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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 análisis empírico de las ponencias presentadas entre los años 1995
y 1997 para conocer las áreas de Marketing más investigadas y su aplicación a sectores de actividad concretos.
Además, se analizan los métodos de investigación utilizados desde la recogida de información y técnicas de
análisis hasta los resultados y aportaciones obtenidos. Se incluye también un análisis del carácter científico de
los trabajos presentados por medio de la definición de dos variables ad hoc que penniten valorar el grado de
utilización del método científico en las investigaciones. Todo ello con el objetivo de conocer el estado actual
de la investigación en Marketing que se realiza en España que proporcione una base a las futuras investigacio-
nes de este área de conocimiento.

INTRODUCCIÓN

El presente trabajo analiza las investigaciones y trabajos presentados a los Congresos de la Aso-
ciación Europea de Dirección y Economía de la Empresa (AEDEM) de ámbito nacional, para conocer su
contribución al conocimiento del Marketing. Este estudio es parte de una investigación más amplia que
efectua un análisis del estado de la investigación de Marketing que se realiza en España y que abarca
los artículos en revistas y ponencias presentadas a los principales congresos científicos donde se exponen
trabajos sobre Marketing entre los arios 1995 y 1997. El objetivo principal de esta investigación, además
del citado de conocer el estado del arte del Marketing, es señalar un camino que sirva de apoyo a investi-
gaciones posteriores de este Área de Conocimiento. De este estudio más extenso, se han seleccionado las
111 ponencias y comunicaciones presentadas en los Congresos Nacionales, con la pretensión de resolver
algunas de las siguientes dudas:

• j,Qué se investiga en Marketing y en qué áreas?.
• qué actividades, económicas o no, se aplican los estudios de Marketing?.
• i,Cómo se investiga en Marketing? 	 sigue un método científico?.
• conocimiento al Marketing se ha aportado desde la Asociación Europea de Dirección y

Economía de la Empresa?.
La contestación a estas dudas se realiza con la conciencia de que la respuesta a ciertos interro-

gantes puede no ser cómoda o aceptada, pero también con la firme convicción de la necesidad de analizar
el camino recorrido y de considerar nuevas vías y posibilidades de desarrollo futuro del Marke-
ting.METODOLOGíA

La delimitación del campo de estudio se ha efectuado en correspondencia con los objetivos de la
investigación. Así, las unidades de observación han sido las ponencias y comunicaciones de Marketing
presentadas a los Congresos Nacionales de AEDEM en los años 1995, 1996 y 1997, como manifestacio-
nes del progreso del conocimiento de una disciplina académica y científica, en este caso el Marketing.Una
vez seleccionadas las unidades de investigación, se definen las características de la información que se
desea extraer de cada trabajo, estructurada por medio de un cuestionario que incorpora una cierta siste-
mática que simule el recorrido o el proceso que supone la realización de una investigación. De esta forma,
el cuestionario incorpora las siguientes partes:

• Campos de identificación: título, autor(es), año, páginas, área de Marketing y sector de ac-
tividad.

• Contenido de los trabajos: parte teórica/conceptual (fuentes conceptuales, modelos teóricos
empleados, formulación de hipótesis y existencia de aplicación empírica) y parte empírica
(recogida de información, plan de muestreo, cuestionario, análisis de la información).

• Resultados y aportaciones: generales y por variables de Marketing, resultados metodológi-
cos, contrastación de hipótesis, nivel de originalidad.
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• Bibliografía, notas, anexos y otros: fuentes y referencias bibliográficas, áreas de las publi-
caciones, notas, anexos y apéndice, inserción de conclusiones y resumen y carácter académi-
co de los autores.La manipulación del cuestionario se ha realizado mediante el diseño ad hoc
de una base de datos y de una aplicación informática con el programa Microsoft Access 97.
El tratamiento y posterior análisis de la información 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 11 I ponencias y comunicaciones de Marketing y se ha observado la existencia
de ciertas áreas de Marketing más estudiadas (véase el Cuadro 1). En concreto, Producto-Servicio con 28
trabajos que suponen el 25,2 por 100 del total (este área incluye aspectos como calidad, marca, innova-
ciones y estrategias de productos), Distribución con 21 (18,9 por 100), Comunicación con 20 (18 por 100)
y Comportamiento con 12 (10,8 por 100).AI mismo tiempo, considerando los sectores de actividad se
puede comprobar el predominio de ciertas actividades (véase el Cuadro 2) como Servicios Pŭblicos 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 II casos y el 9,9 por 100 del total cada una: Comercio, Comunicaciones y
Varios Sectores.

Con relación a la distribución de los trabajos por años, en 1995, con un total de 30 casos, desta-
can las áreas de Producto-Servicio y Comunicación (con el 40 y el 16,7 por 100 respectivamente); en
1996 con 58 casos (con el 52,3 por 100 de todo el período) los trabajos se concentran en Distribución
(22,4 por 100) y Comunicación (20,7 por 100) y el año 1997 con 23 trabajos se centra en el estudio de las
áreas de Producto-Servicio (26,1 por 100) y Dirección Estratégica (21,7 por I00).Analizando los trabajos
que presenta aplicación empírica y que serán considerados a partir de este momento como investigacio-
nes, los porcentajes de participación tanto de áreas de Marketing como de actividades se modifican (véan-
se los Cuadros 1 y 2). El total de casos que aportan estudios empíricos propios es 60 lo que supone un
total del 54,1 por 100 del conjunto de los trabajos analizados.

CUADRO I - TRABAJOS POR AREAS DE MARKETING

1111/EAS DE MARKETING
TOTAL	 EIMILICOS

N°	 N°

..	 TEORIA Y GENERAL Ajia kiii,3 	 2,7	 0 11 0,0

MLRCADO	 8	 7,2	 6	 10,0

zn..	 COMPORTAMIENTO _jiik,_ _ 12 Adl .1118 ,fik io	 16,7

DEMANDA	 0	 0,0	 0	 0,0

	

DIRECCIÓN ESTRATÉGICA II /	 8 111W 7,2 / 11111.1	 5,0

INVESTIGACIÓN	 5	 4,5	 2	 3,3

111 PRODUCTO-SERVICIO 	 1 I 28 ,ri i 25,2	 15	 -25,0

PRECIO	 I	 0,9	 1	 1,7

111	 DISTRIBUCIÓN	 21 Ali 18,9	 6	 10,0

COMUNICACIÓN	 20	 18,0	 15	 25,0

1~. AREAS ESPECIALES	 ir 5 11 4,5 i ir 2 ig ' 3,3

TOTAL	 111	 100,0	 60	 100,0

En el caso de las áreas de Marketing, los trabajos empíricos se concentran en Producto-Servicio
y Comunicación, ambas con el 25 por 100, situándose en segundo lugar los estudios de Comportamiento
(16,7 por 100), destacando también aunque perdiendo una importante participación Distribución, que se
sitŭa en el 10 por 100 de los casos empíricos al mismo nivel que Mercado.

CUADRO 2 - TRABAJOS POR SECTORES DE ACTIVIDAD

ACTIVIDADES 1 L.	 TOTAL	 EMPIRICOSNo 

	

%	 N°	 %

AGRICULTURA Y PESCA	 ip 4	 ir 3,6	 3 oir	 5,0

INDUSTRIAS	 15	 13,5	 10	 16,7
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TOTAL EMPíRICOS
COMERCIO 1 l 9,9 4 r	 6,7

TURISMO Y TRANSPORTE 9 8,1 4 6.7
COMUN1CACIONES 11	 11 9,9 7 11,7

FINANCIEROS 9 8,1 8 13,3
SERVICIOS A EMPRESAS 2 1,8 2 3,3

SERVICIOS Pŭ BLICOS 16 14,4 8 13,3
SANMAD	 lig 3 -nir 2,7 2 1 ir	 33

CONSUMOS 5 4,5 4 6.7
VAtuos SEcroRFs	 511 11	 11 L. 9,9 Lau.

EMPRESAS EN GENERAL 15 13.5 o 0,0
TOTAL	 lat 111 100,0 1110,0

Si se consideran los sectores de actividad, las Industrias son las más estudiadas empíricamente
(16,7 por 100), seguidas por Financieros, Servicios P ŭblicos y Varios Sectores (cada una con el 13,3 por
100 de los casos). Destaca la ausencia de trabajos empíricos en Empresas en General y la disminución de
los mismos en Comercio (que se corresponde de forma paralela con la disminución comentada en el área
de Marketing de Distribución).

CONTENIDO DE LAS INVESTIGACIONESLas principales características de los trabajos em-
píricos son los ámbitos geográficos y temporal y el tipo de diseño utilizado. Los resultados obtenidos en
estos aspectos (véase el Cuadro 3) indican que el ámbito geográfico es principalmente regional (33,3 por
100), aunque las investigaciones consideradas se encuentran bastante repartidas entre todos los ámbitos
(28,3 por 100 el Local y el 23,3 por 100 el Nacional), excepto el internacional (5 por 100).

El ámbito temporal se concentra en datos de corte transversal (con el 80 por 100 de los casos
considerados), muy por encima del ámbito longitudinal. El tipo de diseño más utilizado, con más de la
mitad de los casos, es exploratorio (55 por 100), seguido del diseño 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 - ÁMBITOS Y DISEÑO DE LAS INVESTIGACIONES

VARIABLES	 N°

ÁMBITO GEOGRÁFICO
LOCAL	 17 28,3

REGIONAL	 20 33,3
NACIONAL	 14 23,3

INTERNACIONAL	 3 5.0
NO CONSTA	 6 10,0

ÁMBITO TEMPORAL

LONGITUDINAL	 I it	 8 111 13,3
TRANSVERS.AL	 48 80,0
No CONSTA	 4 6,7

TIPO DE DISEÑO

EXPLORATORIO	 33 er 55,0
DESCRIFTIVO	 19 31.7

EXPERIMENTAL	 1111111111111110 2 111111# 3,3
CAUSAL	 ,	 2 3,3

NO CONSTA	 4 6,7

TOTAL	 60 100,0

im

Las investigaciones utilizan diferentes fuentes y métodos de recogida de información, con los si-
guientes resultados (véase el Cuadro 4):

• Con relación a las fuentes de información utilizadas se observa un gran predominio de las
fuentes primarias, con el 80 por 100 de los casos.

• Las técnicas más empleadas para la obtención de información 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 sitŭa en segundo posición de las encuestas (aunque con una diferencia de más de 60 pun-
tos porcentuales con la encuesta personal), con el 8,5 por 100. La encuesta telefónica regis-
tra un porcentaje algo inferior, el 6,4 por 100.

• La segunda de las técnicas empleadas en los trabajos empíricos es la observación con el
10,6 por 100 de los casos. En el análisis del resto de las técnicas cuantitativas de recogida de
información se observa su escasa utilización, como en el caso de los paneles que no fueron
utilizados en ninguna ocasión.

Con relación a las técnicas de carácter cualitativo, tienen una utilización muy reducida. Se
puede destacar el empleo de las reuniones de grupo y las entrevistas en profundidad, ambas técnicas con
la misma participación (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
TOTA I.	 CASOS VÁLIDOS

FUENTES DE INFORMACION
PRIMARIAS	 48	 77,4	 80,0

SECUNDARIAS	 14	 22,6	 23,3

TÉCNICAS DE RECOGIDA DE INFORMACIÓN
OBSER N, 1, C ION	 5	 9,4	 10.6

EXPERIMENTACIÓN	 2 e	 3,8	 4,3

REUNIONES DE GRUPOS	 2	 3,8	 4,3
ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD	 2	 3,8	 4,3

ENCUESTA PERSONAL	 34	 64,2	 72,3

ENCUESTA TELEFONICA	 3	 5,7	 6,4
ENCUESTA POSTAL	 4	 7,5	 8,5

ENCUESTA OMNMUS	 1	 1,9	 2,1

PANEL ES	 ()	 0,0	 0,0

PROCEDIMIENTOS DE MUESTREO
15,0
10,0
3,3

1,7

25,0
1,7
10,0
33,3

Considerando que la mayoría de los trabajos empíricos han utilizado como técnica de obtención
de información 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 años 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 análisis considerados y a los que poste-
riormente se aplican las técnicas de análisis. El elemento más considerado han sido las opiniones, con una
participación global del 36 por 100 de los casos. Le sigue muy cerca la utilización de los hechos, con el
34,9 por 100 de participación. Otros elementos considerados con relativa importancia son las actitudes
(14 por 100).La siguiente parte considerada en las investigaciones empíricas son los análisis de in-
formación y las técnicas empleadas para este fin. Como aspecto preliminar se comentan los resulta-
dos relativos a la justificación de las técnicas de análisis empleadas. La tendencia principal es no
justificar la utilización de las técnicas de análisis (36,7 por 100). Aquellos trabajos que justifican las
técnicas empleadas lo hacen de manera general (25 por 100) o por las hipótesis formuladas (16,7
por 100).Las técnicas de análisis se han dividido en univariantes, bivariantes y multivariantes. Los princi-
pales resultados de su utilización son los siguientes (véase el Cuadro 5):

ALEATORIO SIMPLE 9 15,0
ESTRATIFICADO 6 10,0

POR CONGLOMERADOS 2 3,3

POR ETAPAS 1 1,7

IDF CONVENIENCIA 15 25,0

POR RUTAS ALEATORIAS 1 1,7

CENSO 6 10,0

No CONSTA 20 33,3
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15,7
8.3
3,7
12.0
4,6

• Las técnicas univariantes han sido utilizadas en el 65 por 100 de las investigaciones. Los
resultados que más se muestran en los trabajos empíricos son la media y las frecuencias.

• Con relación a las técnicas bivariantes, se han utilizado en el 38,3 por 100 de los casos. Lo
más habitual ha sido ofrecer resultados de Chi-cuadrado y Análisis de la Varianza.

Las técnicas multivariantes han sido utilizadas por casi la mitad de los trabajos empíricos (48,3
por 100). Destaca con el mayor porcentaje de participación el Análisis Factorial de Componentes Prin-
cipales y el Análisis Cluster.

CUADRO 5 - TÉCNICAS DE ANÁLISIS DE LAS INVESTIGACIONES

VARIABLES	 N°	 % SOBRE	 % SOBRE
TOTAL	 CASOS VÁL1DOS

TÉCNICAS UNIVARIANTES
MEDIA	 39	 42,4	 L.	 100,0

FRECUENCIAS	 34	 37,0	 87,2

DESVIACIÓN 11PICA	 7	 7,6	 17,9
CHI-CUADR \ DO	 1 1.1 2,6

TÉCNICAS BIVARIANTES
ANÁLISIS DE LA VARIANZA	 6 16,7 26,1

C111-CUADRADO	 . -~8 22,~1 34,8
CORRELACIÓN DE PEARSON 	 4 11,1 17,4

REGRESIDN S1MPLE	 .401111/t	 2	 gli 5,6	 1 r 8,7
TABULACION CRUZADA 	 2 5,6 8,7

III	 TÉCN1CAS MULTIVARIANTES 111 Jtr
REGRESIÓN M ŬLTIPLE	 4 9,3 13,8

111 	 ANÁUS1S DE LA VAR1ANZA	 affir2	 . 4,7	 11 6,9
ANALISIS DISCRIMINANTE 	 4 9,3 13,8

ANÁLISIS CONIUNTO eilla 1r	 -1	 le se:: 2.3	 11 3,4
A.FACTORIAL COMP()NIINTES PRINCIPALES	 12 27,9 41,4

A.FACTORIAL CORRESPONDENCIAS	 fir	 5	 IIPT	 11,6	 ir 17,2
ANALISIS CLUSTER	 9 20,9 31.0

CrFRAS MULT1VARIABLES~ ir	 6	 ir , 14,0 20,7

RESULTADOS Y APORTACIONES

Los resultados que exponen los artículos analizados pueden obtenerse independientemente de su
carácter empírico, 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 metodológicos, principales aportaciones, resultados generalizables y principales limitaciones (véase
el Cuadro 6). Este análisis pennite conocer que los resultados metodológicos 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

VARIABLES
	

411,
	 N•	 % SOBRE	 % SOBRE

TOTAL	 CASOS VÁL1DOS

RESULTADOS METODOLÓGICOS
PROPONE METODOLOGíA	 _	 17

PROPONE MODELO	 9
PROPONE SISTEMA DE RECOGIDA DE 1NFORMACIÓN lay 4

PROPONE TÉCNICA DE ANÁLISIS 	 13
PROPONE FORMA DE MEDICIÓN 	 11111. 5
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ANALIZA SECTOR POCO ESTUDIADO 	 80

ANALIZA VARIABLEDE MARKETING POCO ESTUDIADA	 83

ANALIZA TÉCNICA POCO APLIC ND \	 17

PRINCIPALES APORTACIONES

35,1

36,4
7,5

74,1

76,9
15,7

GENERAL AL MARKETING 55

'l"" Irr
21,8 50,9

AREA 0 VARIABLE DE MARKETING 70 27,8 64,8

TÉCNICA DE ANÁLISIS 14 5,6 13,0

AMBITO TEMPORAL DE ANÁLISIS 2 0,8 1.9
AMBITO GEOGRÁFICO DE ANÁLISIS 24 9,5 22,2

MERCADO ANALIZADO 20 7,9 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 43,8

A OTRAS ZONAS GEOGRAFICAS 1	 1 21,6 34,4

A OTRO ÁMBITO TEMPORAL 18 35,3 56,3

PRINCIPALES LIMITACIONES

DIFICULTAD PARA CONTRASTAR 9 15,3 20,0

ESCAS A REPRESENTATIVIDAD DE LA MUESTRA 15 25,4 33.3

MÉTODO DE RECOGIDA DE INFORMACIÓN 8 13,6 17,8

TÉCNICA DE ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 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 área 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 carácter general al Marketing son también significativas con el 21,8 de los
trabajos.

Con relación a la posible generalización de los resultados, se aprecia una mayor incidencia del
ámbito temporal con el 35,3 por 100, la generalización a otros sectores con una participación del 27,5 por
100 y a otras zonas geográficas con el 21,6 por 100 de los casos.

Las principales limitaciones de los trabajos detectadas en el análisis han sido la escasa represen-
tatividad de las muestras utilizadas (25,4 por 100) y las técnicas de análisis de la información 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. Así, 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
I 11 trabajos ha sido considerado con un grado nulo de novedad.

• Las áreas de Marketing que con mayor grado de originalidad han sido tratadas son Producto-
Servicio, Comportamiento y Comunicación.CONOCIMIENTO CIENTÍFICO DEL MAR-
KETINGUno de los aspectos más importantes de la investigación establece el análisis del
carácter cientifico de los trabajos analizados. Para conocer esta característica se han defini-
do las propiedades que otorgan naturaleza científica a las investigaciones por considerar que
aplican el método científico. A continuación se indican las correspondencias de estos ele-
mentos con los aspectos incluidos en esta investigación:Analiza problemas de la realidad,
que se conoce principalmente por el ámbito geográfico y temporal, junto con la aplica-
ción a un área de Marketing y a una actividad concreta.

• Contiene una aplicación empirica, lo que supone realizar el análisis sobre el grupo de 60
casos empíricos.

• Formula y contrasta hipótesis, aunque se ha podido comprobar que utilizando solamente el
concepto de contrastación se encuentran incluidos todos los casos de formulación.

• Utiliza una metodologia formal de contrastación, procedente de la estadística principal-
mente.

• Proporciona conclusiones válidas en el proceso seguido, es decir, facilita alg ŭn resultado y
realiza alguna aportación.

Ofrece resultados generalizables, en cualquiera de los ámbitos considerados (temporal, geográfi-
co, mercados, áreas, sectores).Con estas características se han construido dos variables que se han deno-
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minado método científico y puntuación científica. La variable método científico diferencia los trabajos
que reŭnen todos los requisitos anteriores de aquellos que no los cumplen, al incluir once posibles ele-
mentos: ámbito geográfico, ámbito temporal, aplicación empírica, formulación de hipótesis, contrastación
de hipótesis, técnicas de contrastación, resultados, aportaciones y resultados generalizables, junto con la
realización del trabajo en alg ŭn área de Marketing específica (excluyendo los trabajos de Teoría y Gene-
ral) y con la aplicación de los trabajos a un sector de actividad concreto (eliminado los casos que se inclu-
yen en Empresas en General).

La variable puntuación cientifica se obtiene de asignar el valor 1 a cada trabajo por cumplir al-
guna de las once en la variable método cientifico. Segŭn esta definición, la variable puntuación cientifica
puede oscilar entre un valor mínimo de 1 y un máximo de 11. La puntuación científica incorpora una
cierta flexibilidad a la variable método científico, ya que, en ese caso, al tener que cumplir todos los re-
quisitos a la vez se ha considerado una calificación científica muy restrictiva y estricta.

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

• La puntuación media total del conjunto de trabajos se sitŭa en 7. Por encima de esta media se
sitŭan las áreas de Mercado, Comportamiento, Precio y Comunicación.

• Las puntuaciones mínimas tanto global como de las diferentes áreas de Marketing se sit ŭan
en valores iguales o superiores a 4.

• La puntuación científica máxima es, lógicamente, 11. para el caso del área Producto-Servicio
que tiene un trabajo que posee todas las características para ser considerado como científico.

Entre 9 y 11 de puntuación científica se sit ŭan casi el 30 por 100 de los casos, destacando las
áreas 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 valoración que puede derivarse de estas
puntuaciones es que la mayoría de las áreas de Marketing analizadas ofrecen por término medio una pun-
tuación científica de media a alta. Sin embargo, el análisis de correlaciones entre puntuación científica y
área de Marketing muestra que aunque existe relación entre ambas variables ésta es pequeña y en sentido
inverso. Es decir, el análisis mayoritario de ciertas áreas de Marketing no garantiza su mayor cientificidad,
sino justamente lo contrario, cuanto más se investiga un área concreta parece realizarse con menos carác-
ter científico: investigar un área con más intensidad no garantiza que se haga de manera científica.

CUADRO 7. PUNTUACIÓN CIENTÍFICA DE LOS TRABAJOS POR AREAS DE MARKETING

ÁREAS DE
MARKETING

PUNTUACIÓN
MINIMA

PuNTUACIÓN
MÁXIMA

PuNTUACIÓN	 DESVIACIÓN
MEDIA	 TIPICA

TEORÍA Y GENERAL 4 5 4
MERCADO 5 10 8	 2

COMPOR FAMIENTO 5 10 9	 2
DIRECCIÓN ESTRATÉGICA 4 9 4 I 6 111111111t 2:11'

INVESTIGACION 4 8 6
1	 PRODUCTO-SERVICIO 4 I	 I 7	 2	 2

PRECIO 10 10 10	 0

DISTRIBUCIÓN 4 10 6	 1111 2
COMUNICACIóN 4 10 8	 2

AREAS ESPECIALES 4 t 9 L.„ 6 1111111=1-5.
TOTAL 4 I	 I 7	 2

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El estudio realizado pretende reflejar la realidad de las aportaciones de los Congresos de la Aso-
ciación Europea de Dirección y Economía de la Empresa (AEDEM) de ámbito nacional al conocimiento
del Marketing. Se han analizado 1 I 1 trabajos presentados entre 1995 y 1997 y se han podido obtener los
siguientes resultados:

• Se han identificado diez áreas de Marketing investigadas, con un predominio de los traba-
jos en Producto-Servicio, Distribución y Comunicación.

• La mayoría de los trabajos aportan estudios empiricos, principalmente en las áreas de Pro-
ducto-Servicio y Comunicación.
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• El diseño de las investigaciones es principalmente exploratorio de ámbito regional y corte
transversal.

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

• Las técnicas de análisis de la información más utilizadas son las univariantes y las multiva-
rientes, principalmente el Análisis Factorial de Componentes Principales.

• La mayoría de los trabajos presentan como principales resultados y aportaciones el análisis
de variables de Marketing y sectores poco o nada estudiados antes. La principal limitación
se refiere a la escasa representatividad de las muestras analizadas.

• La novedad de los trabajos es alta, principalmente en las áreas más estudiadas: Producto-
Servicio, Comportamiento y Comunicación.

La puntuación científica, que mide el nivel de seguimiento del método científico en los trabajos,
muestra una calificación media de 7 (en una escala de 1 a 11). Las áreas con mayor puntuación científica
no son necesariamente las más investigadas.Estos resultados indican una gran homogeneidad de las técni-
cas y bases del tratamiento e investigación del Marketing. Sin embargo, sería deseable dotar a los trabajos
de mayor carácter científico. En este sentido, un instrumento de medición como la puntuación científica
puede ser ŭtil para orientar a los investigadores sobre el grado de seguimiento de criterios científicos en
sus trabajos. Al mismo tiempo, esta variable podría utilizarse como referencia objetiva y complementaria
para la calificación y selección de trabajos en Congresos y publicaciones que deseen incrementar su
aportación científica al conocimiento del Marketing.
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