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EL MARKETEING EN LA DECADA DEL OCHENTA:
UN RETO A LA IMAGINACION

MIGUEL SANG BEN

Hablar de una disciplina a un medio de profesionales que prictica
Tas artes y las técnicas de satisfacer necesidades del soberanc de los mer
cados, el consumidor, es un reto maylisculo que atemoriza al autor de mis
sélida formacién.

Si este reto se refiere a un pals inmerso en plena recesidn econd-
mica mundial, la tarea se convierte en un propdsito inalcanzable. E1 Mar
keting en l1a Replblica Dominicana de los afos B0 es un ejerciclo diffcil,
incdmodo y, ademis, exigente.

Iniciemos introduciéndonos al tema del Markenting en la Década de
los Ochenta. Este trabajo es sSlo un esfuerzo para comprender, aprehender
y redisefar el futuro de la disciplina del marketing en nuestro pafls.

Este esfuerzo s8lo serd coronado por el conjunto de esfuerzos de los profe-
slonales dominicanos. Si no fuera asfl, este trabajo sélo serfla un esfuerzo
vano de futurologfa. Conffo en nuestra woluntad comin de hacer que la
préctica del marketing avance en nuestro pafs.

UN VISTAZO AL PASADO:

Tratar de capturar el porvenir es un esfuerzo vacfo si no fundamen-
tamos nuestra proyeccién en la historia de nuestra disciplina. Esta intro-
duccidn se reduciri a l1os elementos esenciales que nos permitan Integrar
el actual ejercicio porfesional del marketing.

Una discusiSn del equivalente en castellano del término anglosajén
Ymarketing" resulta en una sintesis de la diversidad de ten?aslclas que his-
téricamente han conformado la concepciénde esta disciplina.

Besadoen la conferencia dictada ante la | Jomada de Marketing, Santo
Domingo, 5-6 de abril, 1981.
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Podemos abordar esta definicidn a partir de un punto de vist?
legal, econdémico o descriptivo, sin menoscabo de uno u otro enfoque 2),
El legal enfatiza los procesos que causan cambio de propledad y posesidn
de bienes y servicios. Por su parte, el enfoque econémico se ocupa de
la creacién de utilidades de tiempo, lugar, informacién y posesidn. Por
{i1timo, el enfoque descriptivo es la actitud pragmitica de comprender

el flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor o usua-
rio.

El proceso de sintesis de estos tres enfoques ha sido desarro-
Ilado, cincunscribiéndonos a la época moderna, en el presente siglo a
partir de) desarrollo de mercados e Instituciones mercantile estables en
la historia de la hum?nidad. Este perfodo se puede dividir en seis eta-
pas interrelacionadas 3) que van encompasadas con la historia de los paf-
ses capitalistas de occidente.

La etapa del ‘'Descubrimiento'': antes del siglo viente, la actividad
de Intercambio sdlo se concebla como ''comercio', 'distribucién' o "in-
tercambio'. E) marketing como idea -otorgindole categorfa de concepto
desentrafable en componentes tedricos mids amplios- aparece, en palabras
de un autor de la época, como ''todo aquello que el promotor de un pro-
ducto debe hacer antes del uso efectivo de un vendedor o de la publici-
dad''. Desde esta misma definicidn, el marketing ha sido fenémeno colec-
tivo, integrativo y agregativo, que mejor se expresa en los términos
“administraci6n de marketing'" (marketing management y marketing mix
management) .

El ambiente de principios de siglo que estimuld el desarrollo
de la idea del marketing se resume en el reemplazo de un ''mercado de
vendedores' por un "mercado de compradores'', donde se aplicaban tentati-
vamente los descubrimientos psicoldgicos de la motivacidn de los consu-
midores y, ademis, las condiclones econémicas creadas por la aparicidn
de nuevos productos frutos de la revolucién clentlfico-tecnoldgica del
siglo XIX. Es decir, habla que crear nuevos mercados para los nuevos
productos.

La etapa de 1a Conceptualizacidn: en la segunda década de este siglo

se establecieron los conceptos que conformarfan la disciplina en lo ade-
lante y que fueron los resultados de la economla aplicada y de las cien-
cias comerciales. En esta etapa se establecieron tres enfoques del and-
lisis de marketing: el institucional, el funcional y el de productos.
Estos enfoques produjeron los conceptos, que para muchos de nosotros
parecen actuales, como venta, compra, transporte y almacenamiento. En
una sofisticacién posterior, se agregaron los elementos de financiamien-
to, crédito y cobros como conceptos del marketing. El estudio de los
Intermediarios, y con ellos se establecieron los canales de comercializa-
cién, se desarrolls a partir de los aportes del enfoque institucional.
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La etapa de Integraci6n: las condiciones competitivas de los afios entre
1920 y 1930 exigieron una madurez temprana de la joven disciplina del
marketing, desarrollando dos instrumentos poderosos: el mayoreo y la
investigacidén de mercados, que proveyeron las categorias de productos
de conveniencia y de especialidad. Estos instrumentos consolidaron los
conceptos desarrollados previamente.

La etapa del Desarrollo: entre 1930 y 1940 la Gran Depresidn marca el
desarrollo del marketing de manera consistente e Integral con otras dreas
funcionales de la empresa, sobrepasando la simple interpretacion de pro-
gramacidn interna de la empresa o de un tipo particular de comportamien-
to econdmico. El1 marketing se convirtid en una disciplina mis cuantita-
tiva, validando los conceptos desarrollados en el pasado por los numerosos
censos y encuestas.

La etapa de Reevaluacién: 1la Segunda Guerra Mundial cobré su precio al
enfrentar los conceptos desarrol]lados con nuevas preocupaciones sobre el
status v el car3cter de ciencia que la disciplina habia desarrollado. AsT
como a enfatizar el aspecto administrativo de) marketing y -con otra di-
reccién- un enfoque totalizante que concebla el marketing como una parte
integral de la economfa. Por esto, el marketing se concibid como un pro-
ceso sujeto al crecimiento y cambio funcionando en una dindmica de distri-
bucién que es coordinada por las fuerzas econdmicas y sociales, a través
del mecanismo de precios, el espiritu administrativo y el control guberna-
mental. De esta manera arribamos a una interpretacidn del marketing que
resume los enfoques institucional, funcional y de productos.

La etapa de Reconceptualizacidn: a partir de 1950 se desarrolld propia-
mente la di ferenciacion del pensamiento del marketing en 'escuelas'. EI
énfasis en las técnicas administrativas del marketing se convirtié en es-
cuela al crearse el concepto de '"'mezcla o mixtura del marketing', que de-
sarrollan los principales autorﬁ de textos vigentes en nuestro pals:
Stanton, Kotler, Taylor y Shaw i

Otra escuela se basé en los aspectos sociales del marketing, in-
tegr8ndose los an3lisis y técnicas de otras clencias sociales. Esta escue-
la se enrafza en las especialidades instrumentales del marketing: compor-
tamiento del consumidor con su base psicologista; investigacién de mercados
con la Intlinncia sociolégica; y logfstica y transporte con el andlisis de
sistemas {5

Una Gltima escuela es el "marketing comparativo', que pretende
establecer una visidn del Sistema de Comercializacion de una economla como
unidad de anflisis, que sigue patrones culturales que justifican diferen-
clas en las Instituciones y procesos de comerciallizacidn. Egta escuela
tiene gran vigencia en el |lamado marketing Internacional (6),
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LA DECADA DEL OCHENTA:

"El Futuro Dominicano" es el titulo de una brillante conferencia
del apreciado profesor Frank Moya Pons{7). El resumen de su conferencla
servird para paliar la falta de capacidad futurolbgica y visvalizar el
marco que esta década nos guarda celosamente. Este futuro se sintetiza
en las siguientes sentencias:

Los recursos naturales que dispone la Repiblica Dominicana estén
alcanzando limites reales. La tierra agricola disponible se va agotando
répidamente, exigiendo ingentes recursos en fertilizantes, pesticidas,
fuentes hidraulicas, maquinarias y combustibles que, en Gitima Instancia,
sGlo tienen como fuente de energia el petrileo. La falta de este energf-
tico (aun en la eventualidad de su hallazgo en nuestro subsuelo, este
proceso de inicio de explotacion podria llevamos el resto de la presente
década) exige el uso de nuestros bosques y, con ello, la lenta pero
inexorable extincidn del caudal de nuestros rfos.

El estrangulamiento del sector externo por el creciente costo de
las importaciones petrdleras y el virtual estancamiento de nuestra capa-
cidad exportadora, nos sitia en la incdmoda perspective de pagar, suponien-
do cero inflacidn, a finales de esta década la suma de 600 millones de
dblares, si los precios siguen siendo los actuales. E! Dr. José€ Luls
Alemdn estim5 el monto de la inversion necesaria para nuestras plantas
termoe léctricas p?ra que utilicen carbdn mineral en la cifra de 1,900 mi-
llones de ddlares(8).

La explosidn demogréfica significa que para finales de este siglo
seremos 7 millones de dominicanos que exiglremos mejores niveles educacio-
nales, nutricionales y de salud, en un ambiente de recursos mis escasos
que los actuales y una situacién econdmica mundial mSs deprimida.

Estas tres sentencias del! futuro dominicano parecen ser muy pesi-
mistas, pero la voluntad y la fe del pueblo dominicano demostrardn su ca-
pacidad de reorganizar nuestra sociedad y sus instituciones.

EL PAPEL DEL MARKETING:

El marketing tienen el ineludible deber de ser desarrollado por
profesionales dominicanos insertos en la realidad antes descrita. Una
institucién que debe ser moldeada a estas exigencias es el Sistema de
Comercializacidn. Para esta mision, debemos armarmos con el instrumental
mds sofisticado para comprender la realidad total de nuestro quehacer
mercadolbgico.

Para comprender nuestro papel en la realidad dominicana propongo
una mixima que dice: 'Mas vale una mediocre utilizacién de un concepto
preciso que una exacta cuanti ficacién de una teorfa dudosa'’. La visuali-
zacidn de los diferentes "modelos" que interactian en el sistema de comer-
cializacidn que cada uno de nosotros administra es un importante primer
paso al ordenamiento de nuestro pensamiento para desarrollar la gama mis
amplia de alternativas, escoger la mds conveniente y ejecutarla con
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eficiencia. Esta debe ser la contribucién nuestra, como mercaddlogos,
al desarrollo de nuestro pals. Asl evitamos el dispendio de recursos
que significa la improvisaecidn, la incapacidad y la ignorancia.

(S)Los modelos mfnimos que debemos visualizar en nuestra gestibn
son:

1. Modelo de Medio Ambiente o de la Sociedad, incluyendo la co-
yuntura internacional. Este modelo es requerido para poder engarzar las
acclones de nuestras Instituciones con el bienestar de la sociedad.

2. Modelo de Decisiones de Mercadotecnia, que comprende el modelo
particular de nuestra institucidn y el modelo agregado del resto de la
competencia, con la finalidad de evaluar nuestra eficiencia con las otras
institucionss de nuestro ramo.

3. Modelo de Decisiones de la Mezcla de Mercadotecnla, con los
sub-modelos especlfficos de producto, precis, fuerza de venta, distribucidn
y promocifn.

4, Modelo de Distribuidores, donde estudiamos los canales virtua-
les a través de los cuales logramos abastecer al consumidor con nuestros
bienes o servicios.

5. Modelo de comportamiento del Consumidor, para comprender los
ajustes conductuales qus el consumidor efectlia a nuestra mezcla de merca-
dotecnia ejecutada a través de los canales de distribucin; vy,

6. Modelo de Costos y Ventas, para traer a tierra firme todas
nuestras especulaciones anterlores. Esta realldad se concreta en el ansli-
sis de un concepto clave del marketing:

Participacidn en mercado (marketing sharing).

La aplicacién de estos modelos se presenta en dos ejemplos desarro-
1lados por el autor en dos instituciones (ta)l vez de carfcter muy alejado
de la tradiclén mercanti| de nuestras instituciones de marketing), una de
educacién superior y la otra de comercializacién estatal. Estos ejemplos
son reflejos de una tendencia de aplicar las enseﬂanz“o’lol marketing a
procesos no-mercantiles |lamada mercadotecnia social 5

El Modelo de una Universidad!'!):

sideramos que una universidad se preocupard por la calidad y
presentaciSn de las carreras (en tanto producto inmediato) y de los profe-
sionales que gradia (como producto final); le interesa conocer la reaccidn
de los estudiantes ante los costos de las matrfculas (considerando como
precio del producto ‘'educacisn'’ que compran los estudiantes); le interesard
el reclutamiento de nuevos estudliantes y profesores (verdaderamente, una
acclén de vendedores); disefarin los mejores locales y ambientes, determi-
nando la localizacién mis ventajosa (resultando un ejemplo de distribucién),
y estarfn insomnes por la imagen que proyectan a la sociedad {un tipico
problema de publicidad).

Si los problemas de la universidad antes enumerados pueden

195



compararse con su equivalente en la composicion de la llamada 'mezcla de
la mercadotecnia'', entonces tiene sentido que la planificacién y adminis-
tracibn universitarias desarrollen los modelos racionales que le den res-
puestas a estos probiemas a través de un modelo general. El gr&fico No.l
nos presenta sucintamente un ejemplo poco refinado de modelo mercadotéc:
nico para una universidad. (Pig. 199).

El modelo estd formado por otros modelos particulares. Parte
de un modelo ambiental o de la sociedad, referencia obligada de la accidn
Y quehacer universitarios. Luego se presentan los modelos generales de
mercadotecnia de la universidad de marras y del resto del sistemauniversi-
tario. Esta diferenciacién puede resultar en franca competencia o en
fructTfera cooperacién y complementacidn. Luego vienen los componentes
de la mezcla de mercadotecnia ya referidos anteriormente.

A seguidas, los modelos de distribuidores (los canales que llevan
el producto a la clientela) se han diversificado en diferentes modal idades
de educacidn universitarias que deben converger en la creacifn de un mode-
lo de comportamiento del consumidor; con caridcter inmediato, los estudian-
tes y con caricter mediato, los empleadores. Como este proceso no se da
en el vaclo, debe referirse, finalmente, al modelo de costos y ventas,
que en términos universitarios corresponderfa a enfrentar un presupuesto
con la realidad de un niimero de estudiantes captados.

Es aqul que los elementos mercadotécnicos introducen realismo a
los procesos de planificacion, precisando las metas y desarrollando las
polTticas. E) efecto sinérgico no serfa negativo, como se demuestra en
muchos estudios de andlisis costo/beneficio de la educacién superior, base
real para justificar la situacién de permanente subsidio.

Debemos enfatizar que la Innovacibén de los planes de estudios, de
la organizacidn y administracidn, de las pricticas pedagfgicas y docentes,
de los programas por medios no-tradicionales y, en fin, de 1a misma con-
cepcién del quehacer universitario no es una posibilidad remota. Al contra-
rio, es una exigencia de la racionalidad yel rigor perdidos en nuestras uni-
versidades, como entidades aisladas. E! conjunto del sistema universitario
debe coordinar sus esfuerzos y complementar sus programas para beneficio
del pafs.

El Modelo de una Institucién Piiblica de Comercializacién: (véase Pig. 200)
En el grifico No. 2 presentamos la misma secuencia de modelos
adaptada a una institucién piblica dominicana de comercializacion agrope-
cuaria. Durante la gestién administrativa iniciada en 1978, el organismo
piiblico de nuestro ejemplo comenzé a reorganizarse tomando como punto de
partida un enfoque de sistemas aplicado a la planeacién. La experiencia
acumulada y el conjunto de normas establecidas ha permitido configurar mo-
delos de comportamiento cualitativos de los diferentes actores de la co-
mercializacién de productos alimenticios bdsicos en Repiiblica Dominicana.

Los modelos particulares de la Mezcla del Marketing estdn rigida-
mente establecidos por la Ley de Creacitn de la Institucién. Pero la
administracién eficiente de estos componentes mercadolégicos se logrd a
partir de la integracin de un modelo de Comportamiento del Consumidor
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tomando como base los datos obtenidos de la Primera Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos Familiares. Por otro lado, la sujecién a una realldad
financiera se establecid a partir de unos controles de costos que confi-
guran los elementos de un Modelo de Costos para las operaciones de la
institucidn.

La presentacidn de estos dos ejemplos ha sido con el interés de
mostrar que el ordenamiento -aun a nivel preliminar- de los componentes
de nuestro quehacer mercadotécnico es suficiente para lograr un efecto
sinérgico de nuestra labor profesional.

Por esta razdn es que tengo fe en el curso del Marketing en la
década del 80 por sendas de rigor conceptual, aplicacién creativa de téc-
nicas de optimizacidn y objetiveos de eficiencia. El panorama poco hala-
gliefioc mostrado para la década actual podrd ser revertido para poder garan-
tizar un proceso sostenido de desarrollo de la economla dominicana.

LA IMAGINACION NECESARIA:

El presente trabajo ha tenido de manera subyacente una tesis
que coinclde con la previsién del marketing en el futuro En diato: el
marketing es parte del Sistema de Informacién Empresarial 12 Si las
exigencias de la Administracidn Total de las empresas es un requerimien-
to a los empresarios dominicanos por las rfgidas condiciones econbmicas
presentes y previsibles para el futuro, entonces, planificacién, adminis-
tracisn y marketing conformarSn una pieza con tres soportes, crefindose
verdaderamente una sSlida vy Gnica ciencia de la gestidn.

La imaginacifn es la Gnica opcién realista para alcanzar este
objetivo. Exijdmos a nuestros cerebros el méximo de comprensin de
las técnicas y métodos desarrollados en medios econdmicos y mercantiles
mis sofisticados que el nuestro, pero debemos requerir el tope de nues-
tra voluntad para dedicarnos a disefar, experimentar y evaluar las alter-
nativas mi&s plausibles para la modernizacién y optimizacidn de nuestras
operaciones productivas.

La imaginacién es la Onica garantfa de &xito en una empresa

diffcil. Pero la dedicaci6n y esfuerzo mancomunado de los profesionales
dominicanos llevarén a feliz término esta titénica labor.
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NOTAS:

10.

11.

12.

La ambivalencia de los términos propuestos en espafiol para traducir
‘marketing" se refleja en este documento. Mercadotecnia (técnicas
de la Administracidn de los Mercados), Mercadologfa (estudio de los
mercados), Comercializacidn (distribucién y venta de bienes y ser-
vicios) y la castellanizacidon de marketing, son usadas con mucha 1i-
beralidad por el autor.

Ver Fischer Rossi, K., Glosario de Mearcadeo. MExico : Limusa, 1972.
p. 202. Ademis, King, R., 'The Marketing Concept’ en Schwartz, G.,
Science .in Matketing. MNew York; John Woly, 1965, pp. 70-97.

Basado en Bartels, R., ''Development of Marketing Thought: A brief
history", en Schwartz, 6., Ob. cit., pp. 47-69. Para mis profundidad,
ver, Batels, EL Desarrotlo del Pensamiento en Mercadofecnia. México
: Cecsa, 1970.

Stanton, Fundamentos del Markeling. México : McGraw-Hill, 1977; Ko-
tler, P., Direceifn de Meacadotecnia. MExico : Diana, 1967, y Taylor
y Shaw, Mercadofecnia. México : Trillas, 1977.

Ver Krief, B., Ef Marketing Dindmico. Salamanca : Arraya, 1972, para
un cnfoque soclo-pslcoléglco, Mongotmery y Urban, Markeniing Cient{

§ico. Madrid : Pirémide, 1977 y Naert y Luflang. Huilding Ilpluul
table Ha&kmng Models. Leiden : Martinus Nljhoff 1978, para un en-
foque matemitico; y Welb, A Syuen Model fon iarket Devetopment Pla-
ning. Ann Arbor : Xerox, 1980, Y Grigg, Evaluating the Consequences
of Manketing Change. Ann Arbor : Xerox, 1980, para enfoque de siste-
mas.

Ver Partels, P. (ed.), Comparative Marketing : Wholesaling .in Fifteen
Countries. Fomewood : Irwin, 1963 y Fayerweather, J., Infernational
Markeling. MNew Jersey : Prentice-Hall, 1965.

Moya Pons, F. E{L Futuro Dominicanc. Santo Domingo, 1980.

Conferencia dictada ante la Asociacidn de Ejecutivos de Ventas y Mer-
cadeo, Santo Domingo, 25 de marzo de 13981,

Basado en Kotler, P. Mercadotecnicqa Apficacifn. MHExico : Interameri-
cana, 1973. p.691.

Ver Weinberg, Ch.,"Markeling {n the Public Sector", en Afumni Bulleiin
Stanford University : Winter 1974) pp. 16-19 y Kotler, Ph., Marketing
for Non-prodit Organizations. MNew Jersey : Prentice-Hall, 1975.

Tomado de Sang, M., “Estategia Institucional para Centros de Educacidn
Superior' en Pocumentos 3. Santo Domingo : INTEC, 1978, pp. 39-52.

Ver Bartels, EL desarnollo..... , ob. cit., p. 256.
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