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Resumen

Las personas, sin importar su edad, condicién social o ac-
tividad econdémica, estan en contacto permanente con los
esfuerzos de mercadotecnia. Esto genera una gran cantidad
de informacién subjetiva que puede ser aprovechada para
hacer mas eficiente las estrategias de mercadotecnia; con
ello, se genera un desafio para los procesos de investigacion
académica y empresarial que buscan incorporar informacion
cualitativa a manera de innovacién. Este trabajo tiene como
objetivo, argumentar que el construccionismo social es un pa-
radigma adecuado para realizar investigaciones innovadoras
en mercadotecnia. La revisién documental y el analisis her-
menéutico sirvieron el método. La discusién tedrica muestra
que, en las definiciones de mercadotecnia, e innovacién, se
encuentran palabras que son referentes de aspectos subjeti-
vos. Por tanto, la evolucién de sus conceptos también es re-
sultado de la incorporacién del conocimiento que proviene de
otros campos del conocimiento. Concluye que el enfoque del
construccionismo social ayuda a comprender la manera en la
que, los aspectos sociales, afectan la decisién de compra y el
desarrollo de nuevos servicios; impactando de manera posi-
tiva en el disefio de estrategias de mercadotecnia.

Palabras clave: Construccionismo social; investigaciéon de
mercados; mercadotecnia; innovacién en mercadotecnia

Abstract

People, regardless of age, social status or economic activity,
are in constant contact with marketing efforts. This gener-
ates a wealth of subjective information that can be leveraged
to make marketing strategies more efficient; this creates a
challenge for academic and business research processes that
seek to incorporate qualitative information in the way of in-
novation. This work aims to argue that social construction is
an appropriate paradigm for conducting innovative research
in marketing. Documentary review and hermeneutical analy-
sis served the method. Theoretical discussion shows that,
in the definitions of marketing, and innovation, there are
words that are referring to subjective aspects. Therefore, the
evolution of their concepts is also the result of the incorpora-
tion of knowledge that comes from other fields of knowledge.
Concludes that the approach to social construction helps to
understand how social aspects affect the purchasing deci-
sion and development of new services; positive impact on the
design of marketing strategies.

Keywords: Social constructionism; market research; market-
ing; marketing innovation
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CONSTRUCCIONISMO SOCIAL E INVESTIGACION. UN BINOMIO INDISPENSABLE PARA LA CREACION DE INNOVACION EN MERCADOTECNIA

INTRODUCCION

Partiendo de una visiéon en la que los individuos y las organizaciones funcionan
dentro de un entramado de relaciones, formales e informales, entonces se puede re-
conocer que permanentemente se establecen enlaces con otros actores; y que estos
pueden cambiar dependiendo de las diferentes representaciones sociales que se tenga
que asumir.

Ante ello, también hay que considerar que algunos de los roles que desarrollan como
persona, coinciden en el espacio fisico y mental de otros actores, generando que algu-
nas de estas acciones, estén en correspondencia con diferentes esferas temporales de
la vida. También hay que tener en cuenta que, resulta imposible que los seres huma-
nos se libren de las cargas emocionales que cada rol impone; con ello, invariablemente
proviene la interiorizacion de camulos de experiencias que afectan el comportamiento
humano y sus decisiones.

Estos aspectos resultan fundamentales para la mercadotecnia, y son materia de
investigacion que se realiza en este campo de conocimiento. Con su ejecucion, se iden-
tificaron patrones de comportamiento en el proceso de compra, generar registros de
informacién y realizar un analisis empleando diferentes métodos.

Con los resultados, las empresas obtienen valiosa informaciéon que desemboca en
la incorporacion de procesos que pretenden estimular el interés, sea por nuevos pro-
ductos; por incrementar las ventas de productos presentes en el mercado; o, para
conquistar la fidelidad de los individuos hacia los productos, servicios, marcas, e in-
clusive instituciones.

Sin embargo, el alcance de los resultados obtenidos puede ser mayor; pues se pue-
den llegar a conocer los motivos que dan origen a las acciones, ademas del sentido
que estas persiguen; y también, los aspectos subjetivos que intervienen en la toma de
decisiones. Siendo posible esto cuando la investigacién en mercadotecnia incorpora el
enfoque del construccionismo social.

Esto representa un hito para el ejercicio de la investigacion y para continuar con
el desarrollo de la academia, pues figura como una oportunidad para incorporar una
posicion epistémica diferente a la tradicional, que puede mejorar la compresiéon y con-
secuente articulacion de las propias actividades de marketing. Los resultados obteni-
dos con esta perspectiva incluyen aspectos que suelen ser enunciados como subjetivos
de la realidad de los individuos y de las organizaciones; ignorar estos aspectos, puede
significar el fracaso del esfuerzo de mercadotecnia emprendido por las empresas.

Asi es como en este documento, se argumenta que, realizar investigacion en merca-
dotecnia desde una perspectiva del construccionismo social, genera una gran canti-
dad de informacion cualitativa, que puede ser aprovechada para mejorar el esfuerzo
de mercadotecnia realizado por las empresas. Esto significaria una evolucion en la
investigacion que permite enfrentar los, cada vez mas frecuentes cambios en el am-
biente que rodean los mercados.

Lo anterior, se traduce en una invitaciéon hacia investigadores y empresas, para
que realicen una apertura hacia otros enfoques de investigacion. En este caso, el
construccionismo social, les puede ayudar a conocer las necesidades, aspiraciones, y
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en general, a comprender el entorno de los individuos que componen el mercado; tras
ello, pueden aspirar a obtener un mejor desempeno en las actividades que componen
el esfuerzo de mercadotecnia.

DiscusioN
FEvolucion de la mercadotecnia

Tras el paso del tiempo, los conceptos apropiados en la mercadotecnia han tenido
una evolucién que ha sido orientada hacia la inclusion de mejoras. Quiza el ejemplo
mas emblematico de ello, es la propuesta de la mezcla de mercadotecnia hecha por
Neil Borden en 1953 (American Marketing Association-AMA, 2020). Esquema que
hasta la fecha resulta ser el fundamento tedrico para la practica de la mercadotecnia.

Segun el manifiesto de la American Marketing Association (AMA, 2020), Borden
fue uno de los que, insatisfechos con las mejores practicas existentes en aquel momen-
to, buscaron respuestas para crecimiento de los negocios e impulso de la mercadotec-
nia con vista hacia el futuro. Desde entonces, parece que una semilla de adecuacion
continua, quedo inmersa en el campo de la mercadotecnia.

Asi fue como en octubre de 2004, la AMA aprueba una nueva version de la definicion
sobre la investigacién de mercados; en esta se reconocen varias funciones: 1) Vincular
al consumidor, cliente y al publico con el vendedor, por medio de informacién; 2) Iden-
tificar y definir oportunidades o problemas de comercializaciéon; 3) Generar, refinar
y evaluar las acciones de mercadotecnia; 4) Controlar su desempeno; y 5) Mejorar su
comprension como proceso (AMA, 2017).

Otra muestra del espiritu evolutivo de la mercadotecnia se present6 en julio del
2013, cuando la AMA establecié como definicién que la mercadotecnia “es la actividad
o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercam-
biar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes socios, y la sociedad en
general” (AMA, 2017).

En lo anterior, se pueden apreciar tres cosas: la primera es que, los conceptos im-
plicados en mercadotecnia han evolucionado con el paso del tiempo. La segunda es
que, en la definicién de Investigacion de mercados se reconoce que, es parte de su
funcién mejorar la comprensién. La tercera, es que en la definicién de mercadotecnia
se contempla el intercambio de valor.

Otro manifiesto proviene de Kotler y Keller (2012), quienes expresan que, sea de
“manera formal o informal, las personas y las organizaciones se involucran en un
gran numero de actividades a las que podemos llamar marketing” (p. 3). En esta ex-
presion, se identifica que las acciones de mercadotecnia tienen gran alcance y que se
encuentran inmersas en un complejo entramado social.

El reconocimiento referido en el parrafo anterior, se aprecia mejor cuando los mis-
mos autores revelan que la mercadotecnia “es un proceso social por el cual tantos gru-
pos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta
y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos”

(Kotler & Keller, 2012, p. 5).
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Ante ello, se considera necesario recordar que, en “lo social” se encuentran diversos
actores desempenando diferentes roles, con distintas necesidades, numerosos conoci-
mientos y diversos aspectos culturales (Latour, 2008; Chumaceiro, Chirinos y Reyes,
2016; Otero y Giraldo, 2017). Asuntos que, vistos desde un enfoque econémico tradi-
cional, practicamente resultan inconmensurables, y quedan ocultas bajo el limite de
lo que comiinmente se denomina una transaccién comercial.

Entonces, si bien se reconoce que, las actividades de mercadotecnia iniciadas por
la empresa se fundamentan en la investigaciéon de mercados; también resulta impor-
tante que se contemple que esas actividades no deben ser disenadas con fin Ginico
de incremento de ventas o de obtener un beneficio econémico. Pues la empresa debe
apostar por la satisfaccion y conquista de clientes permanentes, entonces, es cuando
los componentes sociales que se encuentran ocultos no pueden ser despreciados.

En un ejemplo sencillo, una empresa que ofrece un servicio de café debe disponer
de informacién suficiente en cantidad y calidad, para poder identificar si los clientes
que asisten a una cafeteria de franquicia acuden por la necesidad de degustar un
café de alta calidad; por necesidades de autoestima o egocentrismo; por la bisqueda
de pertenencia social; o simplemente, porque la ubicacién del negocio es conveniente.

En el supuesto anterior, existe alta dosis de subjetividad. En un proceso de investi-
gacion realizado con un enfoque tradicional, se obtendria la informacion realizando
un levantamiento de encuestas; su interpretacion seria cuantitativa, mediante alguna
técnica estadistica; y, podria ser complementada con algunas mediciones en campo.
Posteriormente, en un proceso de integraciéon de escritorio, se adicione el nivel so-
ciloeconomico del area estudiada, el flujo de personas que transitan; y finalmente, se
redacte el informe final para ser entregado.

Ahora, en el mismo ejercicio de la investigacion, dada la informacién que se pre-
tende obtener, cuyo origen esta en la esfera personal del entrevistado, varias de las
respuestas podrian ser negadas; y asi aceptadas, sin mayor esfuerzo por parte de los
gjecutores del estudio. Asi que, el resultado sobre la experiencia de visita o consumo
del producto podria verse desvirtuada por el método de aproximacion y forma de re-
gistro de los datos en campo.

Por tanto, incorporar a la empresa informacion de todo tipo, sea social, cultural,
antropoldgica, econémica, geografica o filosofica; para después ser usada en el diseno,
distribucién, comercializacion del producto o prestacion del servicio, se torna relevan-
te. Y es ain mas importante, cuando existe la pretension de que este esfuerzo, sea
reconocido por el mercado objetivo; este es el caso de los servicios.

En este punto, resulta importante resaltar que, los servicios se producen con un
alto grado de subjetividad, pues su produccién y consumo son simultaneos (Kotler,
Bowen, Makens, Garcia & Flores, 2011; Organizacion de Cooperacion y Desarrollo
Economicos-OCDE & Oficina de estadisticas de las Comunidades Europeas-EUROS-
TAT, 2006; Otero y Giraldo, 2017; Paredes-Chacin, 2017); como ejemplos de estos,
se puede mencionar al transporte turistico; los esfuerzos logisticos para brindar se-
guridad; los servicios prestados en los centros de atencion al cliente; inclusive el uso
de los servicios sanitarios de un restaurante de lujo.
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Vale decir que, dada la diversidad de deseos; necesidades de los demandantes; com-
plejidad de la produccion; razones de consumo simultaneo; y naturaleza subjetiva de
las necesidades; se requiere de la existencia de un robusto proceso de conocimiento y
comprension del mercado, acompanado de una adecuada planeacion estratégica para
que el esfuerzo de mercadotecnia no se disuelva.

Sobre innovacion

Por un lado, se tiene el desarrollo de diferentes conceptos de innovacion propuestos
por diferentes autores. Cilleruelo (2008), siguiendo un orden de desarrollo temporal,
se dio a la tarea de identificar las definiciones del concepto mas relevantes; su criterio
fue la variedad de palabras consideradas como clave en cada una de las propuestas.
Asi fue como determiné que seis conceptos eran los mas relevantes, entre ellos, el
desarrollado por Schumpeter.

Al respecto, es necesario mencionar que, dada la importancia de la aportacion teo-
rica de Schumpeter; esta merece un espacio de analisis independiente. Por lo que no
se incluye en este cuadro de definiciones concernientes a la innovacion.

TABLA 1.
Autores, ano y conceptos de innovacion

Autor(es) Ano Concepto

Proceso en el cual a partir de una idea, invencién o reconocimiento de
Sherman Gee 1981 necesidad se desarrolla un producto, técnica o servicio util y es aceptado
comercialmente.

Conjunto de actividades inscritas en un determinado periodo de tiempo y

Julian Pavén . ., .. .
lugar que conducen a la introduccién con éxito en el mercado, por primera

y Richard 1981 . . .. ,

Goodman vez, de una idea en forma de nuevos o mejores productos, servicios o técnicas
de gestién y organizacion.

lletacl}sl;sEd R. Cambio que require un considerable grado de imaginacion y constituye una

Sidney é 1982 rotura relativamente profunda con la forma establecida de hacer las cosas y

. con ello crea fundamentalmente nueva capacidad.
Winter
Es el acto frecuentemente repetido de aplicar cambios técnicos nuevos a
1997 la empresa, para lograr beneficios mayores, crecimientos, sostenibilidad y
competititvidad.

Fernandez M.
Machado

Julian Pavén . ., , . . .
El proceso de innovacién tecnolégica se define como el conjunto de las etapas

Morote y . . . . . . , .
. técnicas, industriales y comerciales que conducen al lanzamiento con éxito en
Antonio 1997 e .
Hidalgo el mercado de productos manufacturados, o la utilizacién comercial de nuevos
rocesos técnicos.
Nuchera P

Puede definirse como formas nuevas de hacer las cosas mejor o de manera
Burt, Perrin 1995 diferente, muchas veces por medio de saltos cuanticos, en oposicién a
ganacias incrementales.

Es sinénimo de producir, asimilar y explotar con éxito una novedad, en las

Comision 1995 esfereas econémica y social, de forma que aporte soluciones inéditas a los
Europea problemas y permita asi responder a las necesidades de las personas y de la
sociedad.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Cilleruelo (2008).
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Ante esta compilacion de definiciones dadas en la tabla 1, es necesario resaltar que,
s1 bien el proceso evolutivo esta ordenado conforme a una escala de tiempo, no signi-
fica, necesariamente, que el progreso o adicion de elementos tenga correspondencia
progresiva y fundada en la definicion anterior.

Algo que es posible apreciar, aunque sea de manera, quiza difusa, es que cada
una de las definiciones proporcionan una idea; alguna, entre las demas, sera mas
relevante para alguno de los lectores. Sin embargo, hay que valorar que eso esta en
funcién de sus intereses, conocimientos y familiaridad que tenga con las palabras
que componen la definicion; esto es la capacidad de agencia, asunto que sera definido
mas adelante.

Si a la tabla anterior, se le agregan los datos bibliograficos de la publicacion donde
aparecio cada definicion, se podra percibir el sentido que persigue cada propuesta.
El sentido se configura con elementos afines, o palabras propias del area de conoci-
miento dominada cada uno de los autores.

Incluso, el sentido puede dar senales certeras sobre la razén por la cual fue reali-
zado el trabajo; también proporciona informacion que otorga certeza sobre la corres-
pondencia a un trabajo técnico normativo, académico para formacion de recursos
humanos, o por ser parte de un proyecto de desarrollo tecnologico, o de creaciéon de
teoria, ver Tabla 2.

TABLA 2.
Autores y Titulo de la publicacion donde aparece el concepto

Autor(es) Titulo de la publicacién

Technology tranfer, Innovatiéon & Internacional Competitiveness.
Wiley&Sons, New York, 1981.

Julian Pavon y Richard Proyecto MODELTEC. La planificacién del desarrollo tecnolégico, CDTI-
Goodman CSIC, Madrid, 1981.

Sherman Gee

Richard R. Nelson y An Evolutionary Theory of Economic Change, Harvard University Press,
Sidney G. Winter Cambridge, 1982.

Gestidn tecnolégica para un salto en el desarrollo industrial. CDTI-CSIC,

Fernandez M. Machado Madrid, 1997.

Julian Pavon Morote y Gestidn e innovacién: Un enfoque estratégico, Ediciones Piramide,
Antonio Hidalgo Nuchera Madrid, 1997.

Evaluation and future Directions for the job Accommodation Network

Burt, Perrin (JAN) in Canada. Final Report. Employment Policies and Operations,
HRDC, 1995.
Comision Libro Verde de innovacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cilleruelo (2008).

Si la informacién que proporciona cada una de las tablas se mira de forma exclu-
yente, habra informaciéon que pasa desapercibida, y puede quedar oculta para la
Interpretacion o toma de decisiones; con ello, multiple informaciéon que no se encuen-
tran literalmente escritas, desaparece. La presentacion de ambas tablas, asi como la
disposicion de la informacion que contienen, ejemplifican de manera sencilla, como el
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tratamiento de informacion limita una interpretacion ampliada; y con ello también
se limitan las posibilidades de reflexiéon que puede ser fuente de la innovacion.

Y es que la innovacion no es el resultado de un proceso que se genera espontanea-
mente en las organizaciones, ni mucho menos se encuentra presente, como filosofia
en todos los directores, estrategas o duenos de la empresa; tampoco se logra con la
apropiaciéon de una definicién. Por el contrario, es el resultado de una serie de pro-
cesos que estan, en ocasiones determinados, pero sobre todo de la interaccién de ac-
tores que intervienen en el proceso. Pero también de las relaciones de conocimiento,
experiencia, cultura, etcétera; que son subjetivos y forman parte de la informacion
que posee cada uno de los actores.

Hasta aqui, se han mostrado algunas definiciones propuestas por diferentes auto-
res, esto ha servido para ejemplificar que cuando se presenta la informacion, aunque
ordenada, pero de manera excluyente, se corre el riesgo de realizar una interpretacion
que, aunque es valiosa, discrimina otra informacién cualitativa que permite cono-
cer la forma en la que se construyd. Con ello, el sentido que persigue, la capacidad
de agencia, y la mayor parte de los aspectos subjetivos que posee la informacion, se
deteriora.

A continuacion, se presenta el concepto de innovacion instituido por un organismo,
y tiene como finalidad, demostrar que, si bien no es de manera acentuada, en el fondo
las instituciones si otorgan importancia a los aspectos subjetivos, y les consideran
como elementos de mejora y productores de la innovacion.

Resulta comin que, en la practica de la administracion, y consecuentemente en la
mercadotecnia, se tome como eje rector lo descrito en el Manual de Oslo para aquello
concerniente a la innovacién. Ahi se define que:

Una innovacién es la introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado, producto
(bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacién o de un nuevo
método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar
de trabajo o las relaciones exteriores (OCDE & EUROSTAT, 2006, p. 56).

Ante el analisis del concepto anterior, se puede llegar a pensar que la innovacion
es la presentacion triunfal y objetiva de una serie de procesos que tuvieron que ocu-
rrir para que esta existiera. Bajo esta misma razon, y para que esto sea posible, es
necesario reconocer que existe uno o varios agentes que realizan una serie de acti-
vidades, muchas de ellas no determinadas, en diferentes esferas de conocimiento;
areas de gestion; y niveles de organizacion.

Las actividades innovadoras se corresponden con todas las operaciones cientificas, tec-
nolégicas, organizativas, financieras, y comerciales que conducen efectivamente, o tienen
por objeto conducir, a la introduccion de innovaciones. Algunas... son innovadoras en si
mismas, otras no... pero son necesarias para la introduccion de innovaciones. ...incluyen

también a las de I+D que no estan directamente vinculadas a la introduccion de una in-
novacion en particular (OCDE & EUROSTAT, 2006, p. 57)".

Las actividades arriba referidas (cientificas, tecnologicas, organizativas, finan-
cleras, comerciales), persiguen como fin Gltimo la instauracion de innovacion, pero

1 I+D se refiere a las actividades de Investigaciéon y Desarrollo.
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requieren de un espacio de insercion. Asi es como OCDE y EUROSTAT (2006), rea-
lizan una clasificacion de la innovacion dependiendo del espacio de aplicacion; asi se
tienen innovaciones de: producto; proceso; organizacion; y de mercadotecnia; siendo
esta ultima, asunto de este documento.

S1 bien el Manual de Oslo deja ver entre lineas que la innovacion se genera con la
intervencion de actores, que, sin duda enfrentan situaciones inéditas, las cuales no se
encuentran identificadas en procesos o manuales institucionales. La Comisién Euro-
pea senala que las empresas e instituciones deben generar capacidad “para invertir
en investigacion y desarrollo, educacion y formacion, informacion, cooperacion, y, de
forma mas general, en intangibles” (Comision Europea, 1995, p. 7); entendiendo por
intangibles, todos aquellos aspectos subjetivos que la organizaciéon pueda ir detec-
tando y que consecuentemente puedan generar beneficio.

Dicho lo anterior, habra que senalar que los actores realizan acciones necesarias
para gestionar y provocar la innovacién; muchas de estas actividades tienen un ori-
gen subjetivo, no estan reconocidas en los procesos, tampoco se encuentran en los
manuales de procedimientos y se convierten en hechos generados a partir del entu-
siasmo y del compromiso del participante, todo para aproximarse a consolidar lo que
conciben como innovacion.

La vision de Schumpeter, una innovacion

En areas de conocimiento de la Economia, Teoria administrativa y Teoria de las
organizaciones; se reconoce a Schumpeter (1997) por los aportes realizados en estos
campos del conocimiento cientifico (Diamond, 2009; Caro, 2016; Paredes-Chacin,
2017; Pérez, 2019). Aquellos conceptos como “innovacién, empresario, “destruccion
creactiva’ y la vision pesimista respecto al capitalismo, son aspectos asociados a su
nombre” (Galindo, 2008, p. 5).

La vision de Schumpeter ha sido calificada de diversas maneras. Una, entre otras,
le refiere como una “forma dinamica de concebir el sistema capitalista que contrata
con los modelos de la economia neoclasica tradicional” (Rojas, 2013, p. 3).

Otra es presentada por McCraw (mencionado en Galindo, 2008, p. 5), quien cali-
fica su perspectiva como “no lineal” respecto al razonamiento econémico; pues su
preocupacion estaba en “cuestiones de muy diversa indole que iban de aspectos es-
trictamente econémicas, por ejemplo, los ciclos econémicos, el desarrollo, etc., hasta
el analisis de las ideas econémicas de los principales filésofos”.

En la visiéon de Schumpeter, la realidad se compone de una mezcla de ideas que
pueden proceder de diferentes campos disciplinares, por tanto, en sus analisis y re-
flexiones no se realiza una discriminacioén para quedarse unicamente con aquellos
que pertenecen a un area en particular.

Esto permite obtener una vision mas amplia de todos los aspectos, incluyendo
aquellos que puedan ser calificados como sociales o subjetivos, que intervienen en la
construccion de una propuesta de tedrica; pues esta debe proporcionar los elementos
necesarios para que pueda desembocar en la creacién de herramientas que funcionen
en varios ambitos e interconectando varias disciplinas.
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Asi, las contribuciones de Schumpeter al desarrollo tedrico han despertado el inte-
rés de otros investigadores, quienes se apropian de esta vision para buscar sentido a
la forma en la que se fue construyendo la teoria administrativa y econémica.

Ejemplo de ello, es la apreciaciéon que Galindo (2008) realiza sobre su obra; su ex-
plicacién incorpora aspectos subjetivos obtenidos tras el analisis de sus escritos, que
desde entonces han perfilado la capacidad de agencia que hasta ahora mantienen
sus aportaciones.

Galindo (2008) lo expresa asi, “resalta el hecho de que en su Historia del Analisis
Econémico describe a Herbert Spencer como “un tonto” (p. 6). O que la pasion de
Adam Smith por la literatura era debida a la ausencia de mujeres” para argumentar
sobre el sentido critico, e hiriente de su pensamiento; que, a pesar de ello, ha llegado
a generar una corriente de pensamiento alternante con la tradicional.

Esta perspectiva es construida por “neoschumpeterianos”, cuyos participantes
han tenido desarrollo en “cuestiones de indole metodolégica”, de amplitud tedrica
incorporando mayor grado de complejidad; “aspectos sociolégicos de la innovacion y
finalmente de la reinassance de Schumpeter” (Galindo, 2008, p. 7).

En Schumpeter, esta forma de percepcion, discrepante, pero incluyente a la vez del
enfoque tradicional positivista de la administracién o economia, dirige su atencion
“hacia el proceso de crecimiento que se relaciona con la introduccién de novedades
cualitativas que alteran radicalmente el funcionamiento mismo del sistema” (Rojas,
2013, p. 5).

Segun Schumpeter, el simple proceso de incremento o crecimiento acumulativo bien pue-
de ser explicado dentro del marco de la teoria neoclasica tradicional. ... a su parecer no
es este tipo de crecimiento ... el que distingue y constituye la verdadera naturaleza del
capitalismo. ... el capitalismo es discontinuidad, alteracion, novedad, reduccion constan-
te de todos los parametros variables (Rojas, 2013, p. 5).

Ahora, aunque en el parrafo anterior se hace referencia al sistema capitalista, esto
resulta ser la menor de las particularidades; pues también resulta ser un ejemplo
claro de la capacidad de agencia que posee la oracion, y del sentido de la orientacion
que persigue para ser mas incluyente de otros aspectos que producen desenvolvi-
miento en el propio sistema.

El desenvolvimiento, en nuestro sentido, es un fenomeno caracteristico, totalmente ex-
trano a los que puede ser observado en la corriente circular, o en la tendencia al equili-
brio. Es un cambio espontaneo y discontinuo en los cauces de la corriente, alteraciones
del equilibrio, que desplazan siempre el estado de equilibrio existente con anterioridad.
Nuestra teoria del desenvolvimiento no es sino el estudio de este fendomeno y los procesos
que le acompanan (Schumpeter, 1997, p. 75).

Aunque Schumpeter fue principalmente un economista, sus métodos y temas fue-
ron tratados de una manera suficientemente amplia para interesar a otros cientifi-
cos sociales, repercutiendo en otras areas del conocimiento, mas alla de la economia
(Diamond, 2009).

Por tanto, se debe hacer notar que en Schumpeter la ortodoxa a la que cominmente
se hace referencia, solo representa una formalizacién e interpretacion de la tradicion
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en el pensamiento econémico. Sin embargo, la tendencia con los neoschumpeteria-
nos es que la interpretacion teodrica se vaya nutriendo, realizandose de una manera
moderna y mas amplia.

En esta descendencia intelectual, se pueden identificar los postulados de diversos
autores, que van desde los realizados por Smith y Ricardo hasta Mill, Marshall y
Walras. Ademas, resulta que la teoria ortodoxa referida, inicamente esta relacio-
nada con los métodos de analisis econémico tradicionales (Nelson & Winter, 1982).

Bajo todo lo anterior, parece quedar claro que para generar innovacion intervie-
nen multiples circunstancias; y es que no se puede considerar como el resultado de
un proceso establecido en un diagrama de procesos, aunque tampoco se puede dejar
todo a la espontaneidad de los actores u organizaciones.

Con su reconocimiento en diagramas, manuales de procesos y otros instrumentos
de planeaciéon, apenas se tiene un componente para obtener un mejor desempeno.
Pues el correcto rendimiento de la organizacion, esta en funcién de la interseccion
de esos procesos declarados con otros aspectos que motivan la innovacion, especifica-
mente sobre las capacidades, entendidas en un amplio sentido, que poseen los actores
que son parte de la organizaciéon y del ambiente en el que se generan estos cruces
(Lusthaus, Adrien, Anderson y Carden, 2001; Caro, 2016; Pérez, 2019).

Entonces, si1 alguna organizacién pretende generar innovacion, ademas de tener
1dentificados y establecidos sus procesos, también debe acumular, analizar y sinteti-
zar un gran volumen de informacion interna, o sobre el mercado del cual es participe.
Pero ademas, debe pretender ser parte de los descubrimientos cientificos y precurso-
ra de la utilizacion de métodos de investigacion que puedan dar cuenta de la forma
en la que se generan esas intersecciones (Palomo, 2000; Caro, 2016; Pérez, 2019).

Sobre el construccionismo social

Ante lo expuesto en los apartados anteriores, el construccionismo social se presen-
ta como un enfoque cualitativo donde se cuestiona todo lo que resulta socialmente
aceptado como verdadero o real.

Ante sus ojos, todo “lo que ocurre entre los seres humanos adquiere significado a
partir de la interaccion social” (Agudelo y Estrada, 2012, p. 364); asi los individuos
que comparten un contexto y se organizan para desarrollar actividades conjuntas
construyen un conocimiento que solo corresponde a su realidad. Rodriguez (2008)
aduce que no es cuestion “de construir conocimiento intrapsiquico o interpsiquico,
es necesario construir conocimiento por el otro y para el otro, para beneficios de la
comunidad y no sélo para beneficios individuales” (p. 84).

En el planteamiento construccionista se consideran cinco supuestos basicos. El pri-
mero dice que, “los términos mediante los cuales describimos el mundo y a nosotros
mismos no estan dictados por los objetos hipotéticos de tales descripciones” (Gergen,
1996, p. 161).

Y es que, desde el nacimiento el ser humano se intercambia en una serie de cone-
xiones soclales que terminan hasta que se fallece; pero, a pesar de la muerte, mu-
chas de las personas con las que se habia entablado alguna relacién, ain conservan
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esas conexiones. Toman decisiones, emprenden acciones y transmiten informacion
que estan motivadas en sucesos o recuerdos ligados a los recuerdos, sentimientos,
sensaciones (Gergen, 2006; Otero y Giraldo, 2017; Chumaceiro, Chirinos y Reyes,
2016); por tanto, el significado de la palabra esta siendo afectada por una importante
carga de aspectos subjetivos.

Ademas, con el avance de la tecnologia estas conexiones no requieren precisamen-
te de la presencia humana, asi que la relacion puede construirse a través de objetos
abiodticos; por tanto, “no existe grupo relevante alguno del que sea posible afirmar que
constituye los agregados sociales, ningtin componente establecido que pueda usarse
como punto de partida incontrovertible” (Latour, 2008, pp. 49—50)2.

El segundo menciona que, “los términos y formas mediante los cuales se obtiene
la comprension del mundo y de las personas mismas son artefactos sociales, produc-
tos de intercambios historica y culturalmente situados entre las personas” (Gergen,
1996, p. 162). Estos términos y formas son transferidos mediante el lenguaje, en
cualquiera de sus expresiones, sean documentos, simbolos o testimonios (Latour,
2008; Otero y Giraldo, 2017); cuya transferencia reiterada genera inteligibilidad y
dependiendo de la extensién y permanencia temporal, puede generar tradicion.

Para el caso de la ciencia, esto genera un problema de congruencia, pues las cons-
trucciones teodricas son el resultado de consensos en conclaves de investigadores,
cuyas propuestas se acompanan de expresiones de lenguaje. Ahora, se reconoce que
estos procesos buscan la objetividad y la transparencia, de ahi la forma en la que
se construyen, también pretenden configuraciones de utilidad social, como lo son la
capacidad de predicciéon y el valor de su aplicacion.

Sin embargo, no se olvidar que, en si misma la teoria es el fruto de una construc-
cién social, entonces no puede predecir nada, tampoco aplicar nada, depende de la
interpretacion de un actor; por tanto, funciona como un instrumento que se manipu-
la. Por consiguiente, la capacidad de prediccion esta en funcion de quien la aplica, y
lo relevante del resultado también esta en funcién de la satisfaccion o enfado que se
genera en el intérprete, y no precisamente para la descripcion el fendmeno en estudio.

El tercer supuesto estipula que, “La medida en la cual una descripcién dada el
mundo o de nosotros mismos se mantiene a través del tiempo no depende de la va-
lidez empirica de la descripcion, sino de las vicisitudes del proceso social” (Gergen,
1996, p. 164). Esto significa que, las formas en la que los actores describen, fuese lo
que fuese, pueden ser mantenidas a pesar de que el objeto o situacién que origina la
descripcion haya sufrido cambios; consecuentemente, implica a todos los fendémenos
estudiados por la ciencia, y aunque el fendmeno cambie, no necesariamente se intro-
ducen cambios o generan repercusion teérica.

Para la investigacion que se realiza bajo el enfoque del construccionismo social,
este supuesto adquiere vital importancia, pues, resulta comin que los resultados de
investigaciones sean representados mediante estadisticos y otros instrumentos que

2 Bruno Latour desarroll6 la Teoria del Actor-Red, misma que deriva en una propuesta metodoldgica para aproximarse
al proceso de construccién de relaciones entre los actores. Ante la puesta de marcha de una investigacién bajo el enfoque
construccionista, el investigador debe estar atento a lo que él denomina fuentes de incertidumbre. Esta cita representa la primer
fuente de incertidumbre “No hay grupos, solo formacién de grupos” (Latour, 2008, p. 47).
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generan informacién cuantitativa; cuya pertinencia es resultado de los consensos
teodricos previos, dentro de comunidades cientificas que se encuentran lejanas o aje-
nas al fendmeno en estudio. Entonces hay que considerar que dichos consensos, se
extienden como una practica de socializacion continua entre sus miembros, generando
con ello, la construccion de una realidad, cuya reproduccion también tiene una carga
de agencia para mantener el prestigio y la veracidad de los actores.

El cuarto establece que, “Como el lenguaje es un subproducto de la interaccién, su
principal significado se deriva del modo en que esta inmerso dentro de patrones de
relacion” (Gergen, 1996, p. 166). En el construccionismo social, el lenguaje también es
considerado como fruto de una construccion que se encuentra cargada de referentes
sociales e historicos; su presencia y continua reproducciéon en situaciones determi-
nadas abona a la construccion de rituales. Ejemplo de ello, es la palabra “amen” que
se menciona al final de la oracion, o cuando se utiliza como parte de una plegaria en
el marco de la religion.

Esto... atrae una atencion critica hacia el modo en que los lenguajes -incluyendo las teo-
rias cientificas- son usados dentro de la cultura. ...para el construccionista las muestras
de lenguaje son unidades dentro de patrones mayores de relacion. ...resultados de modos
especificos de vida, de rituales intercambio, de relaciones de control y dominacion, etc.
(Gergen, 1996, p. 167).

Por tanto, el investigador construccionista debe preguntarse /qué funcion ejerce el
enunciado de su verdad en sus relaciones? /qué rituales genera? ;como coadyuvan a la
construccion de actividades sociales? ;qué impedimentos produce? ;qué actores salen
perjudicados? /quiénes son los beneficiados? entre muchas otras posibles preguntas.

El quinto alude que, “Apreciar las formas existentes de discurso es evaluar patro-
nes de vida cultural; cada evaluacién da voz a un enclave cultural dado, y compartir
apreciaciones facilita la integracion del todo.(Gergen, 1996, p. 167). Esto significa
que, las evaluaciones solo son validas para una comunidad de comprension determi-
nada, son estos conclaves los que otorgan credibilidad o aceptan los resultados dentro
de un marco de relacién que mantienen con aquello que se esta evaluando.

Pero no hay manera de evaluar certeramente la comprension en forma ampliada
y extendida hacia la cultura de una sociedad. Entonces, el resultado de una investi-
gacion, donde se utilizé la teoria econémica, solo puede ser validado desde aquellas
comunidades del conocimiento que estén relacionadas o superpuestas, como lo pue-
den ser la administraciéon, las finanzas o la estadistica; pero no podria ser desde la
medicina, psicologia o religion.

A pesar de que los aspectos que identifican estos campos repercuten, al mismo
tiempo, en una comunidad de actores que sucesivamente se encuentran en un mis-
mo espacio. Entonces, el construccionismo tiene a cargo, establecer un puente entre
diferentes campos que permitan revelar las repercusiones sociales, mismas que, se
generan al incorporar diferentes interpretaciones, procedentes de distintos campos
disciplinares.

Todo lo anterior, permite mantener una vision ampliada sobre el proceso de inves-
tigacion, donde se reconocen, el proceso de construccion y los interludios sociales que
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mantienen los actores. Y no iinicamente sobre un aspecto en donde se han predesti-
nado limites tedricos y metodologicos.
Vergara (2008), lo expresa de la siguiente manera:

Es de resaltar la importancia que en la actualidad se da desde el construccionismo social
a los procesos de intercambio social de narraciones de la realidad definida histoérica y
culturalmente, y no desde la mirada de construccién individual, y esto es lo que se hace
consecuente con la comprension y estudio de los grupos sociales desde el nodo central y
el sistema periférico, pues permite comprender tanto al sujeto como a la sociedad o grupo
en el cual esta inmerso, dado que el conocimiento es construido a partir de las practicas
socio-culturales en relacion con el otro (p. 77).

Consecuentemente, habra que resaltar que, el construccionismo, a diferencia del
enfoque tradicional, pone especial atencion en los aspectos que pueden potenciar el
cambio; pues si bien las relaciones entre los actores se mantienen, esto es gracias a
las expresiones culturales, que pueden cambiar. Hasta este punto, se han expuesto
los supuestos que constituyen al construccionismo social como una dimensién epis-
temologica.

Siendo que, en el construccionismo todo es visto como una construccion, configura-
da mediante relaciones entre diferentes actores; también se reconoce que se pueden
utilizar diferentes alternativas teodricas, que sucesivamente pueden desembocar en
construcciones metodoldgicas. Estas pueden ser modeladas como si fuesen hechas a
la medida de una investigacion. A continuacion, con fines de ejemplificar, se presen-
tan brevemente, algunas propuestas metodolégicas acunadas en el construccionismo
social.

Searle (1997) plantea una propuesta para diferenciar los hechos que son parte de
la realidad actual; por ello, les divide en brutos, e institucionales. El fundamento
es que, los hechos brutos corresponden a la naturaleza y son independientes de los
acuerdos y de la influencia cultural propia de las sociedades. Asi los hechos brutos
se encuentran en la base, sobre la cual se postra una estructura; a través de ella,
los hechos 1nstitucionales van escalando de acuerdo con el estatus funcional, que es
otorgado y representado por concepciones mentales previas; expresiones lingtiisticas;
y acciones que suelen emprender los actores.

Berger y Luckmann (2003), desarrollan una propuesta en la que el lenguaje y el
simbolismo, que utilizan los individuos, se encuentran como nodo inicial para abor-
dar el proceso de investigacion. Diferente a lo concebido por John Searle, no realizan
ninguna distincién de los hechos; por tanto, el orden social que proponen es el fruto
de las interacciones entre los actores, mismas que se van construyendo mediante las
acciones que estos van emprendiendo.

La adopcion de alguna accion por parte de la sociedad generaria habito, misma que
funge como el precedente de la institucionalizacion; es en ese momento cuando el
conocimiento social se vuelve una realidad objetiva, y es trasladado a las siguientes
generaciones con ayuda del lenguaje y simbolismo; con ello, permanece en la sociedad
como conocimiento real subjetivo.

Goffman (1997), desarrolla un trabajo de investigacién utilizando un modelo de
analogia teatral con la vida cotidiana. Es una propuesta donde se identifican tres
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papeles primordiales, el primero, corresponde al actor que se desempena bajo la
mascara de un personaje; el segundo, es el conjunto de actores que se desempenan
en torno al papel del primer actor; el tercero, es el publico, u otros actores que se
encuentran presentes y que no intervienen en el acto.

La puesta en escena se produce cuando los actores se ven obligados a representar
papeles sociales y previamente determinados; en ellos, el éxito depende de la can-
tidad de informaciéon que posean sobre los demas actores. Si existiere carencia de
informacion, el actor principal se vera en la necesidad de apoyarse en otros instru-
mentos que le permitan generar evidencia para reforzar el papel que representa.

Por tanto, con esta perspectiva cualitativa se da por sentado que las verdaderas
actitudes, creencias y emociones, se encuentran ocultas en ciertos escenarios; y para
descubrirles, deberan ocuparse estrategias que le permitan demostrar expresiones
involuntarias, cuya finalidad es impresionar a los demas actores y al publico. Tal
como se realiza en una obra teatral.

Latour (2008) expone la Teoria del Actor-Red, que se fundamenta en la idea de
estar inmersos en un entramado de relaciones, donde los actores, independiente-
mente de su origen bidtico o abidtico, son considerados como heterogéneos y poseen
capacidad de agencia.

La agencia se define como la capacidad que tienen los objetos para transportar y
transmitir informacién, conservando el sentido que debe guardar una accién, que
previamente ha sido otorgada por la sociedad. Idealmente, y sin deformaciones, el
sentido es trasladado a través de intermediarios, denominados actantes, cuya fun-
cidén es asumir la reproduccion de informacion guardando sentido original. Esta serie
de sucesos subjetivos permiten un orden social, que, con el paso del tiempo queda
establecido; es decir, institucionalizado.

La propuesta hace hincapié en que la atencién del investigador debe centrarse en
las relaciones que establecen los actores; mismas que, ante diferentes situaciones
sociales se veran comprometidas. Con ello, también resultan afectados el sentido o
capacidad de agencia, comprometiendo la prevalencia, o no, de esas relaciones. Asi
es como surgen las controversias sociales, mismas que, metodolégicamente resultan
ser ideales para poder fungir como el punto de inicio de un rastreo de asociaciones.

Lefebvre (2013) desarroll6 una teoria nombrada la producciéon del espacio, en donde
argumenta que, el espacio fisico en el que se desarrollan las actividades productivas
de la sociedad, es socialmente producido. Los origenes de su planteamiento se en-
cuentran en el Materialismo Dialéctico de Marx y en la Teoria unitaria del espacio;
con ello, logra una evolucion tedrica para desarrollar una critica sobre el funciona-
lismo urbano en contextos de consumo dirigido.

En su desarrollo plantea tres dimensiones espaciales, mismas que se encuentran
apropiadas por los individuos en diferentes esferas cognitivas. Esta apropiacion se
genera, cuando los actores establecen enlaces con expresiones simbodlicas; conoci-
mientos colectivos; y con las formas de uso del espacio publico. Estas dimensiones
son: el espacio percibido; el espacio concebido; y el espacio vivido; que sucesiva y
respectivamente, estan en armonia con la racionalidad fisica, mental y social del
individuo.
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Fridman (2019) desarrollé un trabajo que permite aproximarse al imaginario so-
cial, compartido entre comunidades que se encuentran en la busqueda de la libertad
financiera. Utilizando la observacion participante, y herramientas de registro pro-
pias de la etnometodologia, logra descubrir los aspectos que detonan las acciones de
emprendimiento que pretenden las personas; esto con independencia de su condicién
econémica y de la actividad a la que financieramente se dedican.

Su ejercicio de aproximaciéon permite mostrar la forma en la que se van creando
redes de colaboraciéon, que funcionan como de escuelas no reconocidas de innovacion
y emprendimiento, donde aprenden con juegos y ejercicios de simulacién sobre esce-
narios financieros. Con ello, demuestra que el conocimiento social y las consecuentes
formas de enfrentar las dificultades financieras, tienen su origen en aspectos subje-
tivos de aspiracion econémica y en construcciones sociales.

Sobre innovacion teorica en mercadotecnia

Habra que recordar, que las estrategias de mercadotecnia no son el resultado ex-
clusivo de procesos administrativos en la organizacion; y aunque sea comun que, en
los asuntos de mercadotecnia se involucre el proceso administrativo propuesto por
Taylor (1911), las diferencias entre las empresas dependeran de su estructura; formas
de organizaciéon (Drucker, 1954); y de, la apropiacién y desarrollo de conocimiento
teodrico.

Resulta comin que, en la idea de realizar investigacion, prevalezca una vision de
1Innovacion; con ella, se mantiene que la principal labor de la mercadotecnia es, “sa-
tisfacer las necesidades del cliente mediante el producto y todo el conjunto de cosas
relacionadas con su creacion, entrega y consumo final ... cualquier empresa comienza
con los clientes y sus necesidades y no con una patente” (Palomo, 2000, p. 42).

Lo anterior, promueve un reto para la empresa; pues, el cliente también se con-
vierte en un proveedor de informacién que alimenta el proceso de innovacién. Esto
proporcionara ventajas a la organizacioén, pues con su incorporacion, se “reduce el
riesgo de fracaso de un nuevo producto para el mercado” (Palomo, 2000, p. 47).

En esta idea, la empresa fomenta una cultura empresarial, que pone por delante
la necesidad del cliente; al mismo tiempo, promueve un proceso de retroalimentacion
que aporta para la generacion de innovacion en la empresa.

Asi es como, bajo el espiritu de la innovacion, se incorporan reflexiones utilizadas
en otros campos del conocimiento; inclusive, dentro de la literatura se reconocen
algunas tendencias que, quiza en el futuro puedan consolidarse como escuelas. Sin
embargo, habra que reconocer que algunas de estas propuestas resultan ser mas
arriesgadas, en comparacion con otras.

Bajo la corriente que puede tildarse de conservadora, estan las propuestas de auto-
res que sostienen que el modelo tradicional de las cuatro “P” (producto, precio, pla-
za, y promocion), propuesto por McCarthy, es perfectamente adaptable al contexto
comercial del internet, y a las tecnologias digitales. Por tanto, es probable que esta
vision pueda continuar siendo la dominante en el campo de la mercadotecnia (Do-
minici, 2009).
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Entre las propuestas que promueven la modificacién del esquema tradicional, se en-
cuentran la de Kotler & Keller (2012), quienes apuestan por un modelo de orientacion
holistica, apoyado en la planeacién estratégica. Su principal pretension es generar
una cadena de valor para el cliente, y, en consecuencia, expandir la participacion de
mercado, generar lealtad, e incrementar el valor de marca.

Con ello, buscan llegar “a un grupo mas representativo que abarca las realidades
modernas de marketing” (Kotler & Keller, 2012, p. 25). Para ello, adicionan al mode-
lo tradicional, otras cuatro “P” (personas, procesos, programas, y performance), que
estarian plenamente dirigidas hacia la gestién interna de la organizacion.

Esta adicion, se complementa con el desarrollo de estrategias de diferenciacion e
Innovacion, que se promueven para mercados determinados. Kotler & Trias de Bes
(2004), proponen que las formas habituales de innovar, estan en conformidad con
cuatro aspectos; el primero, es la modulacién de la estrategia de mercadotecnia; el
segundo, la adaptacion del tamano del envase, porcion y diseno; el tercero, refiere el
desarrollo de complementos; y, el cuarto, pretende la reduccion del esfuerzo de mer-
cadotecnia.

Otros autores como Lin & Chen (2006), se han inclinado por el desarrollo tedrico,
mas que por la modificacién del modelo tradicional de la mezcla de mercadotecnia;
senalan que existe la necesidad de investigar mas sobre la relacién existente entre
el conocimiento del producto, y la informaciéon disponible para el cliente.

Pues, se necesita tener claridad sobre aquellos aspectos que mas beneficios repor-
tan a las ventas, y que subyacen en el consumidor. Con ello, se produce un dilema,
dificultando la decision de la empresa para saber si apostar por obtener una gran
cantidad de informacion, o solo recopilar aquella que se considera relevante en el
proceso de compra.

Propuestas de mayor riesgo, se configuran con la adiciéon de teorias generadas en
otros campos del conocimiento; ejemplo de ello, es la propuesta de Obada (2013), quien
utiliza la Teoria del Flujo, perteneciente al campo de la psicologia, para comprender
los entornos en linea.

Lo expuesto en este apartado, es una pequena muestra sobre las inquietudes que
existen entre los estudiosos de la mercadotecnia. Sea para, utilizar otros enfoques;
Incorporar teorias originadas en otros campos; o desarrollar mejores métodos de in-
vestigacion. Es en este espacio, donde el construccionismo social encuentra un area
de oportunidad, y pone a disposicion su diversidad (Reyes y Mendoza, 1999); con las
cuales, el investigador podria centrar su atencion, en las relaciones sociales que se
van creando entre las empresas y los clientes.

CONCLUSIONES

No se puede negar que, en las ultimas décadas, los avances tecnolégicos han cam-
biado el entorno de los individuos y de las empresas; estos cambios continuaran. Por
lo cual, es necesario que la mercadotecnia, vaya realizando ajustes que permitan dar
cuenta de las transformaciones que se van presentando en los mercados, y de sus
consecuencias en el consumo.
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El modelo tradicional de las cuatro “P”, se conceptualiz6 en una época en donde el
interés del cliente, principalmente, estaba para los productos fisicos; y si bien, ser-
vicios como el transporte o la atenciéon médica ya existian, era un periodo en donde,
ni las empresas, ni los clientes, contaban con la cantidad de informacion con la que
ahora se cuenta. Ademas, resulta comin que este modelo, haya sido utilizado para
mantener la gestion interna de la empresa.

En la actualidad, existe suficiente desarrollo de conocimiento tedrico para poder
centrar la atencion de investigadores, en aspectos como, la experiencia vivida; la aten-
cién recibida; y en general, en asuntos que, en la antigliedad, incluso eran negados
por las organizaciones proveedoras de servicios; pues era comun que fuesen tratados
como aspectos subjetivos inconmensurables.

A la par, el desarrollo tecnolégico ha permitido la proliferacion y expansion de am-
bientes digitales, aspecto que ha derivado en una creciente capacidad de los clientes
para interactuar con las organizaciones. Asi es como, estos nuevos consumidores se
han expresado a favor del desarrollo de productos con extensiones de servicio pos-
teriores a la compra; ante ello, las empresas han buscado estrategias para otorgar
seguimiento y soporte a los clientes.

La aparicién de propuestas que buscan refrescar la tradicional mezcla de mercado-
tecnia, cominmente utiliza la adiciéon de elementos, contextos, y letras, que simbo-
lizan las politicas de gestidn; y resultan ser ejemplos de, las diferentes maneras en
las que se ha integrado el conocimiento; del reconocimiento de la evoluciéon que han
tenido los mercados; del esfuerzo que han realizado las empresas para incorporar las
necesidades emergentes.

Es bien sabido que, las organizaciones invierten una parte importante de sus recur-
sos en mejorar procesos, es parte de la forma estratégica para ser eficientes y mejo-
rar su participacion en el mercado. Por tanto, es imperante que la ejecucion de todo
esfuerzo en mercadotecnia sea mas eficiente; pues, ante un contexto organizacional,
cada vez mas complejo, los recursos se tornan cada dia mas escasos. Si el esfuerzo
de mercadotecnia fracasa, la organizacion entera corre peligro.

Aqui es donde cobra importancia el conocimiento que tenga la organizacion sobre
los factores de decision de compra, entonces, la investigacién que se desarrolla en las
empresas ayudaria a entender las nuevas formas de interacciéon; y a comprender la
manera en la que los aspectos sociales afectan la decision de compra. Por supuesto,
también impacta en el desarrollo de nuevos productos, servicios, y en la forma de di-
reccionar las estrategias de mercadotecnia hacia mercados emergentes.

Ante el reto que esto implica, el construccionismo social se presenta como una al-
ternativa, su principal virtud es reconocer la existencia de otros paradigmas, teorias
y métodos; ademas, se torna respetuoso de las diferentes posiciones tedricas que pre-
valecen en el entorno. Situacién que no es posible en los paradigmas tradicionales.

Cuando se utiliza el construccionismo social, se incorporan diferentes posiciones
tedricas, y metodologicas de investigacion cualitativa; ademas es posible tomar he-
rramientas generadas en otros campos del conocimiento, lo que permite mejorar la
comprension de informacion.

Con ello, la empresa puede objetivar informacién que antes pudo ser considerada
como subjetiva, para después difundirla; asi los trabajadores, comienzan a habituarse
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y extenderan su participacion en una realidad que puede ser considerada como au-
mentada. Esto funciona como una incubadora de ideas que, mediante una correcta
gestion, alimentan el proceso de innovacion.

Lo anterior es posible, si se considera que la vida cotidiana de los actores, esta
compuesta con versiones que provienen de diferentes campos tedricos; entonces, al
generar discursos que resultan de interés transversal, se mejora la comprension de
los puntos de vista de aquellos que intervienen. Asi, no solo los aspectos antropologi-
cos y sociales se perciben utiles en la sociedad, sino que también, enriquecen la toma
decisiones en conformidad con los procesos comerciales.

Es importante acotar, que las acciones de mercadotecnia se encuentran presentes
en todo momento dentro del entramado social. Entonces, con la adecuada lubricacién
tedrica que brinda el construccionismo, la mercadotecnia puede funcionar como un
caleidoscopio; cuyo conocimiento toca al mismo tiempo, muchos nodos que componen
nuestro contexto.

Con ello, el investigador, y sucesivamente la empresa, se vuelven capaces de utilizar
cualquier tipo de informacién, adecuando planteamientos sin desestimar aspectos que
resultan importantes para diferentes grupos sociales. Si esto se traslada al mercado,
se puede ser mas eficientes en la aplicacién del esfuerzo de mercadotecnia.
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