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1. INTRODUCCION

Tratar sobre dos temas de Inters, tanto por sus Implicaciones teb
ricas como por sus relevanclas pricticas, hace de esta oportunidad una
tentacién para profundizar sobre las necesarias, aunque perdidas relacio
nes entre las diversas disciplinas de la Ciencla.

Podemos introducir este tema con unascuantas notas sobre eplstemo~
logia y filosoffa de la cliencla, pero confiaremos en que podremos mos-
trar de manera Intultiva la universalidad de 1a CIENCIA y que es sé&lo
producto del estado de evolucifn del conocimientoc humano la actual proll
feracibn de disciplinas divergentes, en la mayorfTa de los casos, divor-
cladas entre s7. Porque el cbjeto mismo del quehacer cientTfico, la rea
lidad, es un ente unitario tan complejo, la separamos en partes para po~
der intervenir en ella y transformarla’.

La actividad cientlfica se puede sintetizar en el esfuerzo del hom
bre de hacer surgir de 1a complejidad de 1a realidad el conjuntc de in-
terrelaciones y causalidades que expliquen los fenSmenos que observamos.
Y esta actitud tiene una razbn precisa: intervenir en el curso de los he
chos para avanzar en el progreso como colectividad social; es decir, ha-
cer progresar la civilizacidn de la raza humana.

- *(:onferencla dictada en la Biblioteca Nacional el 11 de febrero de
1982.

1Est:al posicién refleja una concepcidn aristotélica de la ciencia,
como fue expandida por Bacon y otros fll8sofos racionalistas. Una posi-
ci8n contraria, pero estimulante, es la sustentada por Paul Feyerabend.
Contra ef Método. Barcelona: Arlel, 1974,
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Es por esta razbn que los fenBmenos flsicos, biol6gicos y sociales
han resultado Sreas de Interfs para la observacin humana. Estas tres
8reas parecen ser desarrollos paralelos e inconexos entre sf. El desa
rrollo més tardfo corresponde al de las clencias soclales, porque debl-
mos como humanidad alcanzar un dominio de la tecnologfa de las otras
Sreas -la ffsica y 1a biol8gica- como para comprender nuestra capacidad
de disefiar el marco de las relaciones sociales que hemos considerado co-
mo patrimonio inalterable del pasado. La sociedad es un ente en evolu-
cl8n y, por lo tanto, esta evolucidn puede ser "administrada" por noso-
tros los humanos?.

En esta perspectiva de la capacidad de disefiar nuestras comunida-
des es que debemos considerar dos disciplinas tan proplas de nuestro si-
glo veinte: la economfa, que es el mundo de la raclionalidad, de la efi-
clencia y el beneficlo, y la mercadotecnica, que es el mundo del disefio
de productos que se conformen a los consumidores y sus necesidades.

Ambas definiciones de estos mundos parecen ser Iguales y algunos
considerarSn que son Idénticas. La cotidianeidad nos dice que los profe
slonales de una disciplina -los econdnistas con sus ofertas y demandas
agregadas- no toman en cuenta las caracterfsticas de los mercados quelos
otros -los mercad8logos, con sus mixtura y estratagemas=- no son suficien
temente clentfficos como para dialogar entre ellos. Por otra parte, es-
tos mercad8logos profieren desd&n a esos economistas tan fuera de la rea
lidad que s8lo sirven para empeorar las cosas.

Y lo triste es que estas desconfianzas tienen un asidero de verdad.
En este trabajo expondremos cémo se pueden explicar las "colisiones' su-
fridas entre estos dos mundos del conocimiento que tienen el mismo obje-
to de estudio: los mercados.

11. LA DICOTOMIA EMPIRIA-TEORIA:

Si aceptamos como un uso y costumbre la separacidn entre empiria
{la esfera de los acontecimientos) y la teorfa (la esfera del pensamien-
to), entonces podrfamos reducir la clasificacibn de ambas disciplina a
un modelo de un cuadro de doble entrada. E! resultado serfa un modelo
de cuatro posibles relaciones entre la economfa y la mercadotecnia: los
cuatro estadios de este enfrentamiento Interdisciplinario®.

Zestas tres &reas son presentadas por Pitirim A, Sorokim. Socie-
dad, Cultunra y Personalidad. Madrid: Aguilar, 1966; mientras que Peter
L. Berger y Thomas Luckmann. La Construceibn Social de fa Realidad. Bue-
nos Aires: Amorrortu, 1968, presentan los procesos ontogenéticos y filo-
genSticos de la ciencia.

3Ver Gr&fica |, p.17 . Advertimos el carfcter instrumental de es-

te grifico, sin que necesariamente consideremos que es el @nico punto de
vista para analizar el tema.
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Estas cuatro celdas de nuestro cuadro de doble entrada pueden ser
anallzadas como Instancias diferentes de la Interrelacifn economfa-merca
dotecnia. Pero también puede ser visto el problema como una evolucldn de
la comprensifn del mismo. Ambos criterios pueden ser apTicados.

Las cuatno celdas:

Estas cuatro celdas resultantes de la interrelacidn. entre las '‘for
mas' de lasdisclplinas que nos ocupan pueden ser nombradas como:

1. Economfa empfrica-mercadotecnia empfrica;
2. economfa tebrlca-mercadotecnia empfrica;

3. mercadotecnia teSFfica-econbmica empfrica; y
k, mercadotecnia tebrica-economfa tebrica.

Con esta nomenclatura queremos indicar que cada disciplina puede
estar presente en el ejerciclo tebrico o pri8ctico de la otra. Esta pre-
sencia se justifica por la complejidad de la toma de decisiones y la unl
dad del objeto de estudlo: los mercados.

1. Economla empfrnica-mencadotecnia empfrica: esta relacin es la
m8s corriente, pues es la razbn cotidiana de tomar decisiones que afec-
tan la intervenci8n de cada uno de nosotros en alglin mercado de Intercam
bio de blenes y serviclos y el determinismo que las declsiones macroeco~
némicas nacionales e internacionales Imponen a nuestras vidas. Esta re-
lacién entre economla emplfrica (la vivencla de realidades econdmicas Ine
ludibles: Inflaci8n, desempleo, corrupcién) y mercadotecnla empfrica (1a
experiencia de lntercambiar bienes y serviclos para elevar el nlvel de
satisfaccifn) parece ser intuitiva. Aprendemos a vivir con la inflaclén
y @ utilizar medios de "demandar" menos Inflacifn a través de la presibn
de los medios de comunicacién. Comprendemos el valor del dinero como pa
ra buscarlo, a veces desmedidamente,para Intervenir en los mercados de
bienes y serviclos.

La realidad de Robinson Crusce se ha perdido para el hombre del sl
glo XX: nadie puede ser auto-suficlente; ningln pals puede ser aut8rqui-
co. Es parte de nuestra soclializagcidn poder scbrevivir en una socledad
constreglda por las variables econdmlicas y condenada a los mecanismos de
mercado®.

Pero este carfcter intuitivo no nos debe adormecer, ya que las mis
mas exigencias de una sociedad de creclente complejificacidn demanda

I’EI mecanismo del mercado, junte a la autoridad y la conciencla,es

una de las fuerzas forjadoras de la socledad, como 1o explica Charles
Lindblom, Politics and Markets. New York: Baslics Books, 1977.

13



mayor comprensién de estos procesos soclales. Es un fenSmeno equivalen-
te al de los humanos en condiciones primitivas que necesltaban explicar-
se los fendmenos naturales. El honbre del siglo XX debe explicarse es-
tos fendmenos soclales y para ello recurre a mayores grados de educacin
elemental sobre el funcionamiento de los s!stemas econémicos (como wuna
primera aproximacidn) y social (como una comprensién més totalizante).

2. Economfa tebrica-mercadotecnia empfrica: el paso del estadio
anterlor a &ste signlfica una preocupaci&n por comprender fenSmenos so-
ciales universales y totallzantes como han demandado las Gltimas crisis
que azotan a los diferentes regfmenes econBmicos, sean capitalistas, so-
cialistas o cualquier otra combinacién de sistemas. La comprensién (o
ital vez sea Incomprensidn?) de los fenSmenos como los Inorgdnicos, la
prima del d6lar y el presupuesto fiscal, hace que el ciudadano comlin con
forme una "'teorfa'" propia sobre el comportamiento de la economfa y extra
pole responsabilidades de la crisis que &1 est8 viviendo: el gobierno,
la oposicibn, las multinacionales, la oligarquia y toda la gama de cul-
pables que los polTticos han sefialado en sus campafas partidaristas. Es-
ta educacidn econdmica en nuestro pafs es un fendmeno muy importante e
interesante. E1 nlmero de columnistas de asuntos econSmicos que posee-
mos (sean economistas o de otra profesidn) es diffciimente encontrado en
la prensa, radio y televisidn de otros pafses.

Tal vez el clerto retraso en las formas y sistemas de canalizacidn
de bienes y serviclos en nuestro medioc (me refiero al poco desarrollo de
“cadenas" de puntos de ventas de mlltiples servicios) significa que 1las
précticas de la mercadotecnia empTrica (es decir, nuestro comportamiento
como compradores ygo vendedores en un mercado de intercambio) sean toda-
via muy primitivas.

Esta situacidn nos lleva a unademanda de més sofisticacidn en
nuestro sistema mercadolfgico. Por eso se requiere el paso al siguiente
estadio de nuestro modelo.

3. Mercadotecnia tebrica-econdnica empfrica: La demanda de moder-
nizacidn de nuestro sistema de comercializacién (que puede ser sefialado
por una demanda en los sistemas de promocién seguido con los requerimien
tos en los puntos de venta o distribucidn, los modernos centros comercia
les) tiene como corolario la necesidad de especialistas en los nuevos es
quemas de comportamiento comercial y empresarial.

Los cursos sobre ventas, gerencia de ventas, de marcas, de produc-
to y de cuanta especialidad haya en mercadotecnia, son ofrecidos en so-
ciedades m8s avanzadas que la nuestra como un sub-producto de la funcidn

Sver 1as rafces que aportS la economfa a la mercadotecnia como lo
presenta G. Schwartz, Science {n Marketing. New York: Wiley, 1965 y se
resume en M. Sang, "E1 MarketIng en la DEcada del Ochenta: un reto a la
lmagigaci&n“, conferencia ante la | Jornada Nacional de Marketing, abrl!
3, 1981,
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de consultorfa. En nuestro medio hemos comenzado con la capacitacidn.
Esperemos que este camino nos lleve a una consultorfa de empresas sbli-
da, clentffica y competente.

Este es el estadio que estamos comenzando a vivir en nuestro pafs.
Una clase empresarial enfrentada, en un primer momento -los afios de los
mi Inovecientos sesenta-, a una expansidn de nuestra economfa, luego a un
shock de un virtual descalabro de nuestro sostén Internacional: el az-
car, y por (1timo, a una etapa recesiva que, de no medlar nuestra ca-
pacidad de sacrificlo, puede significar una quiebra de nuestra economfa.

Estamos demandando especialistas en cada una de las funciones mer-
cadol8gicas, creyendo que con la sola repeticién de un libro escrito pa-
ra otras realidades podremos formar pensamiento propio; es decir, tecno-
logfa de administracifn de mercados que sea compatible con nuestra rea-
1idad.

Los tumbos de nuestra economla exigen enfrentarnos a mercados més
sofisticados, la demanda de divisas debe lanzarnos allende los mares pa-
ra capturar la '"decisifn de comprar' de consumidores més exigentes, que
al final debe resultar en una clase empresarial mSs dinSmica y competen-
te. Debe dejar de ser la clase parSsita de los privilegios proteccionis
tas del Estado para asumir su rol principal: conquistar los mercados6.

L. Mercadotecnia teSnica-ecomomfa fefrica: La transferencla de
tecnologla mercadol8gica y la adopcidn de t&cnicas especializadas de a-
cuerdo a la conformaciSn de nuestro entorno econfmico hace que se deman-
de un conocimiento més detallado de estas nuevas Instituclones ''socia-
les"; es decir, la sociedad ha adoptado unas formas de operar que deben
ser explicadas para que sean superadas. Esta demanda de investigacién,
cadificacifn, interpretacidn y transformacifn ser§ el estadio donde nues
tra sociedad alcance niveles de elaboracién tedrica, tanto de la mercado
tecnia como de la economla, para asf enfrentar el reto de nuestra genera
cién: lograr el desarrollo econdmico’.

Estos nlveles de desarrollo tedrico s6lo pueden ser alcanzados me-
diante el desarrollo de una comunidad clentffica que cuente con el apoyo
de la comunidad empresarial. Es decir, que exista el proceso de comuni-
cacldn y apoyo entre estas dos comunldades: que los académlcos puedan es
tudiar procesos reales propios de nuestra sociedad y economla y que los
empresarios adopten estos resultados adaptando sus organizaclones para
que asuman nuevos riesgos comerciales.

6'u'el' Bernard Krief, E£ Matketing Dindmico. Salamanca: Anaya, 1972,
Cap. 5.

7\har Peter Drucker, La Gerencia. Buenos Aires: E] Ateneo, 1975,
Cap. 7 y Nathamel Martin, '"Mirando al Extranjero: cBmo podrfa salvarala
India un mercadot&cnico" en Kother y Cox, ed., Estudios de Mercadotec-
nia, México: Diana, 1975.
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Esta celda contiene un conjunto "waclo", ya que nuestro medie pade
ce de una indigencla cientffica y de un empresariado primitivo {hablando
en términos promedios, obviando las excepclones que confirmarfan la re-
gla}. Pero si aunamos esfuerzos y asumimos el reto de las nuevas condi
ciones que los sistemas comerclales y econémicos nos imponen, 1lenando
los requlsitos de los otros estadlos de la Interrelaci&n economfa-merca-
dotecnia, entonces podremos hablar de lanzar el reto de una integracidn
de las précticas mercadolfgicas con los requerimlientos de la moderniza-
c¢l6n de nuestra economfa,

FIl. LA “COLISION' EN PERSPECTIVA,

Hemos enfatizado clertos momentos de un proceso de '"Incomprensidn'
mutua entre los mercaddlogos y los economistas. C(reemos que el proceso
detallado anteriormente permite visuallzar la continuidad del conflicto,
de la collsidn, del divorcio entre estas dos disciplinas. Podemos poner
en perspectiva este modelo, enfatizando que podemos esperar en los préxi
mos 10 afos, tal vez 20, en nuestra sociedad dominicana, y extrapolar cg
mo deber§ ser la toma de decisiones estratégicas del empresarlo darnlmca
no.

Visualicemos, en el nivel m8s general, la economfa de 1990,

Como mercadblogos -précticos, empTricos, académicos o tedricos- sa
bemos que un mercadc estd@ formado por el potencial de compra de un grupe
humane y no por el nlmerc de personas con la necesidad, real o inducida,
de un bien o servicio determinado. Es decir, el ingreso per cSplta del
consumo y, en consecuenclia, el Ingreso agregade disponible de un grupo
de consumidores para comprar un bien o servicio en particular es el mer-
cado, proplamente hablando. La dimensidn del mercado dominicano en 1990
viene determinado por el ingreso per cipita y 1a poblacidn dominicana en
ese momento.

Si el potencial de un mercado viene determinadc en pesos y centa-
vos, entonces es mis importante para nuestras decisiones estratfgicas la
variable ingreso que la demogrifica. Por esta razén es gue palses con
poca poblacibn pero altos ingresos per cSpita son mercados m3s potencia-
les que palses superpoblados con per cSpitas muy bajos.

Para el caso dominicano podemos considerar que para 1977 tenfamos
un ingreso per-cipita en términos reales de RD$501.00 y utilizando la se
rie 1969-1978, podemos establecer la siguiente ecuacidn exponencial para
el ingreso:

Y= (316.94%) (1.0617)%,

El1 chlculo del Ingresc para 1990 de acuerde a esta ecuacibn es de
RD$1,109.29, en términos reales; es decir, sin tomar en cuenta la infla-
ciénB,

Basado en Secretarliado Técnico de la Presidencla, Oficina Nacio-
nal de Estadfstica, Vol. XXVI|, Estadlsticas Dominccanas 7979. Santo Do

1 1980.
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Si para 1990 prevemos una peblacién de 7.0 millones de dominica-
nos, el resultado de multiplicar e! ingreso per-c8pita por la poblacifn
nos dari un mercado potencial de RD$7.76 billones,el doble del! presente.

LQué pasarfa con nuestra economfa en 1990 si no resolvemos los di-
lemas del desarrollo econémico en 19827 L1Qué significa que el mercado
dominicano no se duplique en términos de su potencial de consumo? lAd&n-
de Irfa la economTa dominicana si no rompe el estrangulamiento de su ba-
lanza de pagos?

La colisidn entre nuestras concepciones de 1a economfa y de la mer
cadotecnia puede 1levarnos a tomar decislones incoherentes, Inapropiadas
y tardfas. Es declir, por no comprender que las conquistas de los merca-
dos, tanto nacionales como internaciocnales, significan el espasmo actual
de nuestra clase dirigencial, tanto polftica como empresarial, para dina
mizar nuestro aparato productivo.

Mantener la estrechez mental de no copjugar las pricticas mercado-
l6gicas con el horizonte econdmico nos previene de ser innovadores, de
adoptar actitudes que retrasan el despegue hacia el desarrollo y nos hun
de més en la obsolescencia tecnolégica. Asf nos alejamos del siglo XXI,
condené@ndonos al siglo XIX.

La colisién significa la falta de espTritu empresarial para com=
prender que la proyeccién de un mercado de RD$7.76 billones de pesos no
se realizard en 1990 si la economfa no es reanimada por la Tnversidn de
los mismos empresarios que asuman el riesgo de conquistar nuevos merca-
dos.

La perspectiva de la colisién entre la economfa y la mercadotec-
nia, en tanto disciplinas cientfficas, nos 1levar§ a una mediocridad pro
fesional provocada por la castraci&n de dos profesiones en sus habllida=
des para hallar respuestas a los problemas del desarrollo de los merca-
dos o lo que es igual al desarrollo de nuestra patria.
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