso, se han seleccionado las
111 ponencias y comunicaciones presentadas en los Congresos Nacionales, con la pretensién de resolver
algunas de las siguientes dudas:

e ;Qué se investiga en Marketing y en qué dreas?.

*  (En qué actividades, econémicas o no, se aplican los estudios de Marketing?.

e ;C6mo se investiga en Marketing? ;Se sigue un método cientifico?.

*  ;Qué conocimiento al Marketing se ha aportado desde la Asociacién Europea de Direccién y

Economia de la Empresa?.

La contestacion a estas dudas se realiza con la conciencia de que la respuesta a ciertos interro-
gantes puede no ser cémoda o aceptada, pero también con la firme conviccién de la necesidad de analizar
el camino recorrido y de considerar nuevas vias y posibilidades de desarrollo futuro del Marke-
ting. METODOLOGIA

La delimitacién del campo de estudio se ha efectuado en correspondencia con los objetivos de la
investigacion. Asi, las unidades de observacién han sido las ponencias y comunicaciones de Marketing
presentadas a los Congresos Nacionales de AEDEM en los afios 1995, 1996 y 1997, como manifestacio-
nes del progreso del conocimiento de una disciplina académica y cientifica, en este caso el Marketing.Una
vez seleccionadas las unidades de investigacion, se definen las caracteristicas de la informacién que se
desea extraer de cada trabajo, estructurada por medio de un cuestionario que incorpora una cierta siste-
matica que simule el recorrido o el proceso que supone la realizacién de una investigacién. De esta forma,
el cuestionario incorpora las siguientes partes:

e  Campos de identificacién: titulo, autor(es), afio, paginas, drea de Marketing y sector de ac-

tividad.

* Contenido de los trabajos: parte te6rica/conceptual (fuentes conceptuales, modelos teéricos

empleados, formulacién de hipétesis y existencia de aplicacién empirica) y parte empirica
(recogida de informacién, plan de muestreo, cuestionario, anélisis de la informacién).

* Resultados y aportaciones: generales y por variables de Marketing, resultados metodolégi-

cos, contrastacién de hipétesis, nivel de originalidad.
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* Bibliografia, notas, anexos y otros: fuentes y referencias bibliogréficas, dreas de las publi-
caciones, notas, anexos y apéndice, insercion de conclusiones y resumen y cardcter académi-
co de los autores.L.a manipulacion del cuestionario se ha realizado mediante el diseio ad hoc
de una base de datos y de una aplicacién informdtica con el programa Microsoft Access 97.
El tratamiento y posterior andlisis de la informacion obtenida se ha realizado con el progra-
ma SPSS para Windows 7.5 PRINCIPALES RESULTADOS

AREAS DE MARKETING Y SECTORES DE ACTIVIDAD

Se han analizado 111 ponencias y comunicaciones de Marketing y se ha observado la existencia
de ciertas dreas de Marketing mds estudiadas (véase el Cuadro 1). En concreto, Producto-Servicio con 28
trabajos que suponen el 25,2 por 100 del total (este drea incluye aspectos como calidad, marca, innova-
ciones y estrategias de productos), Distribucién con 21 (18,9 por 100), Comunicacién con 20 (18 por 100)
y Comportamiento con 12 (10,8 por 100).Al mismo tiempo, considerando los sectores de actividad se
puede comprobar el predominio de ciertas actividades (véase el Cuadro 2) como Servicios Piiblicos con
16 trabajos (14,4 por 100), Industrias y Empresas en General con 15 casos cada uno (13,5 por 100 del
total) y otras actividades con |1 casos y el 9,9 por 100 del total cada una: Comercio, Comunicaciones y
Varios Sectores.

Con relacién a la distribucion de los trabajos por aiios, en 1995, con un total de 30 casos, desta-
can las dreas de Producto-Servicio y Comunicacién (con el 40 y el 16,7 por 100 respectivamente); en
1996 con 58 casos (con el 52,3 por 100 de todo el periodo) los trabajos se concentran en Distribucién
(22.4 por 100) y Comunicacién (20,7 por 100) y el afio 1997 con 23 trabajos se centra en el estudio de las
dreas de Producto-Servicio (26,1 por 100) y Direccién Estratégica (21,7 por 100). Analizando los trabajos
que presenta aplicacién empirica y que serdn considerados a partir de este momento como investigacio-
nes, los porcentajes de participacion tanto de dreas de Marketing como de actividades se modifican (véan-
se los Cuadros 1 y 2). El total de casos que aportan estudios empiricos propios es 60 lo que supone un
total del 54,1 por 100 del conjunto de los trabajos analizados.

CUADRO | - TRABAJOS POR AREAS DE MARKETING

AreaspEMARKETNG 0T EMPIRICOS
"TEORIA Y GENERAL 3 27 0 00
MERCADO 8 7,2 6 10,0
COMPORTAMIENTO 12 10,8 10 16,7
DEMANDA 0 0,0 0 0,0
'DIRECCION ESTRATEGICA | 8 7.2 3 50
INVESTIGACION 5 4.5 2 33
PRODUCTO-SERVICIO 28 Y- % S - R .7
PRECIO 1 0.9 1 1,7

- DISTRIBUCION 21 18,9 6 10,0
COMUNICACION 20 18,0 15 25,0
AREAS ESPECIALES 5 45 2 33
TOTAL 111 100,0 60 100,0

En el caso de las dreas de Marketing, los trabajos empiricos se concentran en Producto-Servicio
y Comunicacién, ambas con el 25 por 100, situindose en segundo lugar los estudios de Comportamiento
(16,7 por 100), destacando también aunque perdiendo una importante participacién Distribucion, que se
sitia en el 10 por 100 de los casos empiricos al mismo nivel que Mercado.

CUADRO 2 - TRABAJOS POR SECTORES DE ACTIVIDAD

: ; . Ne % N° %
AGRICULTURA Y PESCA 4 3.6 ' Ao 5.0
INDUSTRIAS 15 13,5 10 16,7

288



COMERCIO e o 99 4 - 6,7
TURISMO Y TRANSPORTE 9 8.1 4 6,7
COMUNICACIONES 11 ; 99 4 & 57
FINANCIEROS 9 8.1 8 133
SERVICIOS A EMPRESAS 2i S=AES 2 33
SERVICIOS PUBLICOS 16 144 8 133
SANIDAD ok | 2,7 S 4 33
CONSUMOS 5 45 4 6.7
- VARIOS SECTORES i 9.9 8 133
EMPRESAS EN GENERAL 15 13,5 0 0.0
TOTAL = TE008 60 100,0

Si se consideran los sectores de actividad, las Industrias son las mas estudiadas empiricamente
(16,7 por 100), seguidas por Financieros, Servicios Piblicos y Varios Sectores (cada una con el 13.3 por
100 de los casos). Destaca la ausencia de trabajos empiricos en Empresas en General y la disminucién de
los mismos en Comercio (que se corresponde de forma paralela con la disminucién comentada en el drea
de Marketing de Distribucién).

CONTENIDO DE LAS INVESTIGACIONESLas principales caracteristicas de los trabajos em-
piricos son los dmbitos geogrificos y temporal y el tipo de disefio utilizado. Los resultados obtenidos en
estos aspectos (véase el Cuadro 3) indican que el dmbito geogrifico es principalmente regional (33,3 por
100). aunque las investigaciones consideradas se encuentran bastante repartidas entre todos los ambitos
(28,3 por 100 el Local y el 23,3 por 100 el Nacional), excepto el internacional (5 por 100).

El dmbito temporal se concentra en datos de corte transversal (con el 80 por 100 de los casos
considerados), muy por encima del dmbito longitudinal. El tipo de disefio mas utilizado, con mds de la
mitad de los casos, es exploratorio (55 por 100), seguido del diseno descriptivo (31,7 por 100). Las in-
vestigaciones de tipo causal y experimental son muy poco utilizadas con dos casos cada uno (3,3 por 100).

CUADRO 3 - AMBITOS Y DISENO DE LAS INVESTIGACIONES

VARIABLES N %
AMBITO GEOGRAFICO
LocaL 17 283
REGIONAL 20 333
NACIONAL 14 233
INTERNACIONAL 3 50
No CONSTA 6 10,0
AMBITO TEMPORAL
LONGITUDINAL 8 133
TRANSVERSAL 48 80,0
No Consta 4 6,7
TIPO DE DISENO .
EXPLORATORIO 33 55,0
DESCRIPTIVO 19 31,7
EXPERIMENTAL 2 33
CAUSAL 2 33
No CoNnsTA 4 \ 6,7
TOTAL 60 100,0

Las investigaciones utilizan diferentes fuentes y métodos de recogida de informacién, con los si-
guientes resultados (véase el Cuadro 4):
¢ Con relacién a las fuentes de informacion utilizadas se observa un gran predominio de las
fuentes primarias, con el 80 por 100 de los casos.
e Las técnicas mas empleadas para la obtencion de informacion son las basadas en encuesta,
sobre todo la personal, con un porcentaje del 72,3 por 100 de los casos. La encuesta postal
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se sitia en segundo posicion de las encuestas (aunque con una diferencia de mas de 60 pun-
tos porcentuales con la encuesta personal), con el 8,5 por 100. La encuesta telefénica regis-
tra un porcentaje algo inferior, el 6,4 por 100.

e La segunda de las técnicas empleadas en los trabajos empiricos es la observacion con el
10,6 por 100 de los casos. En el andlisis del resto de las técnicas cuantitativas de recogida de
informacién se observa su escasa utilizacién, como en el caso de los paneles que no fueron
utilizados en ninguna ocasion.

Con relacién a las técnicas de cardcter cualitativo, tienen una utilizacién muy reducida. Se
puede destacar el empleo de las reuniones de grupo y las entrevistas en profundidad, ambas técnicas con
la misma participacién (4,3 por 100). En conjunto este tipo de técnicas han sido empleadas en el 8,6 por
100 de las ocasiones.

CUADRO 4 - RECOGIDA DE INFORMACION DE LAS INVESTIGACIONES
VARIABLES N°® % SOBRE % SOBRE

TOTAL CASOS VALIDOS
FUENTES DE INFORMACION

PRIMARIAS 48 774 80,0
SECUNDARIAS 14 22,6 233
TECNICAS DE RECOGIDA DE INFORMACION
OBSERVACION 5 94 10.6
EXPERIMENTACION 2 38 43
REUNIONES DE GRUPOS 2 3.8 43
ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD 2 38 43
ENCUESTA PERSONAL 34 64,2 72,3
ENCUESTA TELEFONICA 3 Sl 6.4
ENCUESTA POSTAL 4 7.5 8.5
ENCUESTA OMNIBUS 1 1.9 2,1
PANELES 0 0,0 0,0
PROCEDIMIENTOS DE MUESTREO

ALEATORIO SIMPLE 9 15,0 15,0

ESTRATIFICADO 6 10,0 10,0
POR CONGLOMERADOS 2 33 33
POR ETAPAS 1 1.7 oy i

DE CONVENIENCIA 15 250 25,0
POR RUTAS ALEATORIAS 1 1,7 Y

CENSO 6 10,0 10.0

No CONSTA 20 333 333

Considerando que la mayoria de los trabajos empiricos han utilizado como técnica de obtencién
de informacion la encuesta, se pueden analizar los procedimientos de muestreo empleados (véase el
Cuadro 4). El 33,3 por 100 de las investigaciones realizadas para estos tres aios no especifica qué proce-
dimiento ha empleado para seleccionar la muestra. Aquellos que especifican el método utilizado, usan
principalmente el muestreo de conveniencia. seguido del aleatorio simple y el estratificado.Un aspecto
interesante de las investigaciones es conocer los elementos de analisis considerados v a los que poste-
riormente se aplican las técnicas de andlisis. El elemento mds considerado han sido las opiniones, con una
participacion global del 36 por 100 de los casos. Le sigue muy cerca la utilizacion de los hechos, con el
34,9 por 100 de participacion. Otros elementos considerados con relativa importancia son las actitudes
(14 por 100).La siguiente parte considerada en las investigaciones empiricas son los analisis de in-
formacion y las técnicas empleadas para este fin. Como aspecto preliminar se comentan los resulta-
dos relativos a la justificacion de las técnicas de analisis empleadas. La tendencia principal es no
justificar la utilizacion de las técnicas de analisis (36,7 por 100). Aquellos trabajos que justifican las
técnicas empleadas lo hacen de manera general (25 por 100) o por las hipotesis formuladas (16,7
por 100).Las técnicas de andlisis se han dividido en univariantes, bivariantes y multivariantes. Los princi-
pales resultados de su utilizacién son los siguientes (véase el Cuadro 5):



e Las técnicas univariantes han sido utilizadas en el 65 por 100 de las investigaciones. Los
resultados que mds se muestran en los trabajos empiricos son la media y las frecuencias.
¢ Con relacion a las técnicas bivariantes, se han utilizado en el 38,3 por 100 de los casos. Lo
mds habitual ha sido ofrecer resultados de Chi-cuadrado y Anilisis de la Varianza.
Las técnicas multivariantes han sido utilizadas por casi la mitad de los trabajos empiricos (48,3
por 100). Destaca con el mayor porcentaje de participacion el Andlisis Factorial de Componentes Prin-
cipales y el Andlisis Cluster.

CUADRO 5 - TECNICAS DE ANALISIS DE LAS INVESTIGACIONES

TECNICAS UNIVARIANTES

R AR T _ TORA) Sy
FRECUENCIAS 37,0 87,2

- DesvACNTIPICA “ ISR ISR
CHI-CUADRADO 11 26

RESULTADOS Y APORTACIONES

Los resultados que exponen los articulos analizados pueden obtenerse independientemente de su
cardcter empirico, por lo que. a partir de este momento, se vuelven a comentar los resultados y las aporta-
ciones obtenidos por el conjunto de los trabajos analizados, 111.

El estudio de los resultados que aportan los trabajos de Marketing se ha diferenciado entre resul-
tados metodolégicos, principales aportaciones, resultados generalizables y principales limitaciones (véase
el Cuadro 6). Este andlisis permite conocer que los resultados metodoldgicos se han centrado en conside-
rar variables de Marketing poco o nada estudiadas anteriormente (36,4 por 100) y sectores escasamente
considerados antes (35,1 por 100).

CUADRO 6 -RESULTADOS Y APORTACIONES DE LAS INVESTIGACIONES

RESULTADOSME’IODOLOGICOS "
39 8.3

Ll AR ISR
13 5.7 12,0
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ANALIZA SECTOR POCO ESTUDIADO 80 35,1 74,1

ANALIZA VARIABLE DE MARKETING POCO ESTUDIADA 83 364 76,9

ANALIZA TECNICA POCO APLICADA 17 7.5 15,7
PRINCIPALES APORTACIONES

GENERAL AL MARKETING o 21,8 509

AREA O VARIABLE DE MARKETING 70 278 64.8

TECNICA DE ANALISIS 14 5.6 13.0

AMBITO TEMPORAL DE ANALISIS ) 0,8 19

AMBITO GEOGRAFICO DE ANALISIS 24 95 22,2

MERCADO ANALIZADO 20 79 18,5

SECTOR DE ACTIVIDAD ESTUDIADO 67 26,6 62,0

RESULTADOS GENERALIZABLES

A OTROS MERCADOS 8 15,7 25,0

A OTROS SECTORES 14 27,5 438

A OTRAS ZONAS GEOGRAFICAS 11 21.6 344

A OTRO AMBITO TEMPORAL 18 353 56,3
PRINCIPALES LIMITACIONES

DIFICULTAD PARA CONTRASTAR 9 153 20,0

ESCASA REPRESENTATIVIDAD DE LA MUESTRA 15 254 333

METODO DE RECOGIDA DE INFORMACION 8 13,6 17.8

TECNICA DE ANALISIS DE LA INFORMACION 12 20,3 26.7

IRRELEVANCIA DE LOS RESULTADOS 4 6,8 8.9

En consecuencia, las principales aportaciones ofrecidas por los trabajos analizados se refieren a
un drea o variable de Marketing en el 27,8 por 100 y a un sector de actividad en el 26,6 por 100 de los
casos. Las aportaciones de cardcter general al Marketing son también significativas con el 21,8 de los
trabajos.

Con relacion a la posible generalizacion de los resultados, se aprecia una mayor incidencia del
dmbito temporal con el 35,3 por 100, la generalizacion a otros sectores con una participacién del 27.5 por
100 y a otras zonas geograficas con el 21,6 por 100 de los casos.

Las principales limitaciones de los trabajos detectadas en el andlisis han sido la escasa represen-
tatividad de las muestras utilizadas (25,4 por 100) y las técnicas de andlisis de la informacién empleadas
(20.3 por 100).

Otro aspecto analizado ha sido el grado de originalidad o novedad que aportan los trabajos estu-
diados en sus resultados o desarrollo. Asi, el 40,5 por 100 de los casos tienen un alto nivel de novedad, al
ser calificados de mucho (7,2 por 100) y bastante (33,3 por 100) originales. Tan solo el 7.2 por 100 de los
111 trabajos ha sido considerado con un grado nulo de novedad.

e Las dreas de Marketing que con mayor grado de originalidad han sido tratadas son Producto-
Servicio, Comportamiento y Comunicacién.CONOCIMIENTO CIENTIFICO DEL MAR-
KETINGUno de los aspectos mds importantes de la investigacion establece el andlisis del
caracter cientifico de los trabajos analizados. Para conocer esta caracteristica se han defini-
do las propiedades que otorgan naturaleza cientifica a las investigaciones por considerar que
aplican el método cientifico. A continuacién se indican las correspondencias de estos ele-
mentos con los aspectos incluidos en esta investigacion:Analiza problemas de la realidad,
que se conoce principalmente por el ambito geogrifico y temporal, junto con la aplica-
cion a un darea de Marketing y a una actividad concreta.

¢ Contiene una aplicacién empirica, lo que supone realizar el andlisis sobre el grupo de 60
€asos empiricos.

e Formula y contrasta hipotesis, aunque se ha podido comprobar que utilizando solamente el
concepto de contrastacion se encuentran incluidos todos los casos de formulacion.

o Utiliza una metodologia formal de contrastacién. procedente de la estadistica principal-
mente.

e  Proporciona conclusiones vilidas en el proceso seguido, es decir, facilita algiin resultado y
realiza alguna aportacion.

Ofrece resultados generalizables, en cualquiera de los dmbitos considerados (temporal, geogrifi-

co, mercados, dreas, sectores).Con estas caracteristicas se han construido dos variables que se han deno-
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minado método cientifico y puntuacion cientifica. La variable método cientifico diferencia los trabajos
que reinen todos los requisitos anteriores de aquellos que no los cumplen, al incluir once posibles ele-
mentos: dmbito geogrifico, dmbito temporal, aplicacién empirica, formulacién de hipétesis, contrastacion
de hipétesis, técnicas de contrastacién, resultados, aportaciones y resultados generalizables, junto con la
realizacion del trabajo en algun drea de Marketing especifica (excluyendo los trabajos de Teoria y Gene-
ral) y con la aplicacion de los trabajos a un sector de actividad concreto (eliminado los casos que se inclu-
yen en Empresas en General).

La variable puntuacion cientifica se obtiene de asignar el valor | 3 cada trabajo por cumplir al-
guna de las once en la variable método cientifico. Segiin esta definicién, la variable puntuacion cientifica
puede oscilar entre un valor minimo de | y un méximo de 11. La puntuacién cientifica incorpora una
cierta flexibilidad a la variable método cientifico, ya que, en ese caso, al tener que cumplir todos los re-
quisitos a la vez se ha considerado una calificacion cientifica muy restrictiva y estricta.

Los resultados que ofrece el andlisis de esta segunda variable permiten aproximar el grado de
método cientifico que poseen los trabajos de Marketing estudiados, obteniéndose las siguientes conclusio-
nes (véase el Cuadro 7):

¢  La puntuacion media total del conjunto de trabajos se sitia en 7. Por encima de esta media se

sitdan las dreas de Mercado, Comportamiento, Precio y Comunicacion.

e Las puntuaciones minimas tanto global como de las diferentes dreas de Marketing se sitdan

en valores iguales o superiores a 4,

¢ La puntuacién cientifica médxima es, I6gicamente, 11, para el caso del drea Producto-Servicio

que tiene un trabajo que posee todas las caracteristicas para ser considerado como cientifico.

Entre 9 y 11 de puntuacién cientifica se sitdan casi el 30 por 100 de los casos, destacando las
dreas de Mercado con el 62,5 por 100 de sus trabajos dentro de este intervalo, Comportamiento con el 50
por 100 y Producto-Servicio con el 39,4 por 100.La principal valoracién que puede derivarse de estas
puntuaciones es que la mayoria de las dreas de Marketing analizadas ofrecen por término medio una pun-
tuacion cientifica de media a alta. Sin embargo, el andlisis de correlaciones entre puntuacién cientifica y
drea de Marketing muestra que aunque existe relacion entre ambas variables ésta es pequeiia y en sentido
inverso. Es decir, el andlisis mayoritario de ciertas dreas de Marketing no garantiza su mayor cientificidad.
sino justamente lo contrario, cuanto mds se investiga un drea concreta parece realizarse con menos cardc-
ter cientifico: investigar un drea con mds intensidad no garantiza que se haga de manera cientifica.

CUADRO 7. PUNTUACION CIENTIFICA DE LOS TRABAJOS POR AREAS DE MARKETING

AREAS DE PUNTUACION  PUNTUACION  PUNTUACION  DESVIACION

MARKETING MiNiMA MAXIMA MEDIA TIPICA
TEORIA ¥ GENERAL 4 5 4 1
MERCADO 5 10 8 2
COMPORTAMIENTO 5 10 9 2

DIRECCION ESTRATEGICA 4 9 6 20

INVESTIGACION 4 8 6 2
PRODUCTO-SERVICIO 4 11 7 2
PRECIO 10 10 10 0
DISTRIBUCION 4 10 6 2
COMUNICACION 4 10 8 2
AREAS ESPECIALES 4 9 6 2
TOTAL 4 11 ) 2

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El estudio realizado pretende reflejar la realidad de las aportaciones de los Congresos de la Aso-
ciacion Europea de Direccién y Economia de la Empresa (AEDEM) de ambito nacional al conocimiento
del Marketing. Se han analizado 111 trabajos presentados entre 1995 y 1997 y se han podido obtener los
siguientes resultados:

¢  Se han identificado diez dreas de Marketing investigadas, con un predominio de los traba-

jos en Producto-Servicio, Distribucién y Comunicacién.

¢ La mayoria de los trabajos aportan estudios empiricos, principalmente en las dreas de Pro-

ducto-Servicio y Comunicacién.
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o El disefio de las investigaciones es principalmente exploratorio de 4mbito regional y corte
transversal.

e La técnica de recogida de informacion mas empleada es la encuesta personal, basada en
opiniones y hechos, y cuya muestra ha sido seleccionada por criterios de conveniencia.

e Las técnicas de analisis de la informacion mads utilizadas son las univariantes y las multiva-
rientes, principalmente el Andlisis Factorial de Componentes Principales.

e La mayoria de los trabajos presentan como principales resultados y aportaciones el andlisis
de variables de Marketing y sectores poco o nada estudiados antes. La principal limitacién
se refiere a la escasa representatividad de las muestras analizadas.

e La novedad de los trabajos es alta, principalmente en las dreas mds estudiadas: Producto-
Servicio, Comportamiento y Comunicacién.

La puntuacién cientifica, que mide el nivel de seguimiento del método cientifico en los trabajos,
muestra una calificacion media de 7 (en una escala de 1 a 11). Las dreas con mayor puntuacién cientifica
no son necesariamente las mds investigadas.Estos resultados indican una gran homogeneidad de las técni-
cas y bases del tratamiento e investigacién del Marketing. Sin embargo, seria deseable dotar a los trabajos
de mayor caricter cientifico. En este sentido, un instrumento de medicién como la puntuacion cientifica
puede ser util para orientar a los investigadores sobre el grado de seguimiento de criterios cientificos en
sus trabajos. Al mismo tiempo, esta variable podria utilizarse como referencia objetiva y complementaria
para la calificacién y seleccién de trabajos en Congresos y publicaciones que deseen incrementar su
aportacién cientifica al conocimiento del Marketing.
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