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Resumen
El marketing tradicional angloamericano
ofrece una metodologia de investigacién

de mercados simple, aunque no esencial.

El costo de asumir esfa metodologia ha
dejodo un lamentable saldo de 85 % de
probabilidad de fracasos de los planes
de marketing lanzados en los mercados
de la actualidad. Es de esperarse

que esta situacién sea inadmisible

para las empresas de los mercados
latinoamericanos, ya que por su esfrecha
magnitud de sus mercados vy la poca
insercién internacional estan obligadas
a mejorar notablemente su performance
investigativa e ir a las cuestiones de
fondo, para sentar los cimienfos sobre
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Abstract

Anglo-American traditional markefing
offers a simple, but not essential market
research methodology. The cost of assum-
ing this methodology has left a regretto-
ble 85% balance of failure probability for
the marketing plans launched currently.
As is to be expected, this situation is
unacceptable for companies in the Latin
American market because due fo their
narrow market scale and fo the little inter-
national incorporation, they are forced to
considerably improve their investigative
performance and explore in more defail
in order to establish the foundation to sup-
port their marketing plan. This article pres-
enfs nine levels of research and promotes
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los que se debe apoyar su plan de alternative research techniques that
markefing. En esfe arficulo, se presentan change the results of the marketing plans
los nueve niveles de investigacion y se that are considered essential.

promueven técnicas de invesfigacion

alfernativas que estan cambiando los
resultados de los planes de marketing
que hemos denominado esencial.

Palabras dave: percepcion, significado, Keywords: perception, meaning, code,
cédigo, arquetipo, markefing. archetype, marketing.
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Introduccion

A pesar de que la investigacion tradicional haya promulgado elocuentes
promesas como “leer la mente del consumidor”, “interpretar la mente del
consumidor” o incluso escuchar “la voz del mercado” (Barobba y Zaltman,
1992), en realidad es muy poco lo que se ha hecho para trabajar adecuada-
mente en este sentido. Estamos en tiempos en los que se manifiesta la ter-
cera revolucion humana, es decir, la revolucion de la informacion. Esta se
ha manifestado de manera temprana, pero atn incipiente, por lo cual no se
presenta de manera pareja en todas las dreas en las que su impacto es deter-
minante, o incluso con la intensidad que debe y puede alcanzar.

Los efectos de esta revolucion son de dos tipos: positivos y negativos. En
esencia, lo positivo es que hoy dia buena parte del conocimiento humano esta
al alcance de cualquiera, es decir que practicamente quien tenga el interés
y algunos minimos recursos podra conseguir, a partir de la explotacion de
su curiosidad, que dicha informacion se convierta en conocimiento. La par-
te negativa es que, si bien el acceso a la informacion general esta al alcance
de todos, si queremos profundizar con dicha informacion, esta ya no estard

al alcance de todos, por lo que la desigualdad social pareciera mantenerse e
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incluso profundizarse. Y en este mar-
co surgen las victimas de los dafios
colaterales que genera esta nueva re-
volucién. También las secuelas del
posmodernismo, fruto de la revolu-
cion industrial, ha dejado un tendal
en la sociedad de consumidores crea-
da por el todopoderoso mercado. En
este ambiente enrarecido, el hombre
ha pasado de ser consumidor a con-
sumido, es decir, el producto por con-
sumir. Al respecto, Zitmunt Bauman
(2011) afirma: “.. la fuente de las ga-
nancias capitalistas se ha desplazado
o ha sido desplazada desde la explo-
tacion de la mano de obra fabril hacia
la explotacion de los consumidores”.
Lo que dej6 como resultado un mun-
do totalmente deshumanizado en el
que la manipulacién y la imposicion
de practicas de venta hacia los consu-
midores ha sido una constante.

Por otro lado, desde los secto-
res mds progresistas del capitalismo,
se viene anunciando con pompas y
platillos desde la década de 1990 que
el exceso de informacion disponible
puede llevar a una desorientacion ge-
neralizada acerca del correcto rumbo
por seguir. Tal cual como lo anunciara
Toffler (1985): “... cuando hablo de
shock del futuro me refiero a la des-
orientacion y sobrecarga de decisio-

nes producidas por el cambio a alta

velocidad... [que] a veces lleva a un
derrumbamiento de nuestra capa-
cidad de tomar decisiones racional-
mente”. Quien de alguna manera le
dio argumentos a esta afirmacion fue
Antonio Damasio (2004) en su libro
El error de Descartes, quien demos-
tro cientificamente que las decisiones
empresariales obedecian mas a cues-
tiones emocionales que a cuestiones
racionales. Fue desde la neurociencia
entonces que se pudo confirmar una
ley empirica que ya se conocia del
marketing esencial (Paris, 2009), por
la cual se puede afirmar que 95 % de
las decisiones de las personas provie-
nen de su inconsciente, y por lo tanto
tan solo 5 % de ellas eran realmente
racionales. Esto desplazé el mundo de
la toma de decisiones hacia el subjeti-
vismo, y el racionalismo hasta ahora
“todopoderoso” pasé a un segundo
plano, o al menos con aplicaciones
muy restrictivas. En este mundo del
inconsciente, ahora muy cotizado,
tendremos que identificar qué aspec-
tos se deben determinar con certeza.

Para muchos racionalistas, el
inconsciente de las personas sigue
siendo una “caja negra’, dificil de
decodificar y casi imposible de es-
tudiar de manera practica. Por esta
razdn, y de manera necia, se aferran

a las metodologias de investigacion
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desarrolladas por el racionalismo del
marketing tradicional angloamerica-
no. Los resultados de estas metodo-
logias se visualizan en un lamentable
hecho: entre 85 a 90 % de los planes
de marketing actuales fracasan, y esto
ya habia sido denunciado también en
la década de 1990 por Kevin J. Clancy
y Rovert S. Shulman (1998) en su li-
bro La revolucién del marketing, en el
que afirman y demuestran de mane-
ra estadistica que ese fracaso se debe
justamente a la aleatoriedad del mar-
keting como disciplina metodolégica,
ya que 85 % se ajusta a la probabilidad
de ocurrencia que Gauss determinara
con su curva normal estdindar como
resultados neutros o malos (lo que
en marketing se traduce en pérdidas
de tiempo o dinero, que en definitiva
como “el tiempo es dinero”, entonces,
desde el punto de vista mercadologi-
o, es lo mismo).

Desde nuestra Optica del marke-
ting esencial, con una vision mas ho-
listica y heuristica del marketing en
la cual hemos integrado los saberes
de la filosofia (axiologia y semiolo-
gia), antropologia, sociologia, psi-
cologia, neurociencia, comunicacion
y comportamiento del consumidor,
hemos buscado desmitificar esa “caja
negra’ que hoy, gracias a los avances

de esas ciencias y disciplinas, estamos

en condiciones de comprender y ana-
lizar con cierto grado de certeza. Y
de ello ha surgido que el campo de
investigacion se debe desarrollar en
dos sitios: la mente del consumidor
y la mente del mercado. Hacia alli
dirigiremos nuestros esfuerzos, ya
que comprender ambos campos de
accion sera el desafio por dilucidar,
puesto que lo que descubramos en
ellos sera la base conceptual de todo

plan de marketing esencial.

Los nueve niveles de
investigacion

Para comprender la “voz del merca-
do” primero se requiere conocer e
interpretar con claridad las percep-
ciones, significados, cédigos y ar-
quetipos de los consumidores que
la componen, para luego armonizar
creativamente los deseos detectados
en el mercado con lo que la com-
paiiia es capaz de hacer o producir.
Este paso indica la necesidad de con-
tar con la informacion requerida de
acuerdo con el nivel de profundidad
que implica el proceso de decisiones
del consumidor. Y este a su vez sera
acorde con los elementos que entren
en juego a la hora de decidir, segiin

su complejidad (figura 1).
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Utilizar las herramientas

CAPACIDAD Y
PROFUNDIDAD
DELPROCESODE <+ INFORMACION —» CALIDAD DEL
DECISION PROCESO DE
INVESTIGACION

T Qbtener las respuestas—

correctas
Figura 1. Obtener la informacién requerida

Fuente: Elaboracién propia.

Debido a que de la simulacién
del bifocal de la figura 1 se despren-
de que quien toma la decision es dis-
tinto de la quien la suministra, solo
se lograra perfeccionar el mercado
mediante la aplicacion del marketing
esencial cuando ambas partes apor-
tan a la vision binocular que a su vez
por la combinacién de ambos puntos
de vista permite una vision estereos-
copica en profundidad. Para lo cual,
las partes deben aprender a apreciar
el punto de vista alternativo. El ob-
jetivo ultimo es sin duda lograr un
equilibrio armonioso entre ambos
puntos de vista. De hecho, cuando los
dos puntos de vista, el de la persona
como consumidor y de la organiza-
cién como proveedora, estan alinea-

dos, en equilibrio y en convergencia,

se esperan resultados positivos para
ambas partes. Desde el punto de vista
del consumidor en el mercado, este
podra tomar mejores decisiones que
le permitiran mejorar su calidad de
vida y, de alguna manera, promover
su felicidad. Y desde el punto de vista
de la organizacion, podra alcanzar de
manera ética y promisoria sus objeti-
vos empresariales y, de esta manera,
generar fidedigna y legitima riqueza,
sin caer en politicas de imposiciéon o
manipulacion del mercado.

Ahora, el nivel de profundidad
por investigar dependera de la com-
plejidad del producto o servicio en
cuestion y de su relacion con el consu-
midor. Es decir, si el producto se rela-
ciona de manera superficial y solo de

manera funcional, la determinacidon
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de las percepciones sera suficiente
para identificar el problema en cues-
tion (es el caso de un taladro eléc-
trico). Pero, si el producto adquiere
ribetes significativos vinculares con
terceros, entonces tendremos que de-
terminar su significado en la mente
del consumidor (caso de una remera
o camiseta con simbolismos estam-
pados o serigrafiados). Avanzando en
este sentido, si ademas se involucran
comportamientos sociales (rituales o
codigos conductuales, como el com-
portamiento en un restaurante o en
la cola de un banco), entonces debe-
remos determinar los codigos simbo-
licos o culturales (dependiendo del
caso). Finalmente, si se incorporan
a todos los demas cargas energéticas
(positivas o negativas) y emociones,
es muy posible que tengamos que lle-
gar a figuras del inconsciente colecti-

vo, como los arquetipos (por ejemplo

en el consumo del alcohol por parte
de los jovenes tendremos que deter-
minar si el consumo de bebidas al-
cohdlicas convierte al joven en un
héroe de la modernidad o en un pe-
ligro ambulante).

Sin embargo, nos hemos dispues-
to a obtener con nuestras técnicas de
investigacién una metodologia prac-
tica (aunque estas tengan bases sub-
jetivas) que busca hacer aflorar los
significados desde el inconsciente de
los consumidores (tanto individuales
como grupales) en forma de codigos
y, de esta manera, ofrecer un sopor-
te de bases solidas al marketing que
hemos llamado esencial, ya que se
busca llegar a las causas y a la mis-
ma esencia del problema. Es decir,
trabajar desde sus bases profundas y
no desde sus consecuencias como lo
viene haciendo el marketing tradicio-

nal (figura 2).
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PERCEPCIONES

9 NIVELES DE INVESTIGACION:

ACTITUDES

HOTIVACIONLES

VALORES

copiGos

HIGMIFICADDS

ARQUETIPOS

CONDUCTAS m HABITOS :

1+ | NIVEL DE
CONSECUENCIAS:
t | Ventas-Cusejas-Reclamos

DATOS DEL CLIENTE

INVESTIGACION
*| CUALITATIVAY
CUANTITATIVA
s | TRADICIOMAL

NIVEL ESTRATEGICO NO
ESENCIAL:
Mativos-Interties-Valores
Actitudes-Creenclas: Motivacionales
Mindmapping Obiervacian

NIVEL ESENCIAL:

» | Codigos-Significados-Arquetipos
—" Técnicas de Afloramiento-Proyectivas

Opuestos Semdnticos-Neuroresearch,

Figura 2. Niveles de investigacion.

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 2 presentamos nue-

ve niveles de investigacion a los que

se puede dedicar la metodologia de

investigacion del marketing, los que

se describen a continuacion:

72|

Nivel 1 (resultados): estos se
miden con un sistema de mo-
nitoreo de los indicadores vincu-
lados con las ventas o salidas de
las compaiiias, asi como por el
andlisis de las comentarios, su-
gerencias, quejas y reclamos de
los clientes o usuarios finales de
los productos y servicios. Se tra-
ta de la respuesta operativa de

la compaiiia a sus acciones de

marketing. En esta etapa final,
se miden las consecuencias de
la implementacién del plan de
marketingy solo se puede reac-
cionar a partir de la realizacion
de algunos ajustes de la faz ope-
rativa del plan de marketing en
cuanto a las acciones de ven-
ta (a veces mejorando el siste-
ma de atencién o aumentando
la agresividad comercial de la
compaiiia). Estas acciones son
muy comunes en las empresas
que trabajan con el marketing
clasico, ya que normalmente re-
fuerzan su actividad comercial

de su fuerza de ventas, ya sea
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aumentando su plantilla, ya sea
mejorando su capacitacion.

Se trata de informacion racio-
nal, de los denominados hechos
o “datos ciertos” Una vez anali-
zados estos datos, se convierten
en informacion que proviene del
consciente. Casi toda esta in-
formacion estd disponible en la
misma organizacion. Las téc-
nicas para obtener esta infor-
macioén incluyen bases de datos,
sistemas de monitoreo, tableros
de comando y encuestas de sa-
tisfaccion a los clientes.

Nivel 2 (datos de clientes): estos
son hechos y caracteristicas de
la cartera de clientes que pue-
de recoger la misma compaiiia,
bien en cada momento de con-
tacto con el cliente, bien por in-
vestigacion secundaria con la
impulsion de referidos y hasta
adquiriendo bases de datos ex-
ternas, para asi intensificar sus
acciones de ventas con promo-
ciones, descuentos o la agresivi-
dad comercial de los call centers
(ventas telefénicas), entre otras
acciones del tipo.

De la misma manera que en
el caso anterior, una vez ana-
lizados estos datos, se convier-

ten en informacion consciente

y racional. Las técnicas para ob-
tener esta informacion inclu-
yen sistemas de diagndstico de
situacion, tableros de comando
y sistemas CRM (customer rela-
tionship management).

Niveles 3 y 4 (actitudes: conduc-
tas, comportamiento y habitos):
esta informacion normalmente
proviene de la percepcion del
cliente y se obtiene a partir de
la combinacién de métodos cua-
litativos y cuantitativos. Recor-
demos que la percepcion es el
proceso cognoscitivo a través
del cual los sujetos captan la in-
formacién del entorno. Y es a
partir de los sistemas sensoria-
les que les llega la informacion
y que le permiten confrontar-
lo con su sistema de referencias
internas y asi conformar una
representacion o imagen cohe-
rente de su entorno. Se caracte-
riza por la subjetividad. Ahora,
dentro de los métodos cualitati-
vos normalmente se realizan fo-
cus group (‘reuniones de foco’) y
reuniones de torbellinos de ideas
para perfeccionar la informa-
cién del mercado objetivo en la
segunda etapa de investigacion
(en particular se perfecciona el

formulario de preguntas para
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realizar el trabajo de campo). Y
luego se trabaja con la investi-
gacion cuantitativa, a partir de
la realizacion de encuestas, se-
gun una muestra representativa
del mercado objetivo. La infor-
macion obtenida en este nivel
resulta de mucha utilidad para
realizar ajustes tacticos del plan
de marketing, que puede derivar
en la modificacion de cualquiera
de las 4P del marketing tactico,
como modificaciones o adapta-
ciones en el producto, cambios
en la estructura de precios, re-
disefio de la distribucion, relan-
zamiento de la comunicacién y
hasta un renovacion de la marca
fantasia del producto en cues-
tion. En esta, si se quiere avanzar
con informacién en profundi-
dad, puesto que aqui ya aparecen
elementos del consciente, pero
muchos mds del inconsciente, se
debe trabajar con técnicas que
permitan determinar con certe-
za “lo que realmente hace el con-
sumidor” y no solo “lo que dice
que hace” Y esto no implica que
la gente mienta u omita decir lo
que realmente hace o por qué lo
hace, es que simplemente no lo
sabe de manera racional, ya que

estos aspectos son manejados

por su inconsciente. Por lo tan-
to, ya en este nivel deberemos in-
vestigar en dos campos: la mente
del consumidor y la mente del
mercado. Para el primero de di-
chos campos, proponemos las
entrevistas en profundidad. Se
tratan de entrevistas muy plani-
ficadas, pero que admiten cierta
improvisacion en el momento de
la verdad, es decir, frente al en-
trevistado. Por lo que se la pue-
de definir como una técnica de
“improvisacion planificada’, lo
importante es conseguir un es-
pacio de dialogo distendido (en
realidad se busca un mondlo-
go de parte del entrevistado y el
entrevistador solo oficia como
orientador de los comentarios
del investigado). Con esta técni-
ca se sabe que se esta llegando a
la profundidad necesaria cuan-
do el entrevistado comenta: “no
sabia que sabia lo que te acabo
de decir”; con esta sefial se sabe
que se esta llegando al incons-
ciente de la persona. Y, por lo
tanto, la técnica cualitativa esta
siendo bien utilizada.

Para el segundo de los campos, el
de la mente del mercado, desde
el marketing esencial utilizamos

los estudios motivacionales y la
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observacion. Los estudios mo-
tivacionales son técnicas cua-
litativas mas profundas que el
focus group, aunque ciertamente
se requiere un poco mas de pe-
ricia, en los cuales la accion del
coordinador no es tan influyen-
te como en el focus group, pero
por encima de todo permite ac-
tivar las dreas cerebrales con las
que los consumidores toman sus
decisiones de compra. Ademds,
por medio de esta técnica se pue-
den determinar relaciones de
concomitancia (aspecto impor-
tantisimo, ya que se aproxima
mas a lo que pasa en el merca-
do), por lo cual esta metodolo-
gia es mucho mas poderosa y
eficaz que el focus group. E in-
cluso con el estudio motivacio-
nal logramos identificar muchos
codigos de conducta del consu-
midor (algo casi imposible con
el focus group).

Por su parte, la observacion sea
participante o no, grupal o indi-
vidual, nos permite monitorear
lo que realmente hace el consu-
midor, lo que usa, como lo usa,
y qué aplicaciones les da a los
productos o servicios en cues-
tion. Aqui se pueden determinar

tanto codigos simbolicos como

cddigos culturales. Recordemos
que un cddigo es toda combina-
cién de significados interrelacio-
nados entre si de manera tal que
actian como filtros del compor-
tamiento de las personas, tipo:
“pasa o no pasa’. Si son basicos
o primitivos, se trata de codi-
gos simbolicos, si por el con-
trario estan disefiados por una
determinada cultura de manera
convencional, se trata de codi-
gos culturales.

Niveles 5, 6 y 7: todos estos as-
pectos provienen del incons-
ciente de las personas y toman
forma de motivaciones, valores,
conocimientos, sensaciones y
creencias: esta informacion se
obtiene de las metodologias cua-
litativas propiciadas por el mar-
keting esencial, como estudios
motivacionales para las motiva-
ciones (drivers), los estudios et-
nograficos para los valores y las
entrevistas en profundidad y el
mindmapping (‘mapeo mental’)
(http://www.tonybuzan.com/)
para obtener los conocimientos
adquiridos, las sensaciones que
producen y las creencias que po-
seen los consumidores. En este
nivel ya se actua en lo estratégico,

ya que las acciones son realizadas
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para identificar cuales son las
motivaciones que llevan al con-
sumidor a tratar de ganar o evi-
tar algo, pues, de lo contrario, el
sujeto permanecera neutro res-
pecto de la conducta que se desea
promover. También en este nivel
se trata de identificar el nivel de
compromiso, es decir: ;qué es lo
que sabe?, ;qué es lo que piensa?,
squé es lo que siente? y ;qué es
lo que cree? Pero, a pesar del ni-
vel de profundidad que se pueda
obtener a partir de una buena in-
vestigacion, nunca se determina-
ra la esencia del problema.

Niveles 8 y 9 (significados, c6-
digos y arquetipos): a partir de
las técnicas de afloramiento de
significado (Paris, 2012) u otras
técnicas a las que se pueda acce-
der para abordar el pensamiento
inconsciente del mercado obje-
tivo. Es en este nivel que se llega
ala esencia del problema, es de-
cir, se llega a la piedra basal del
marketing esencial estratégico.
Porque en esta instancia la com-
paiiia tiene plena conciencia de
lo que realmente pasa en la men-
te del mercado y del consumidor.
Ya que finalmente se compren-
de ;qué nos estan comprando?,

ademas del ;para qué? y del ;por

qué? Recordemos que el signifi-
cado es toda interpretacion que
una persona de una determi-
nada sociedad y cultura le dara
en un determinado momento
e, incluso, en una determinada
circunstancia a un conjunto de
conceptos materiales, inmateria-
les, o de ambos. Es la representa-
cién psiquica de la cosa. Es una
creacion pura de la mente huma-
na. No son universales, tampoco
absolutos, ni permanentes. Aho-
ra, con una carga emotiva muy
fuerte, el significado se puede
convertir en impronta, y estas
tienen una potente presencia en
la mente del consumidor y es
muy dificil que se resignifique en
la mente de la persona que la ha
creado. Ahora, los significados y
las improntas no pueden dejar
de identificarse y determinarse
con claridad, porque constituyen
la base conceptual de todo plan
de marketing esencial.

Ahora, para determinar los ar-
quetipos de Jung (1984), esto
lo realizamos cuando los per-
files de los consumidores asu-
men personajes recurrentes,
recurrimos a las técnicas pro-
yectivas y de los opuestos se-

manticos. Los arquetipos son
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parte del inconsciente profundo
colectivo. De alli que las técni-
cas para determinarlos deben
identificar aspectos comunes
de una determinada comuni-
dad que definen un determina-
do personaje. Como el mismo
Jung (2005, p. 124) lo afirma:
“... no se trata, pues, de repre-
sentaciones heredadas, sino de
posibilidades heredadas de re-
presentaciones. Tampoco son
herencias individuales, sino, en
lo esencial, generales, como se
puede comprobar por ser los ar-
quetipos un fenémeno univer-
sal”. Funcionan como verdaderas
cajas vacias (preconformadas y
que todos poseemos en su ver-
sion positiva o negativa), las que
se pueden cargar con energia
positiva o negativa dando re-
sultados absolutamente opues-
tos. Por ejemplo, si observamos

como funciona el conocimiento,

alli podemos observar el grado y
la calidad de la informacién que
maneja una persona, diremos
que, si esta conoce mucho y en
profundidad acerca de determi-
nados temas, tendra autoridad
intelectual para dar opiniones
y puntos de vista sobre aque-
llas tematicas. Por lo cual, segun
la teoria de los arquetipos, esta
persona en dichos temas toma
el personaje de sabio; ahora, la
misma persona que desconoce la
profundidad de muchos otros te-
mas, sin embargo, opina y ofre-
ce teorias sin sentido; aqui esta
persona asume el personaje del
charlatan (figura 3). Ahora, las
figuras arquetipicas solo son re-
queridas para identificar deter-
minados aspectos del consumo
(los que incorporan personajes),
pero no siempre es necesaria su

determinacion.
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El Villano

Figura 3. Arquetipos
Fuente: Martinez (2008, pp. 67-80).

Conclusiones

Un aspecto que debemos aclarar con
énfasis es el hecho de que de exis-
tir una discrepancia del resultado
esperado por el plan de marketing
confrontado con la realidad de los
resultados mercadoldgicos logrados
se debera a la fuente del conflicto
mas natural y corriente del marke-
ting: la percepcion de quien ha hecho
el plan de marketing no coincide con

los significados de base del mercado

objetivo, y eso produce una notable
discrepancia que puede llevar al fra-
caso mercadoldgico. Para evitar esta
situacion, hemos creado las técnicas
de afloramiento de significados, que
buscan darle al investigador una he-
rramienta poderosa para acotar a esa
percepcion. Aunque debemos acla-
rar que, si bien seguramente acorta-
remos la brecha entre el significado

en la mente del consumidor con la
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percepcion que el investigador logre
de ella, igualmente seguira siendo
una percepcion, ya que la realidad
siempre distard en algo de lo cienti-
ficamente percibido por el hombre.
Segun Popper (1985), lo que esta-
mos haciendo con estas técnicas de
afloramiento de significados es tirar
al “mar de las realidades” una red
de trama mas fina, para asi tratar de
pescar una mayor aproximacion a
la verdad, que en este caso estd en la
mente del mercado y del consumi-
dor. Pero debemos aclarar que aun
seguimos asumiendo que lo que re-
cogera el investigador especializado
seguird siendo una percepcion, que
aunque sea mas cercana a la realidad
y seguramente también mds profesio-
nal, igualmente seguira siendo una
percepcion.

Ahora bien, somos conscientes
de que la decision mas racional no
implica obtener los mejores resulta-
dos, porque en los asuntos humanos
casi siempre intervienen el azar y las
conjeturas anticipadas que también
pueden entorpecer aun mas los re-
sultados. Pero, con la experiencia, la
pericia y la cantidad de observacio-
nes, la casualidad tiende a equilibrar-
se y a desaparecer. Pero para ello el
investigador debe estar libre de toda

parcialidad e interés particular y ser

un correcto implementador de las
técnicas a los fines de no ser parte
del mismo resultado. Por lo que la
pericia es un requisito a la hora de
aplicar las técnicas de investigacion
aqui auspiciadas, y por eso la practi-
ca de ellas incrementa notablemente
las posibilidades de obtener resulta-
dos mds precisos, eficaces y también,
por qué no, eficientes.

Un aspecto que nos hemos pro-
puesto evitar en esta aplicacion de
las técnicas de investigacion en este
trabajo propuestas es el de la irracio-
nalidad de los medios. Ya que des-
de nuestro punto de vista el objeto
cientifico de este desafio es “ningtin
fin justifica los medios” Ya hemos
dicho que evitaremos la tentadora
mezcla de los métodos cualitativos
con los cuantitativos, que como nos
advierte Schiitz (2008), corrompen y
confunden al investigador. Por otro
lado, en su aplicacion se debera evitar
por todos los medios tener una acti-
tud acomodaticia tanto en la etapa de
planificacion de la tarea investigativa
como durante el proceso de investi-
gacion, y menos atn en el trabajo de
gabinete, en el que se analizaran pri-
mero los resultados obtenidos y lue-
go se buscarad sintetizarlos.

Luego de estas salvaguardias, fi-

nalizaremos este articulo afirmando
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que el nivel de complejidad del pro-
ceso de investigacion de mercados
es mucho mas alto que el que se ha
promovido desde el enfoque del mar-
keting tradicional angloamericano.
Dicha simplicidad no implica calidad,
de hecho hoy sabemos que dicho pa-
radigma posee una lamentable tasa
de solo 15 % de éxitos. Ahora bien,
las técnicas aqui promovidas debe-
ran ajustarse a cada caso y problema
particular que se presente. Pero habra
una constante en todas ellas. Todas
ellas apuntaran a determinar alguno
de los cuatro aspectos relevantes del
marketing esencial: percepciones, sig-
nificados, cddigos y arquetipos. Estos
deben ser las bases conceptuales de

todo plan de marketing esencial.

Referencias bibliogrdficas
Barobba, V. y Zaltman, G. (1992). La
voz del mercado. Madrid: McGraw-
Hill.

Bauman, Z. (2011). Darios colatera-
les, desigualdades sociales en la era
global. Buenos Aires: Fondo de Cul-

tura Econdémica.

Clancy, K. J. y Schulman, R. S. (1998).
La revolucion del marketing. Buenos

Aires: Javier Vergara.

Damasio, A. R. (2004). El error de
Descartes, la emocion, la razén y el
cerebro humano (3.2 ed.). Barcelo-

na: Critica.

Jung, C. G. (1984). El hombre y sus
simbolos (4.2 ed.). Barcelona: Buc Ca-

ralt.

Jung, C. G. (2005). Recuerdos, suefios,

pensamientos. Barcelona: Seix Barrall.

Martinez, P. (2008). Cualitativa-men-
te. Madrid: ESIC.

Paris, J. A. (2009). Marketing esencial,
un enfoque latinoamericano. Buenos

Aires: Errepar.

Paris, J. A. (2012). La segunda miopia

del marketing. Buenos Aires: Haber.

Popper, K. E. (1985). La ldgica de la
investigacion cientifica. Barcelona:

Tecnos.

OLIANTEA | . 65-81 | VOLUMEN X | NUMERO 18 | ENERO-JUNIO 2014



Schutz, A. (2008). El problema de la
realidad social (2.2 ed.). Buenos Aires:

Amorrortu.

Tony Buzan: mindmapping. Recupe-

rado de http://www.tonybuzan.com/
Toffler, A. (1985). Entrevistado por J.

W. Thompson. Recuperado de http://

www.jwt.com/

OLIANTEA | ». 65-81 | VOLUMEN X | NUMERO 18 | ENERO-JUNIO 2014 | 81





