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El éxito de la tarea investigadora esta constituido por la medida en que el
investigador es capaz de hacer contribuciones relevantes al aumento del co-
nocimiento sobre el comportamiento de la realidad en una disciplina en parti-
cular. Adem4s de un dominio del estado actual del saber en dicha disciplina y
de las herramientas metodolégicas apropiadas, el trabajo de la investigacién
cientifica exige de todo aquel que lo desarrolla ia adopcién de un enfoque
personal, de una visién de la labor a desarrollar que, en el ambito de 1z filosofia
de la ciencia, ha dado en ser calificada como el “"método cientifico”. En el
presente trabajo se exponen los rasgos principales de dicho método cientifico
en el 4rea del marketing, descrito a partir de la consideracién conjunta del
realismo cientifico, el empirismo moderno y el pluralismo critico. Los postula-
dos del presente articulo deben servir al investigador en el 4rea de marketing
como punto de referencia bésico a la hora de plantearse su propia actividad,
asi como la formacién de los nuevos investigadores.

INTRODUCCION

La polémica acerca del caracter cientifico del marketing ha estado presente
en la literatura de marketing principalmente desde que Converse (1945) abriera el
debate. Desde entonces, y utilizando diversas justificaciones, no han sido po-
cos los autores que han mostrado su desacuerdo con la consideracién del mar-
keting como una ciencia, basdndose para ello en su carécter prescriptivo (Bar-
tels, 1951; Hutchinson, 1952), su incapacidad para lograr una teoria general
(Buzzell, 1963), o su impotencia a 1a hora de demostrar a la sociedad su utilidad
en la solucidn de problemas sociales (Anderson. 1983).

En Heméndez (1999) me mostré disconforme con las visiones anteriores,
presentando el marketing como una ciencia. quiz4s inmadura en tanto que no
existe una teoria general que sirva de base a la explicacién de los fenémenos
relativos a su objeto central de estudio, pero en linea con el pensamiento de
Hunt (1991) que cumple con dos condiciones bésicas:

.. Un objeto central de estudio diferenciado del de otras disciplinas y que
presenta regularidades en su comportamiento’ .

' El marketing estudia la forma en que las relaciones de intercambio son creadas, estimu-
ladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del marketing estd en la relacién de
intercambio, definida como conexién de recursos, personas y actividades orientadas
hacia la creacién e intercambio de valor para el mercado” (Hern&ndez, 1999).
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2. La adopcién de un método cientifico en la explicacién de la realidad de
marketing.

El presente articulo se centra en el segundo de los puntos anteriores, pro-
fundizando en las notas principales que describen la utilizacién del método
cientifico en la disciplina del marketing. En este sentido, cabe afirmar, en primer
lugar, que no existe en la filosoffa de la ciencia un consenso uninime acerca de
la finalidad, el método y la metodologia de “la actividad cientifica”. Las diferen-
cias entre las distintas corrientes de pensamiento se dan en lo ontoldgico -sobre
la existencia de la realidad-, en lo epistemoldgico -sobre el origen, naturaleza y
limites del conocimiento humano-, y en lo metodologico -sobre el procedimiento
para producir y justificar el conocimiento cientifico-.

De esta forma. si ni tan siquiera los filésofos de la ciencia han alcanzado
dicho consenso, es facil deducir que en el ambito de la investigacién de marke-
ting €l mismo tampoco se dé. Sin embargo, si que podemos decir que, aunque
sometido a criticas desde perspectivas relativistas (p.e. Anderson, 1983) y post-
modemas (p.e. Firat er al., 1994), hay una postura de investigacion cientificaen
marketing que es mayoritariamente seguida por sus investigadores, que tiene
como principal cabeza visible a Shelby D. Hunt y que, como veremos a lo largo
del articulo, se apoya en el realismo cientifico (en lo ontoldgico), el empirismo
modermo (en lo epistemoldgico) y el pluralismo critico (en lo metodolégico).

Bunge (1983) describe la ciencia como toda disciplina que usa el método
cientifico, definido por Hunt (1991) como “las reglas y procedimientos sobre
los que una ciencia basa la aceptacion o rechazo de su cuerpo de conocimien-
to -hipotesis, leyes y teorias- (21)”. Es por tanto el método cientifico, y no el
objeto central de estudio, lo que dé cardcter de “cientifica” a una determinada
disciplina.

Sin embargo, respecto a la caracterizacidn precisa de dichas reglas es donde
se producen los mayores conflictos. No hay consenso acerca de los procedi-
mientos que, st son seguidos en el proceso de mejora del conocimiento sobre la
realidad, dardn a dicho conocimiento un caricter cientifico (Bunge, 1975). Con-
secuentemente, nos podemos encontrar casi tantas clasificaciones de métodos
cientificos como estudiosos hay del tema (ver por ejemplo las de Sierra, 1984, 0
Garcia, 1976). A pesar de lo anterior, se puede decir que en la correcta delimitacion
de su significado en el dmbito de la investigacién de marketing, es necesario tener
en cuenta los siguientes aspectos (Hunt, 1991 y 1994):

I. Suobjetivo es el de explicar sistematica y fundadamente los fendmenos del

mundo real, como medio para comprenderlo, predecirlo y controlario. Dos
apartados especificos de este articulo profundizardn en este punto. El prime-
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ro versara sobre el concepto de “realidad”. su independencia respecto del
investigador. quien la observa y analiza. El segundo tratara el concepto de
explicacién, a partir del estudio de los modelos de explicacién cientifica.

La comprobacién y apoyo de los enunciados se sirve de tests experimenta-
les y observacionales, que han de ser susceptibles de verificacién intersub-
jetiva. Dedicamos un apartado al incremento cel conocimiento cientifico.
Sélo la exitosa aplicacién del método cientifico a enunciados del mundo real
los convertird en enunciados cientificos en forma de generalizaciones empi-
ricas. leyes y teorfa, dedicdndose asimismo un apartado a sus aspectos
conceptuales y metadol6gicos.

No se debe confundir entre el método cientifico y 1as técnicas o instrumen-
tos utilizados cuando se aplica. Mientras que el primero es el mismo para
cualquier disciplina cientifica, el segundo varia segin las caracteristicas del
objeto a estudiar y el objetivo de dicho estudio (Bunge, 1975). Los distintos
estilos cientificos utilizados en la disciplina del marketing, si han de ser
considerados como cientificos, representan distintas técnicas y metodolo-
gias cientificas para la comprobacién de enunciados. En el apartado sexto
del articulo se expondréan los principales estilos cientificos utilizados en la
investigacién de marketing.

Por tltimo. el método cientifico no presupone absolutamente nada respecto
a ¢cdmo nan de ser propuestos los enunciados a contrastar (contexto de
descubrimiento). De hecho. no hay un método que se pueda denominar
cientifico respecto a la formulacién de enunciados acerca del comportamien-
to del mundo. El método cientificu estd centrado en el contexto de justifica-
cion. es decir, en la forma como los enunciados acerca del comportamiento
de las cosas son contrastados mediante la utilizacién de procedimientos
adecuados.

LA VISION REALISTA FRENTE AL RELATIVISMO

La dialéctica entre realistas. por un lado. y relativistas, por vtro. no es. desde

luego. exclusiva del marketing. Sin embargo. si que puede decirse que ha cuaja-
do de forma importante en nuestra drea de conocimiento. Asi, a finales de los 70
y principios de los 80. Shelby D. Hunt se muestra como la principal cabeza
visible de la defensa del empirismo en el ambito del marketing (Hunt, 1983), que
parte del supuesto ontolégico del reconocimiento de una realidad independien-
te del que la observa y cuyo conocimiento puede ser alcanzado.

Frente la visién anterior, el relativismo cognitivo (ver Muncy y Fisk, 1987,

para una clasificacién de sus distintos tipos), representado en el 4&mbito del
marketing, principalmente en ia figura de Paul F. Anderson, niega la existencia de
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una dnica realidad y defiende la presencia de muiltiples realidades *“producidas”
por los diferentes valores, estilos y creencias de los investigadores (Anderson,
1983; Zaltman et al, 1982; Peter y Olson, 1983). Sucesivas aportaciones matizan
la postura anterior dando lugar al relativismo critico (Anderson, 1986; Cooper,
1987, Peter, 1992) pero, no obstante, siguen manteniendo que Io que la ciencia
Hlama “realidad” se construye por los individuos de forma relativa a su lenguaje
(o grupo, clase social, teoria, paradigma, cultura. visién del mundo...) y, por
tanto, no se puede evaluar objetiva, imparcialmente o de forma no arbitraria
entre los distintos grupos, clases sociales, paradigmas o teorias (Peter y Olson,
1983). Como consecuencia, la percepcién humana y el lenguaje impiden un co-
nocimiento objetivo del mundo (subjetivismo), 1a *verdad” no es relevante en la
ontologia del relativismo critico (Anderson, 1988a) y, por tanto, la ciencia no
puede pretender su descubrimiento (Anderson, 1988b). En definitiva, el éxito a
largo plazo de la ciencia vendré por su utilidad en el control de las cosas del
mundo, no por su representacién verdadera de la realidad.

En un progresivo relajamiento de sus posturas empiristas clasicas, pero tras
criticar el relativismo (Hunt, 1984) y el relativismo critico (Hunt, 1990, 1992, 1993
y 1994), Hunt propone el realismo cientifico como la visién ontolégica de lo que
tiene que ser la investigacién de marketing, con los siguientes postulados bési-
cos:

1. El mundo existe con independencia de su percepcién (realismo cldsico).

2. Eltrabajo de la ciencia consiste en desarrollar conocimiento objetivo cada
vez mas preciso (Hunt, 1993), incluso, aunque dicho conocimiento nunca
serd la verdad dltima (realismo falibilista).

3. Todos los enunciados cientificos deben ser criticamente evaluados y con-
trastados para determinar la extensién en la que representan verdaderamen-
te, se corresponden, o estdn de acuerdo con el mundo (realismo critico).

4. Eléxito a largo plazo de cualquier teorfa cientifica da la razdn para pensar que
algo como los conceptos y estructuras postuladas por la teoria existen de
hecho.

Recientemente, el realismo cientifico sigue siendo objeto de critica en lo que
se refiere a su aplicacién en las ciencias sociales, debido a las propias caracteris-
ticas de su objeto de estudio en comparacién al de las ciencias naturales (Zinkham
y Hirschheim, 1992). Pero a las criticas, Hunt (1992 y 1993) responde que el
hecho de que la realidad social sea una realidad en evolucién no impide que el
esfuerzo por conseguir el mayor acercamiento posible a la misma en cada mo-
mento no sea meritorio. Ademds, la presencia de entes intangibles en el 4&mbito
de las ciencias sociales no impide que puedan y deban ser tratados como si no
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lo fueran. Hausman (1999 a) afirma que la presencia de inobservables no presen-
ta problemas de ningin tipo respecto de los fines de la ciencia, la nocién de
verdad, de existencia y de conocimiento.

LOS MODELOS DE EXPLICACION CIENTIFICA

La explicacién de los fenémenos de la realidad constituye el objetivo princi-
pal del esfuerzo cientifico, lo que se hace a partir de la respuesta cientifica a las
preguntas con “por qué” referidas a acontecimientos del mundo real (Hempel,
1965). De esta forma, un modelo explicativo es un procedimiento generalizado o
estructura que tiene como objetivo representar c6mo son cientificamente expli-
cados los fenémenos.

Cuatro son las condiciones que Hunt (1991) impone a los modelos de expli-
cacién cientifica:

1. Elmodelo ha de determinar las condiciones antecedentes y el fenémeno que,
si las anteriores se dan, podria esperarse de las mismas. Consecuentemente,
de un modelo cientifico debe resultar capacidad predictiva.

Debe ser pragmatico, es decir, servir para realizar predicciones dtiles acerca

del comportamiento del rmundo. Zamora (1999) afirma que las consecuencias

que se deriven de un modelo deben ser descripciones de la realidad aproxi-
madamente correctas y relevantes desde el punto de vista préctico.

3. Tiene que ser intersubjetivamente certificable a partir de una formulacién
que permita a diferentes investigadores comprobar su I6gica, hacer observa-
ciones, o realizar experimentos para comprobar el contenido de verdad en la
explicacién realizada. Esta condicién fuerza a los modelos explicativos a ser
testables.

4. Para poder ser testados, los modelos explicativos deben tener un contenido
empirico, es decir, deben ser sometibles a comprobacién a partir de la obser-
vacién de la realidad.

[

De los tres tipos de modelos explicativos descritos por Hunt (1991) -el de-
ductivo-nomolégico, €l deductivo estadistico, y el inductivo estadistico- es
este dltimo el que en mayor medida recoge el esfuerzo investigador de los acadé-
micos del marketing (Lilien ez al., 1992; Eliashberg y Lilien, 1993). Los modelos
inductivo-estadisticos asumen que el fenémeno a ser explicado (E) no es una
consecuencia l6gica de las caracteristicas (C) y las leyes (L). Por el contrario,
s6lo le dan una probabilidad de que acontezca: si ocurre C,, C,, CJ,...; dadas las
leyes estadisticas LP,, LP,, LP,,...; entonces es muy probable que acontezca E.
La exigencia de la “alta probabilidad™, desde una perspectiva empirista-16gica,
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se relaja hasta la “relevancia estadistica” donde al elemento explicativo sélo se
le exige que aumente la probabilidad de acontecer al hecho explicado.

El valor cientifico de estos modelos vendra dado por la medida en que para
su comprobacién se aplica una metodologia cientifica. Sin embargo, cumplen a
la perfeccién con las condiciones de un buen modelo (determinacién del fen6-
meno esperado, pragmatico, intersubjetivamente certificable y con contenido
empirico).

LAS LEYES Y TEORIAS CIENTIFICAS

Entendiendo por ley cientifica una afirmacién acerca de regularidades en los
fenémenos del mundo, su papel es el de proporcionar capacidad predictiva a los
modelos explicativos (Hausman, 1999b). Segiin Hunt (1991) son cuatro los crite-
rios basicos que permiten distinguir una ley cientifica de otra que no lo es:

1. Hade expresar una condici6n generalizada en la forma “Si..., entonces...”.

2. Debe tener un contenido empirico, es decir, ser susceptible de ser corrobora-
da empiricamente de forma que pasar4, de ser una generalizacién en forma de
ley, a ley cuando presente un alto nivel de confirmacién y corroboracién
empirica.

3. Exhibir4n universalidad nomolégica con el fin de prevenir que las generaliza-
ciones accidentales se puedan considerar leyes.

4. Debe estar sistemdticamente integrada dentro de un cuerpo de conocimien-
to cientifico.

En cuanto a las teorias cientificas, las mismas pueden ser definidas como
“...un conjunto de enunciados, incluyendo algunas generalizaciones en forma
de ley, que es empiricamente testable. El propdsito de la teoria es el de incre-
mentar la comprension cientifica por medio de una estructura sistematizada
capazde explicar y predecir los fenémenos (Hunt, 1991a; 149)”. Son, por tanto,
tres los criterios que cabe exigir a las teorias (ver, asimismo, Zaltman et al., 1973):

1. Los enunciados estar4n sistematicamente relacionados, de forma que 1a ha-
bilidad para explicar y predecir un fenémeno se incorpore en un cuerpo
completo de conocimiento cientifico, exigiéndose un alto nivel de formaliza-
cién.

2. Ensegundo lugar, una teoria contendra generalizaciones en forma de ley con
el fin de darle poder explicativo y predictivo.

3. Unateorfa debe, en tercer lugar, ser empiricamente testable. Con ello se trata
de mejorar los niveles de objetividad de la ciencia (Hunt, 1993) en el sentido
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de que su contenido de verdad pueda ser certificable de forma intersubjeti-
va.

Para comprobar si una teoria es cierta hay que someterla a un proceso de
-onfirmacién. consistente en comparar en qué medida el mundo real se compor-
a en la forma postulada por la teoria. Para ello. como se expone en la figura [, se
equiere de un conjunto de “leyes puente”, consistentes en enunciados que
rasladan la teoria al conjunto de acontecimientos objeto de andlisis empirico.
No obstante, ni las teorias ni las leyes puente son directamente testables, de
‘orma que se requiere de las hipétesis de investigacién. que son enunciados de
apo predictivo que, en primer lugar, estdn derivados de las leyes de puente y, en
segundo, pueden ser confrontados con los datos previa operacionalizacién de
los conceptos a medir. De la aplicacién del test correspondiente a los datos y el
anilisis de los resultados obtenidos se deducird la confirmacién o no de la
hip6tesis y a partir de ahi, las conclusiones pertinentes respecto del contenido
de verdad de la teoria que la origind.

Ficura 1.
EL PROCES0 DE COMPROBACION EMP(RICA DE LAS TEOR{AS
(HunT, 1991; 168)

LEYES DE HIPOTESIS DE ANALISIS DE LOS
TEOAIA PUENTE INVESTIGACION TEST

Como podemos ver, se asume como supuesto de partida episternolégico, es
decir, sobre la forma en que se crea y justifica el conocimiento cientifico, el empiris-
mo o la comprobacién intersubjetiva de la teorfa con los datos del mundo real. A
continuacién exploramos con detalle el andlisis de la forma como se produce dicho
avance en el conocimiento de marketing.

EL PROGRESO CIENTIFICO EN MARKETING

Sobre la base realista de que existe una realidad independiente de quien la
observa y respecto a la que la ciencia tiene la tarea y capacidad para irse acer-
cando progresivamente, para Hunt el elemento clave del método cientifico es la
certificacién intersubjetiva segiin la cual diferentes investigadores con diferen-
tes actitudes, opiniones y creencias pueden comprobar la certeza de las teorias,
las leyes y sus aplicaciones.

La contrastacién de las teorias propuestas con la realidad constituye la
caracteristica esencial del empirismo aplicado a la fase de justificacién del cono-
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cimiento cientifico (Blaug, 1993). Durante los primeros afios del siglo XX, ei
positivismo l6gico dominaba en la vertiente empirista de la filosofia de la ciencia.
Ante las criticas a :as que fue sometido, el empirismo 16gico propuso que, en su
fase de justificacién, las teorias eran confirmadas gradualmente: criterio de veri-
ficacién parcial. Segiin el mismo, de la contrastacién de una hipétesis con la
observacién -ejemplos confirmatorios- nunca se deberfa inferir certeza absoluta,
si bien la acumulacién de pruebas exitosas, bajo condiciones variadas, permitiria
estar més seguro acerca de la teoria de la que se derivan las hip6tesis.

Las criticas al empirismo 16gico siguieron centrdndose en el problema de la
verificacién, ya que toda teorfa tendria probabilidad cero de ser verificada (Chal-
mers, 1984). Ante ello, el falsacionismo surge como la corriente de la filosofia de
la ciencia mas productiva arte el pesimismo que las criticas al positivismo y al
empirismo l6gico habia creado en la filosofia de la ciencia.

El falsacionismo, que estd asociado a Kari R. Popper, ha pasado asimismo
por diversas etapas: dogmatica, metodolégica ingenua y metodolégica sofisti-
cada. La base esencial de diferenciacién del falsacionismo viene constituida por
el criterio utilizado para la demarcacién entre ciencia y no-ciencia: la falsabilidad
de las hipétesis. Una hipétesis es falsable si hay uno o varios enunciados
observables y l6gicamente posibles que son incompatibles, es decir, que en el
caso de ser verdaderos falsarian la hipétesis (Chalmers, 1984). En consecuencia,
el avance en el conocimiento cientifico se produce por la no falsacién de teorias.

Mientras que el falsacionismo dogmaético considera que una tinica falsacién
es suficiente para ¢l rechazo de una teoria, en ¢l falsacionismo meatodolégico
sofisticado (FM3) se flexibiliza el criterio hasta considerar que la refutacién serd
el resultado de un cimulo de evidencias contrarias, al tiempo que no existe
falsacién que se pueda considerar definitiva. Para evitar 2| estancamiento del
progreso cientifico, el FMS considera que para que una teoria pueda ser califica-
da como cientifica, adem4s de falsable, afiadira riqueza a la base de conocimiento
existente, mediante la no falsacién dz hip6tesis atrevidas -no directamente en-
cuadrables en e! conocimieato de la época- o la falsacién de hip6tesis prudentes
-directamente deducidas del mismo- (Chalmers, 1984).

Es en la visién del FMS en la que Lakatos sitiia su descripcién histérica del
progreso cientifico. Los programas de investigacién cientifica de Lakatos, lejos
de la visién politica del progreso cientifico (Kuhn, 1971), incorporan el FMS en
la explicacién del proceso de creacién de conocimiento cientifico, de modo que
en un programa de investigacion, la teoria no es evaluada de forma aislada de
otras, sino que lo serd como perteneciente a otro conjunto de teorias interrela-
cionadas denominado programa de investigacién (Lakatos, 1983). B4sicamente,
respecto del papel de la comprobacién empirica de las proposiciones, el FMS
defendido por Lakatos (1978) expone que:
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Hay normas para hacer buena ciencia. Hunt (1984) afirma que las teorias
deben ser testables, las medidas fiables y vilidas, y los datos no estar fabri-
cados o recolectados fraudulentamente. Adem4s, los programas de investi-
gacién serdn evaluados por su poder heuristico -cudntos nuevos hechos
produce y qué capacidad tiene para explicar las refutaciones durante su
desarrollo-.

Una teoria es “cientifica” sélo si tiene un contenido empirico corroborado
mayor que el de sus rivales, es decir, sé6lo si conduce al descubrimiento de
nuevos hechos.

Aunque la experiencia (medicién) continia siendo un arbitro imparcial en la
controversia cientifica, la importancia de las decisiones metodolégicas no
debe ser despreciada.

El proceso de comprobacién empirica proporciona la base absolutamen-
te necesaria para la refutacion, si bien nunca suficiente. Ningiin experi-
mento, observacién o hip6tesis falsada puede conducir a la falsacién de
una teoria sin la emergencia de una teoria mejor. Un énfasis histérico es
requerido.

LOS ESTILOS CIENTIFICOS EN MARKETING

De lo descrito a lo largo de este articulo como el concepto del método cien-

tifico se deduce un claro posicionamiento personal en el enfoque del empirismo
modemno, defendido en el 4mbito del marketing por Shelby D. Hunt como princi-
pal punto de referencia.

Si bien la concepcién empirista de la ciencia es la que mas cominmente ha

sido seguida en el 4mbito del marketing, la misma no se ha visto exenta de
criticas. En el 4mbito de lo ontolégico ya vimos en la seccidn correspondiente la
diferencia entre la visién realista y la relativista. Por su parte, en el ambito de lo
metodolégico, el empirismo moderiino propone que (Hunt, 1984):

L

Respecto al estudio del método cientifico, es til distinguir entre los proce-
dimientos para descubrir el conocimiento respecto a aquellos otros para
justificario, de forma que la filosofia de la ciencia est4 centrada en el dominio
de la justificaci6n.

Respecto a la dependencia del método cientifico de factores sociales, para el
empirismo moderno los procedimientos que la ciencia utiliza para justificar
sus conocimientos deberian ser independientes de factores culturales, so-
ciales, politicos y econémicos.

Sobre el objetivo del método cientifico, la ciencia, para el empirismo moder-
no, intenta descubrir regularidades entre los fenémenos del mundo real.
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Algunas de dichas regularidades se formulan en forma universal, las otras
en forma probabilistica.

4. Sobre la existencia de normas del buen quehacer cientifico, el empirismo
moderno considera que hay normas para hacer una buena ciencia. Por ejem-
plo, los ya citados de testabilidad, fiabilidad y validez en las mediciones y
ética en la recoleccién y tratamiento de los datos.

5. Por iltimo, respecto del proceso de verificdcién de las teorias, aunque se
reconoce que la perfeccién en los procedimientos de medida no es absoluta,
el empirismo moderno considera que las teorias deben ser testadas empirica-
mente, siendo ésta una buena base para aceptar o rechazar los enunciados
de conocimiento.

Sin embargo, Arndt (1985), al igual que més tarde Simon (1992), si bien reco-
nocen el valor de la postura empirista, la culpan, cuando se presenta como tinica
alternativa metodolégica, de causante de que el marketing se haya convertido
en una disciplina pasiva y conservadora, centrada en la recogida y anélisis de
datos para la comprobacién de hipStesis que, a veces, suponen contribuciones
marginales y reiegan a un segundo término los esfuerzos més innovadores. Por
ello, el autor concluye afirmando que la 16gica rigurosidad metodolégica y obje-
tividad del empirismo deberia complementarse con las perspectivas relativistas-
constructivistas con el fin de generar ideas més innovadoras para un mayor
avance de la investigacién de marketing.

No es, desde luego, éste el tinico llamamiento a una postura metodolégica
donde el empirismo deje de ser la tinica guia, abogando por una metodologia
mas plural. Asi, Deshpande (1983) afirma: *... hay un consenso general de que la
ciencia de marketing estd dominada por la vision empirista-l6gica de la rea-
lidad social. Esto implica que la mayoria de los investigadores del marketing
estdn mucho mds implicados en la verificacién que en la generacion de teo-
rias. Ademds, las metodologias qgue han sido desarrolladas y probadas en la
investigacion de marketing son cada vez, en mayor medida, aquellas mds
adecuadas para confirmar proposiciones o hip6tesis que aquellas otras para
descubrir nuevas proposiciones o hipétesis (106).”

Tras comparar el enfoque cuantitativo y cualitativo (ver tabla 1) el autor
propone que el cientifico tiene que saber “triangular”, lo que significa que, tras
conocer las fortalezas y debilidades de cada uno, utilizard ambas metodologias
de forma complementaria: “la triangulacién de procedimientos le conduciria a
la utilizacién de un mix apropiado de métodos cualitativos y cuantitativos de
modo que las fortalezas de unos compensen las debilidades de otros, y vicever-

sa (107).
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TaBLa 1.
ENrFoaues CUALITATIVO Y CUANTITATIVO

‘mfoque cualitativo Enfoque cuantitativo

weferencia por los métodos cualitativos. Preferencia por los métodos cuantitativos.

weocupado por comprender el comportarniento | Busca Jos hechos o causas de los fenémenos sociales sin
mmano desde ¢l punto de referencia del actor | recurrir a interpretaciones subjetivas.

‘groximacién fenomenolégica. Aproximacién positivista-16gica.

Medicién no controlada, naturalista. Medicién controlada.

Sabjetivo; perspectiva desde dentro; préximo a | Objetivo; perspectiva desde fuera; distanciada de los

ios datos. datos.

Dxieniada al descubrimiento, exploratoria, Orientada a la verificacién, confimnatoria, reduccionista,
xpansionista, descriptiva. inductiva. inferencial, hipotético-deductiva.

Drientada al proceso. Orientada al resultado.

.a validez cs fundamental; los datos deben ser | La fiabilidad es fundamental; datos puros y replicables.

eales, ricos y profundos.

Jolfstico: intenta sintetizar. Particularista: intenta analizar

Deshpande (1983)

Obsérvese en cualquier caso que la critica no es tanto acerca de la inade-
-wacién del enfoque empirista a la fase de justificacién del conocimiento. Se
writica la poca innovacién en la actividad de desarrollo de nuevas ideas, pero
2sto se ubica en el contexto adel descubrimiento, en el que el método cientifico
nada tiene que decir. Por otra parte, la realizacidn y aceptacion por parte de la
comunidad cientifica de trabajos que anenas si suponen una minima contribu-
ci6n al conocimiento de la disciplina es algo achacable a la inadecuada com-
prensién del método cientifico en cuanto que el mismo exige que un conoci-
miento, para ser considerado cientifico, debe tener un contenido empirico
corroborado mayor que el de sus rivales, conduciendo al descubrimiento de
hechos nuevos.

La idea de un pluralismo metodolégico en el marketing, que combine la com-
probacidn empirista de hipdtesis con 4mbitos mas cualitativos, gana de esta
manera peso en la literatura de marketing. Hirschman (1985, 1986) presenta una
defensa del humanismo como una alternativa metodolégica mas con los si-
guientes elementos bésicos:

I. Los seres humanos construyen realidades multiples que sélo pueden ser
comprendidas en su totalidad (holisticamente).
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2. El investigador y el fenémeno investigado estdn en mutua interaccién. E
investigador no se puede distanciar del fenémeno, ni éste puede ser com
prendido sin una implicacién personal del investigador.

3. Elobjetivo de la investigacién es el desarrolio de un cuerpo de conocimientc
ideogréfico, una “descripcién general” de los fenémenos bajo estudio que
describa su complejidad y significado internamente construido.

4. Puesto que los fenémenos estdn en un proceso de continua creacién, nc
tiene sentido designar un conjunto de fen6menos como “‘causas” y otrc
como “‘efectos”.

5. Elesfuerzo investigador es una construccién social que resulta de la interac:
cién subjetiva entre el investigador y el fenémeno. De este modo, el conoci:
miento es subjetivamente conseguido; el conocimiento es construido, n¢
descubierto.

De este modo, la incorporacién del humanismo a la 6rbita de la metodologi:z
del marketing hace que la variedad de estilos en los que el investigador puede
trabajar sea mayor. Del trabajo de Elizabeth C. Hirschman no se deduce un:
repulsa a la concepcién empirista. En todo caso, al igual que otros autores mas
(p.e. Ozanne y Hudson, 1989), vuelve a aludir al excesivo protagonismo de este
estilo de hacer ciencia.

Como consecuencia de las reflexiones anteriores, la reconciliacion de estilos
de investigacion, siempre sobre una base de abandono de la perspectiva relati-
vista, es asumida por Hunt (1991b y 1994) como perfectamente posible a partii
de la adopci6n del pluralismo critico. El uso de la acepcion “pluralismo™ hace
referencia al mantenimiento de posturas abiertas y tolerantes hacia nuevas teo-
rias y métodos. El término “critico” pone de manifiesto que todos los métodos y
teorias pueden y deben ser sometidas a escrutinio critico, siempre bajo e] su-
puesto de abandono del principio relativista de inconmensurabilidad (nada pue-
de ser medido sin ser modificado). Esto se hace a partir de] llamamiento a, nueva-
mente, la triangulacién de fuentes, métodos e investigadores con el fin de eva-
luar la credibilidad, transferibilidad, dependencia y confirmabilidad de los hallaz-
gos y, en definitiva, la confiabilidad de la investigacién.

En efecto, Heath (1992), tras la comparacién de los enfoques positivistas-
empiristas (a los que denomina naturistas) con los humanistas, concluye que,
en ia prictica, se ha conseguido una reconciliacién de enfoques que viene a
partir de la flexibilizacién de las posturas positivistas, hasta lo que da en llamar
naturismo liberal, y de las humanistas (humanismo conservador), cuyas carac-
terfsticas principales son presentadas en la tabla 2.
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TaBLA 2.

REcoNcILIACION ENTRE HuMANISMO Y NATURISMO

Naturisme liberal

Humanismo conservador

L La interpretacién de los datos es necesaria, pero
preferiblemente debe ser limitada (ajustada 2 los datos).
El método ayuda a reducir el rango de interpretaciones
viables. Las generalizaciones son, sin embargo, criticas
y pueden ser apoyadas conceptualmente o con
replicaciones, para lo que el muestreo ayuda.

2 La validez interna y externa es posible e importante.

1. La fiabilidad es posible e importante.

4. La objetividad es posible e importante.

5. Es posible obtener datos no sesgados. Es necesario
reducir los efectos sobre los datos del disefio del

experimento. el miedo a ser evaluado y la mentira.

6. Comprobar las interpretaciones dadas a los casos con

los propios individuos.

7. La validez puede ser establecida utilizando
procedimientos como la matriz multitratamiento-
multimétodo.

8. Los métodos de muestreo probabilfstico son
apropiados. [ncluso los no probabilfsticos pued:n serlo
también en determinados contextos.

9. La induccién est4 permitida. Las teorfas pueden ser

(falibilfsticamente) confirmadas por medio de
procedimientos inductivos y falsadas por medio de
procedimientos deductivos.

10. Tanto los métodos cuantitativos como los
cualitativos son apropiados. El foco principal est4 en los

métodos cuantitativos.

1. La interpretacién e los datos es critica y
puede ser amplia. El método ayuda a
reducir el rango de interpretaciones viable.
La transferibilidad de la interpretacién es
importante, r.2ro debe ser apoyada por
replicactones.

2. La credibilidad y !a transferibilidad es
posible e importante.

3. La seriedad y formalidad es importante.
4. La confirmacidn es posible y deseable.

5. La integridad d¢ los datos es posible. Se
necesita documentar los acontecimientos y
reducir los efectos del miedo a la
evaluacién y la mentira.

6. Comprobar las interpretaciones con los
propios individuos y con muiltiples
observadores.

7. La validez puede ser establecida
utilizando procedimientos de triangulacién
ta'es como el acuerdo entre diversos
individuos.

8. Los marcos muestrales de conveniencia

son apropiados.

9. Los disefios emergentes usan tanto el

método inductivo como el deductivo.

10. Tanto los métodos cualitativos como los
cuantitativos son apropiados. El foco

principal estd en los métodos cualitativos

{eath (1992)
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Como puede verse, no hay tantas diferencias entre la forma en que, en la
préctica, se realiza la investigacién por parte de los empiristas del marketing
(naturalismo liberal) y los humanistas (humanismo conservador). De hecho,
ninguna de las caracteristicas presentadas en ia descripcién de cada uno de los
métodos cientificos va en contra, sino todo lo contrario, en apoyo, de los postu-
lados del realismo cientifico, de forma que, la unién de realismo cientifico y
pluralismo critico combina la propuesta de método cientifico a seguir en marke-
ting (Hunt, 1994).

CONCLUSIONES

No hay nada en ¢l objeto de estudio de nuestra disciplina que impida la
profundizacién en su conocimiento mediante ia aplicacién del método cientifico.
Por ello, el marketing es una ciencia si los investigadores de la disciplina aplican
el método cientifico, que a lo largo de esta tercera seccién puede resumirse en la
conjuncién de realismo cientifico en lo ontolégico, empirismo modemo en lo
epistemoldgico y pluralismo critico en lo metodolégico (tabla 3).

Cabe, por tanto, hacer un llamamiento a los investigadores en el 4rea de
marketing para que apliquen rigor cientifico al aumento en la base de conoci-
miento de nuestra disciplina, sobre el concepto de la construccién de modelos
de explicaci6n cientifica de los fenémenos que acontecen en el 4mbito del objeto
de estudio de nuestra disciplina: el de las relaciones de intercambio de valor.
Dichos modelos deberan preocuparse de los acontecimientos ubicados en el
4mbito de lo positivo, es decir, de lo que es frente a lo que debe ser, propio del
contexto normativo. Las prescripciones normativas serian, en cualquier caso,
consecuencias pricticas de los resultados obtenidos en el esfuerzo cientifico,
pero estén separadas del mismo, ya que van mé4s all4 del estudio del comporta-
miento real de los fenémenos de la disciplina, centrdndose en los comportamien-
tos deseados.

Por otra parte, la comprobacién de la existencia de un numeroso conjunto de
estudios que siguen los supuestos considerados en la tabla 3 a la hora de
describir el método cientifico, publicados en una gran variedad de revistas y
realizados en multitud de contextos distintos, nos permite conceder al marketing
el caricter de ciencia, todavia carente de una teoria generai, pero que se esfuerza
en un mayor conocimiento de su objeto de estudio mediante la adopcién del
método cientifico. En este sentido, cabe hacer, asimismo, un llamamiento a la
importancia del proceso de divulgacién del conocimiento en nuestra disciplina,
que ha de ser objeto de preocupacién fundamental del investigador. Puesto que
lainvestigacién tiene como fin el aumento en el conocimiento cientifico existen-
te, el investigador debe enfocar una parte importante de su esfuerzo a la divulga-
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cién de su conocimiento, contribuyendo de esta forma a la expansién del mismo
en la comunidad cientifica y su posible confirmacién o refutacién, generando
nuevas discusiones y alimentando de esta forma el proceso cientifico en la
disciplina del marketing.

TabLA 3.
EL METODO CIENTIFICO EN MARKETING

Realismo cientffico (Hunt, 1994)

1. El mundo de lo real existe con independencia de su percepcién (realismo crftico).

2. El trabajo de la ciencia es el de desarrollar conocimiento genuino sobre el mundo, aunque nurca s¢
alcance la certeza absoluta (realismo falibilista).

3. Todos los enunciados cientfficos deben ser criticamente evaluados y contrastados para determinar
la extensién en la que representan verdaderamente, se corresponden, o estdn de acuerdo con el mundo
(realismo critico).

4. E] éxito a largo plazo de cualquier teorfa cientffica da la razén para pensar que algo como los
conceptos y estructuras postuladas por la teorfa existen de hecho.

Empirismo moderno (Hunt, 1984, 1991)

5. Es itil distinguir entre los procedimientos para descubrir el conocimiento respecto a aquellos otros

para justificar, de forma que la filosoffa de la ciencia estd centrada en el dominio de la justificacién.
6. Los procedimicntos que la ciencia utiliza para justificar sus corociraientos deberfun ser
independientes de factores culturales, sociales, politicos y econémicos.

7. La ciencia intenta descubrir regularidades entre los fenémcnos del mundo real. Algunas de dichas
regularidades se formulan en forma universal, las otras en forma probabilistica.

8. Hay normas pa-a hacer una buena ciencia. Por ejemplo, las teorfas deben ser testables, las medidas
deben ser fiables y vdlidas y los datos no pueden ser fabricados o recogidos fraudulentamente.

9. Aunque la perfeccién en los procedimientos de medida no es ubsoluta, las teorfas deben ser
testadas empfricamente y ésta €s una buena base para aceptar o rechazar los enunciados de
conocimiento.

10. Ei proceso de comprobacién empfrica proporciona la base absolutamente necesaria para la
refutacién, si bien nunca suficiente. Ningin experimento, observacién o hipétesis falsada puede

conducir a la falsacién de upa teorfa sin la emergencia de una teorfa mejor. Un énfasis histérico es

requerido.

Pluralismo critico (Hunt 1991 b, 1994)
10. Frente a los plmlteamiemos dogmiticos o relativistas, deberfamos de ser capaces de (1) adoptar
una postura tolerante y abierta hacia las nuevas teorfas y métodos y (2) someter todas esas teorfas y

métodos a un escrutinio critico -nada es, o puede estar, exento-.
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