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;MERCADOLOGIA?

;Puede considerarse
hoy en dia el Marketing
como una Ciencia?

En este trabajo, Pasquale
Nicodemo sienta las bases

de una disciplina que busca
su espacio entre las ciencias,
el marketing. Hace un
recorrido académico, histérico
y disciplinario para atar los
cabos de lo que ha sido una
prdctica profesional que

hoy vive también el impulso
de la tecnologia. Alimentada
de miultiples fuentes, la
mercadotecnia nos puede dar
algunas respuestas para los
comportamientos econémicos
y sociales que advertimos en
el presente y los que prevemos
a mediano plazo.

M Pasquale Nicodemo

ara un pafs, con el fin de elevar

el nivel del bienestar social, po-

litico y econémico, es impor-

tante estudiar, identificar y ana-
lizar las necesidades, costumbres, actitu-
des, deseos y preferencias de su pobla-
cién. En consecuencia, hay que concep-
tualizar tales caracteristicas en funcién de
la capacidad de las empresas o institucio-
nes, tanto piblicas como privadas, para la
produccién y distribucién de bienes y ser-
vicios. Obviamente, lo que acabamos de
describir es, en esencia, el empleo de al-
guna de las tantas definiciones que hay
sobre marketing. Desde el punto de vista
histdrico, social y filoséfico 1a evolucién
del Marketing se puede esquematizar en
cuatro fases (4, 12).

PRIMERA FASE (1820-1920):

En esta época, por la escasez de bienes y
servicios, las empresas orientaron sus ac-
tividades hacia la produccién para au-
mentar el volumen de sus productos. Este
aumento fue debido a que la demanda en
el mercado generalmente excedia a la
oferta. Las operaciones en talleres do-
mésticos se trasladaron a las fabricas.

SEGUNDA FASE (1920-1945):

El Marketing moderno comenzé después
de la Primera Guerra Mundial y surgieron
en el vocabulario econémico las palabras
excedente 'y sobreproduccidn. Las empre-
sas se orientaron hacia la venta agresiva
por el incremento fuerte de consumido-
res. En consecuencia, la oferta de pro-
ductos y servicios sobrepasé la demanda
efectiva. Los representantes del comercio

“Toda ciencia y toda filosofia son
sentido comin ilustrado”
Karl R. Popper

al detal y al mayor se convirti6 en un sec-
tor de mucha importancia en la economia
de los paises, en virtud de la absorcién de
una gran parte de la mano de obra.

TERCERA FASE (1945-1960):

Persiste en este periodo una economia de
abundancia y los consumidores poseye-
ron un ingreso disponible considerable.
Larestrategia de Marketing fue orientada,
esencialmente, a la aplicacién de la mez-
cla de productos, es decir, comerciar una
linea completa. La produccién de bienes
y servicios se orient6 hacia la necesidad
de los consumidores. La competencia
entre las industrias se intensificé en la
mayoria de los casos debido al cambio de
prioridades de los consumidores.

CUARTA FASE (1960-HASTA HOY):

Toda la produccién debe ser orientada
para resolver los problemas y los deseos
de los consumidores. Se observan unas
técnicas mds depuradas en el estudio y
lanzamiento de nuevos productos. Es fre-
cuente que en algunos mercados la oferta
de productos y servicios sea superior a la
demanda y dificilmente un producto es
superior a otro. Por lo tanto, la estrategia
de Marketing se perfila hacia la conquista
y el mantenimiento de un grupo de con-
sumidores fieles a determinados bienes y
servicios. En esta época surgen conceptos
tales como: ecologia, calidad de vida, cre-
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atividad, posicionamiento, medio am-
biente, filosoffa del ocio o desobediencia
civil. La sociedad empieza a evolucionar
por su cuenta basdndose en postulados in-
ternos de la misma y no por imposiciones
externas de las empresas de produccion.
A tal efecto, el Marketing debe evolucio-
nar basado en las lineas actuales y futuras
del comportamiento de la sociedad. Con
ello el Marketing deberé conseguir que el
consumidor consuma en funcién de sus
necesidades.

Se han planteado dos enfoques res-
pecto al marketing. Mientras algunos es-
pecialistas restringen y limitan su campo
de accidn a los intereses comerciales de
las empresas, otros autores consideran la
posibilidad de aplicar la teoria del marke-
ting y su filosofia a otras 4reas del cono-
cimiento, tales como:

~ Lo social

~ Lo politico

— Lo electoral

- Los servicios

- Lo educacional

~ Lo cultural

~ Lo comunicacional

— Lo institucional

— Lo piiblico

Igualmente, con la masificacién de la
comunicacién telefénica y el avance de la
computacién han aparecido los conceptos
de “Direct-Marketing”, “Tele-Marketing”
y “Web-Marketing”. El primero de ellos se
fundamentaen el contacto directo del anun-
ciante con el consumidor. En este criterio se
contempla el Marketing de base de datos
cuyo principio establece que (3, 8):

“Gracias a la computacion es posi-
ble desarrollar perfiles detallados de mi-
llares de personas y de clientes emple-
ando caracteristicas geogrdficas, demo-
grdficas y psicogrdficas, ademds del his-
torial de compras”.

El Tele-Marketing es el uso planifi-
cado y sistemético del teléfono en las es-
trategias comerciales. En cambio, el Web-
Marketing es el conjunto de transaccio-
nes comerciales que se realizé por Internet
y permite establecer un didlogo continuo
con los consumidores

El vocablo ingles MARKETING ha
sido traducido al espafiol como MERCA-
DEO, por aquellos que consideran que se
trata del proceso de la realizacion de todas
las actividades mercantiles encaminadas a
-determinar o facilitar el flujo de bienes y
servicios desde el productor al consumidor.
Algunas de estas actividades podrian ser:

— Disefio de productos y servicios

— Fijaci6én de marca

El vocablo ingles MARKETING
ha sido traducido al espaiiol
como MERCADEQ, por aquellos
que consideran que se trata del
proceso de la realizacion de todas
las actividades mercantiles
encaminadas a determinar
o facilitar el flujo de bienes

y servicios desde el productor
al consumidor

— Envasado

— Fijacién de precios

— Transporte

— Almacenamiento

— Distribucién-ventas

— Publicidad y Promoci6n

— Créditos y Cobranzas

— Disefio de identidad (estética)

Para otros estudiosos es traducido el
referido vocablo inglés como MERCA-
DOTECNIA, que la definen como el con-
junto de técnicas que tiene como objeto
organizar, clasificar, sistematizar y racio-
nalizar las caracteristicas de las activida-
des mencionadas en la definicién sobre
Mercadeo. Y a su vez, asociada con la
consideracién de Marketing de la AME-
RICAN MARKETING ASSOCIATION
que plantea:

“Es el proceso de descubrir e inter-
pretar las necesidades del consumidor
transfiriéndolas a las caracteristicas de
los productos y a los servicios requeridos
de forma que un mayor nimero de con-
sumidores puedan quedar satisfechos por
estos productos y servicios”.

Ahora bien, ;puede considerarse hoy
en dfa el Marketing como una Ciencia?,es
decir, ;jes el Marketing una Ciencia?.En
caso que se responda afirmativamente, en-
tonces, la mejor traduccién al espaiiol de
este vocablo ingles seria MERCADOLO-
GIA. El experto de esta drea del conoci-
miento Buzzel (5, 5), plante6 esta situa-

cién en el articulo: ;Is Marketing a Scien-
cie?, publicado por Harward Business
Review en 1963, y puntualizé, como una
opinidn generalizada, que una ciencia es
un conjunto de conocimientos:
— Clasificados y sistematizados
— Organizados en torno a una o més te-
orfas centrales y a cierto nimero de
principios generales
— Usualmente expresados en términos
cuantitativos que permite prever y, en
ciertas condiciones, controlar los su-
cesos futuros.

Algunos autores sostienen que el
Marketing, al igual que la Sofistica, eligi6
el empirismo como método, como medio
la retdrica y como prop6ésito el pragma-
tismo (2, 20).

Al igual que en otros campos, las
fuentes principales del conocimiento que
han jugado un papel importante en el
Marketing -traducido de la obra de Barker
Raymond (1, 1)- son:

— La experiencia

— La intuicién

— La autoridad

— La Ciencia

LA EXPERIENCIA

El conocimiento adquirido por la experien-
cia en el campo del Marketing tiene una
aplicacién que puede generalizarse a otros
tiempos y otras circunstancias. Pero gran
parte del conocimiento obtenido mediante
la experiencia esta relacionado con ciertas
situaciones y es dificil transmitirlo a otros
casos. Por ejemplo: las estrategias del
Marketing Mix desarrolladas en productos
de consumo masivo son dificiles de aplicar
a los servicios. Por lo tanto, esta fuente del
conocimiento es sesgada y limitada.

LA INTUICION

Hay conocimientos que se adquieren sin ra-
zonamiento consciente, que pueden ser asi-
milados por cualquier grupo de personas. El
conocimiento intuitivo, a pesar de prevale-
cer la inexactitud, permanece en el tiempo
y entre determinadas necesidades cons-
tructivas o no. Este tipo de conocimiento
generalmente se presenta bajo la forma de-
nominada estereotipo. El Marketing no se
haliberado delainfluencia de este elemento
de laintuicién. Por ejemplo, 1a imagen que
los consumidores tienen acerca de una
marca, la critica contra la publicidad, la
falta de comprensién de la funcién econé-
mica y social del intermediario.
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LA AUTORIDAD

La autoridad es un complemento eficiente
y efectivo de la experiencia personal. Un
caso particular en donde se adquiere co-
nocimiento mediante esta fuente lo cons-
tituye la autoridad de los padres y la del
docente. Igualmente, las ‘verdades mora-
les y religiosas son recibidas sobre la base
de la autoridad bien por la Biblia, el Cordn
o el Torah. En caso del Marketing, ciertos
hébitos de consumo son consecuencia de
la tradici6n familiar.

LA CIENCIA

No hay duda, la fuente mds importante
del conocimiento en el Marketing, como
en otras dreas, es la Ciencia, ya que estd
basado sobre el pensamiento racional y
cuyas conclusiones se fundamentan en la
comprobacién y no por la fe. Por lo tanto
una caracteristica importante del conoci-
miento cientifico es la objetividad.

La Ciencia no es un proceso estatico.
A través del tiempo se van integrando nue-
vas informaciones que permiten una com-
prensién més completadel fendmenoenes-
tudio. Y, a su vez, se plantean nuevos inte-
rrogantes que mantienen alasdisciplinasen
su totalidad en permanente dinamismo.

Las otras fuentes: intuicién, autori-
dad y experiencia; con frecuencia pueden
generar conocimientos errados, pero rara-
mente se plantean dudas. También la cien-
cia puede estar equivocada pero con
dudas, ya que las conclusiones se aceptan
con cierto grado de incertidumbre, el cudl
serd medido mediante la probabilidad.

Por lo tanto no existe la certeza abso-
luta dentro del conocimiento cientifico.
Este conocimiento presenta la ventaja de
ser publico, lo que permite que las nuevas
ideas e informaciones queden sometidas
a revisiones y correcciones permanentes
que conducen en el tiempo a aproxima-
ciones mas cercanas a la verdad.

En toda Ciencia hay que identificar y
definir los fen6menos que conforman el do-
minio de esa disciplina. Dentro del marco
cientifico, fenémeno es todo lo que puede
ser observado o de alguna manera percibido
por los sentidos. Por ejemplo, al bilogo le
interesan los fen6menos vivientes. Al qui-
micole interesala estructuray composicién
de los elementos y compuestos. Los fené-
menos de la fisica son la materia, el movi-
miento y la energfa. La Psicologia estudia
la conducta. El Marketing estudia princi-
palmente los fenémenos relacionados con
las actividades bajo cuyas influencias se
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Las otras fuentes: intuicion,
autoridad y experiencia;
con frecuencia pueden generar
conocimientos errados, pero
raramente se plantean dudas.
También la ciencia puede estar
equivocada pero con dudas,
ya que las conclusiones se aceptan
con cierto grado de incertidumbre,
el cudl serd medido mediante
la probabilidad
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efectdan las transaccién e intercambio de
bienes y servicios.

En su evolucidn, toda ciencia alcanza
la madurez cuando ha logrado un alto
nivel de abstraccién. En el caso especi-
fico, las matematicas y la 16gica, funda-
mentos de todo pensamiento racional, son
ciencias abstractas y formales. Asimismo,
otras ciencias.como la fisica y las natura-
les han alcanzado niveles de abstraccién
més elevados que las denominadas cien-
cias jovenes como es el caso de las socia-
les. La evolucién del Marketing sigue pa-
trones similares a los que han sido identi-
ficados en las otras 4reas del conocimiento
con mds de cuatro siglos de desarrollo.

El proceso de maduracién del
Marketing ha sido recogido por Barker
Raymond (1, 6) de la obra de Robert
Bartels titulada: “Marketing Research”,
The Development of Marketing Thougt
(Homewood, Ill: Richard D. Irwin. Inc.
1962). Este autor investigador simplifica
el proceso en seis fases:

1° Descripcion:

El fenémeno estudiado era la funcién
econdémica de la distribucién en oposi-
ci6n a la produccién. Se describian los
métodos para el desplazamiento de los
productos, generalmente agricolas, desde
la granja hasta el consumidor, asi como
los costos correspondientes.

2° Conceptualizacién:

Los conceptos econémicos basicos
tales como precio, costo, oferta, demanda
y beneficio sirvieron adecuadamente en
los inicios del Marketing y de la Inves-
tigacién de Mercados. La investigacidn
del proceso de distribucién hizo surgir la
diferenciacién de los distintos canales de
distribucién basados en la clasificacién de
los bienes. El concepto de distribucién se
reemplaza por un concepto més abstracto,
de “demanda” en la cual estdn incorpora-
dos: la planificacién, la previsién, la adap-
tacion, la informacion, la persuasion, la
motivacién, la actitud e imagen, la pre-
ciacién, la contratacién y la entrega. Para
este momento ya existia la palabra Mar-
keting, pero sin la interpretacién que hoy
le damos a ese concepto. Se pensaba que
el Marketing existia entre el andén de
carga del fabricante y el cliente.

3° Generalizacién:

Las leyes y los principios cientificos
empiezan a emerger en esta fase de des-
arrollo. Ambos son la expresidn de patro-
nes de relaciones. Las leyes expresan re-
laciones que son mds deterministas, mas
ciertas y més universales que las relacio-
nes expresadas por los principios. Los
principios expresan relaciones que deben
ir acompaiiadas por limitaciones tales
como en igualdad de circunstancias o
deben ser interpretadas como declaracio-
nes probabilisticas de relacién. A manera
de ejemplo: 1) Los canales de distribu-
ci6én de los bienes industriales son més
cortos que los canales de distribucidn de
los bienes de consumo. 2) Los aumentos
en la inversién publicitaria seguidos por
aumentos en el volumen de ventas.

4° Explicacion:

Uno de los postulados bésicos de la
ciencia es que todos los fenémenos obe-
decen a causas naturales. Identificar una
causa y relacionarla con un efecto es, en
el sentido cientifico, explicar un fené-
meno. Las relaciones que las leyes abar-
can se integran en teorfas cientificas. De
manera que una teorfa es, por tanto, la ex-
plicacién de un fenémeno. Las teorias son -
las que diferencian la explicacion cienti-
fica de la especulacioén no cientifica.

5° Prediccién:

La capacidad de explicar un fené-
meno conduce a la capacidad de predecir
si ese fendmeno va a ocurrir o no. La pre-
diccién correcta ayuda a reducir los ries-
gos e incertidumbre que el hombre, como
ser inteligente, prevé como aspectos no
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deseables de su futuro. Aqui la relacién
‘entre la causa y el efecto atraviesa la ex-
plicaci6n.-Es posible pensar en los ele-
mentos del Marketing Mix como causas y
en los resultados del Marketing como
efectos. Pero la naturaleza exacta de lare-
laci6n entre ambos esté todavia bien aden-
tro en el reino de lo desconocido.-

.

* 6° Control:
El conocimiento es poder. La huma-
nidad buscala capacidad de adaptarse ella
misma al ambiente y de modificar sus pro-
pias caracteristicas. El conocimiento se
adquiere a través dela experiencia perso-
nal, de la intuicién, de.autoridades reco-
nocidas y de la ciencia. El control de la
demanda es una meta demasiado ambi-
ciosa para un.joven que mide el alcance
de su vida en décadas y no en siglos.

El Marketing aplica técnicas, proce-
dimientos de investigacién y andlisis que
han sido desarrollados.por otras ciencias
y disciplinas como la Sociologia, la Psico-
logfa, 1a Economia, la Estadistica, las Ma-
‘teméticas, la Fisica, la Quimica, la Comu-
nicacién Social, etc. El sistema econé-
mico de un pafs se apoya sobre las deci:
siones del mercado y los problemas de-
penden de la economia de cada empresa.

PR

La Psicologia estd presente en todas las
actividades relacionadas con el Mar-
keting. Se procura conocer el comporta-

miento de los consumidores y sus razones ‘-

en Jos problemas en que intervienen el
comprador y el vendedor. Y asimismo, la

‘motivaci6n del consumidor, los flujos de

comunicacion, la formacién de opinio-
nes, la movilidad social, los procesos de
aprendizaje y de recuerdo. La Sociologia
ha aportado técnicas especificamente en
la metodologia de los estudios de casos.
Las actividades del Marketing implican
con frecuencia el manejo de cantidades y
modelos-matemaéticos se emplean en los

‘pronésticos de ventas y produccién. La

Estadistica interviene en las ocasiones de
la recoleccidn, clasificacion y.anélisis de
los datos de los mercados. Una de las ac-

- tividades principales del Marketing es la

transferencia de los productos del fabri-
cante al consumidor y las leyes que evi-

-dencian el movimiento de los productos

son estudios de la ciencia Fisica. En la
elaboracién de los productos se tienen en
cuenta las bases tedricas que son explica-

. das por las leyes quimicas. Igualmente las

leyes que rigen las actividades de alma-
cenamiento y conservacién de los pro-
ductos se explican en la Quimica. .

i

Sin duda, existe una gama importante
de conocimientos clasificados acerca del
Marketing. Pero no se evidencian teorias
propias y centrales, ademds con .pocos
principios aceptados. Por lo tanto, hoy en
dia el Marketing no puede considerarse
como una ciericia. Lo que si es probable,
es que con el tiempo se pueda construir
un cuerpo de teorfas con sus respectivos
métodos que le permita ser considerado
como ciencia.

B Pasquale Nicodemb
Estadistico. ’
Profesor jubilado:de la UCV.
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