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Editorial

Dagoberto Pidramo Morales
dparamo@unab.edu.co

En medio de tanta turbulencia que nos acosa por doquier a causa de la explosiva situacion social que
se vive en el mundo, particularmente a lo largo y ancho de América Latina, seguimos empecinados
en darle forma a uno de los suefios que nos forjamos desde tiempo atrds en estas paginas: construir la
disciplina del marketing desde sus mas s6lidos fundamentos epistemoldgicos, conceptuales e historicos,

Asi, en una franca y abierta lucha por derrotar el facilismo y la superficialidad que infortunadamente
han dominado la esfera académica del marketing y a sus més connotados practicantes para quienes la
experiencia se impone y establece las “linicas” verdades irrefutables, continuamos abriendo nuestros
espacios fisicos y mentales para darle cabida a quienes preccupados por el impacto social que el
marketing tiene en las sociedades contemporaneas hemos decidido hacer de nuestro ejercicio intelectual
un sencillo pero riguroso aporte al conocimiento y a la ciencia.

En esa perspectiva, en este cuarto esfuerzo institucional hemos hecho acopio de nuestra imaginacion
y nuestra energia vital para mostrarle a la red académica y cientifica que comienza a tejerse alrededor
de nuestra revista, que el marketing tiene un compromiso con la sociedad y el bienestar de sus

miembros.

Para ello, como siempre, hemos recurrido al cristalino concurso de una cadena de investigadores y
académicos, quienes motivados por su profunda conviccion de romper las telarafias que han pretendido
anquilosar al marketing reduciéndolo a las mas simples y superfluas formulas, siguen creyendo en
nuestro proyecto y con su denodado aliento continiian apoyando nuestro esfuerzo que por lo quijotesco
y titAnico pareciera inalcanzable.

De esa manera, hemos logrado reunir en estas paginas un nuevo conjunto de reflexiones que comienzan
a mirar al marketing en la dimensidn histdrica de su fértil estructuracion cientifica y en el horizonte
de su impacto social a partir de la edificacion de miradas multi e interdisciplinarias que, sin duda,
enriquecen nuestra propia iniciativa e iluminan el trasegar de nuestras curiosidades intelectuales e

investigativas.

Al respecto, solo nos resta, con la mente abierta y el corazon sensible, darles una gigantesca y calida
bienvenida a estas distintas miradas que se nos muestran desde otros dngulos y otros matices, con el
pleno convencimiento que s6lo de esa limpida forma seremos capaces de seguir recorriendo el sendero
hacia la robusta cimentacion del estatuto epistemologico del marketing que nos provea de identidad
y reconocimiento como comunidad rigurosamente responsable de sus propios actos.
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Resumen

A partir de una detallada revision de la literatura
existente sobre el marketing, aqui se presentan
los principales rasgos que tipifican al marketing
desde lo histérico, lo conceptual y lo epistemo-
logico. De igual manera, se sefialan tanto algunos
aspectos criticos del marketing como las
principales conclusiones que como un conjunto
de reflexiones deben servir para que
investigadores y académicos se decidan a
construir una teoria del marketing dado el caracter
social que éste tiene en nuestras sociedades
actuales.

Palabras claves: Pensamiento de marke-
ting, historia del marketing, epistemologia,
orientacion al mercado, criticas al marketing,
reflexiones pedagogicas del marketing.

Alfredo Vélez’
cimerca®um. umanizales.adu.co
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Abstract

Based on a detailed bibliographic revision about
the marketing area, in this article the main
characteristics from a historical, conceptual, and
epistemological perspective are presented.
Likewise, some critical aspects of marketing are
described and the main conclusions are drawn in
order to promote a more in-depth work to build a
marketing theory by academic and researchers
given the fact tha marketing is an inherent part of
the our current societies.

Rey woxrds: Marketing thought, history of
marketing, epistemology, market orientation,
critiques to the marketing, pedagogical
consideration in the marketing field.

1 Este documento es una sintesis del trabajo de investigacién para optar al titulo en la Maestria de Pedagogias Activas y

Desarrollo Humano, de la Universidad de Manizales.

2 Docente de la Universidad de Manizales. Secretario Académico Facultad de Mercadeo Nacional e Internacional. Candidato
a Maestria en Desarrollo Humano y Pedagogias Activas, Universidad de Manizales- Cinde
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1. Introduccidn

Sin duda el marketing es de desarrollo reciente y
por lo mismo su propia historia estd por escribirse,
por diferenciarse de aquello de lo cual se presume
son sus origenes: la economia. Las condiciones
bajo las cuales tiene su aplicacion el marketing
estan cercanas a las de la produccion, la
comercializacion, las ventas, el servicio, que se
confunde de tal manera con ellas que implica una
no-diferenciacion transparente del papel que
cumple en tal cadena.

Por otra parte, existe una tendencia a confundir
el marketing con las ventas, a reducirlo a un
mecanismo, a una técenica que posibilita el
mejoramiento en el registro de ventas de una
empresa, por lo que se dictan talleres, clinicas a
la fuerza de ventas. Esa asimilacion a la venta
genera que el marketing sea considerado como
una técnica, un arte.

En ese sentido, se presta demasiada atencion a la
préctica, a la accion del mercadeo, en detrimento
de lo teorico. Es un practicismo que va en
contravia de lo explicativo. Interesa el “saber
hacer”, lo operativo. Se podria afirmar que la
accion del mercadeo se reduce a resolver las
contradicciones de la empresa (el mundo de la
accion) que, si bien es necesario, en su resolucion
se queda en la casuistica del mercadeo cotidiano.

Este Gltimo aspecto nos conduce a las puertas
de lo epistemoldgico y de lo tedrico. El primero
nos permite problematizar la manera como se
genera conocimiento. El segundo nos debe
indicar qué explicaciones se dan de los hechos
sociales. Es buscar los senderos que nos llevan
a establecer si el mercadeo es un arte, una
profesién, una disciplina. Esa blisqueda es la
duda necesaria que debe iluminar. Pero también
es indispensable interrogarse por la funcién
social del mercadeo, preguntarse por el
mercadeo para qué, el mercadeo para quién, el
mercadeo donde.

El primer interrogante debera permitir la
definicion de la identidad y funciones de una
profesion y actividad académica relativamente
nueva en nuestra sociedad como también de la
identidad del ser humano que la ejerce. En otras
palabras, si bien las necesidades de la sociedad
llevan a la institucionalizacion académica y
profesionalizacion del mercadeo es importante
definir desde la institucionalizacién y la practica
profesional, jcudles son las intencionalidades que
debe sustentar su quehacer?

El para quién, deberd permitir definir jcudles son
los posibles sectores sociales en los que se va a gjercer
la accion y el pensamiento del mercadeo? ;Serd
necesariamente en la empresa privada? ;O existen
otros sectores en los que éste se puede desarrollar?

El dénde conlleva a que el profesional del
marketing establezca su posicion al interior de la
sociedad. Ninguna profesion se gana un espacio
en la sociedad por la sola titulacion. No se trata
de un asunto de merifocracia. Se trata de la
legitimidad social del marketing

Ahora bien, lo anterior nos coloca en el plano de
los intereses politicos y sociales que encierra el
mercadeo. Pero se hace imprescindible establecer
los puntos de encuentro enire la relevancia social,
que deben responder por las probleméticas de las
comunidades empresariales, comunales,
académicas y a la relevancia cientifica que
implica plantear la importancia que tiene la
préctica investigativa dentro del mercadeo.

Sin embargo, tales interrogantes no se agotan en
si mismos. Ellos brindan la oportunidad de
revertirlos dentro del fenomeno académico del
marketing. Es la opcién de establecer las
preguntas del qué, del para qué, del para quién,
del cudnto, del cémo, desde el mercadeo para el
mercadeo. Ellas deben permitir que el mercadeo
y la comunidad que est4 a su interior den razén
de su practica académica. Es la necesidad de
volcarse sobre si misma para dar cuenta de si.

o APROXIMACIONES EPISTEMOLOGICAS AL MARKETING o

Con ello se estableceria la condicién necesaria
para dar respuesta, desde los espacios y tiempos
de la academia, de los procesos de socializacion
necesarios para que los hombres asuman ciertos
roles sociales: ciudadano, profesional, cientifico
o poeta. Desde ese artificio (aparato educativo)
se establecen las condiciones para que los sujetos
asuman y se apropien de la cultura y el
conocimiento producido en la academia y en la
sociedad.

Por otra parte, desde la escuela los docentes tienen
que responder por los mismos interrogantes,
puesto que ellos no solamente son responsables
de lo que pasa en la academia sino de la manera
en como sucede. Con ello se quiere significar que
el docente, al preguntarse por el qué del
mercadeo, debe reconocerse como perteneciente
a la comunidad cientifico-académica desde la cual
se generan prdcticas, métodos, teorias y
concepciones del mundo. De esta manera, el
docente se asume como sujeto-epistémico que lo
lleva a ser participe de lo que ocurre en su
comunidad académica.

Implica que el docente y la misma institucion
universitaria deben asumir los compromisos que
le exigen las comunidades académicas para
responder por el qué en términos de su
contextualizacion académica.

Con ello se problematiza el rol del sujeto
pedagogico (docente) pues es €l quien clasifica,
sistematiza (reconfextualiza) el conocimiento y
al cumplir con la funcién social de reproducirlo,
es "complice” de lo que circula tanto en los
circuitos donde se genera conocimiento como en
las instituciones académicas. De tal manera que
como sujeto pedagdgico respondera no sélo por
el qué sino por el como, por el para qué y por el
cuanto, en la necesidad de tener presente a
quiénes estara dirigido el saber.

Ahora bien, con este ultimo planteamiento se
esta abriendo la puerta de las preguntas de lo

curricular desde el mercadeo, en la medida en
que éste no sélo da respuesta a una necesidad
social de profesionales en esta drea sino que
esta pregunta del qué también implica un
acercamiento propicio a la manera como se ha
institucionalizado académicamente el mercadeo
y la manera como se relaciona e interactiia con
las disciplinas.

2. Lo histérico
del marketing

Plantearse el asunto de una linea de pensamiento
o de accién en un campo del saber implica de
alguna manera establecer los limites de su origen
historico o al menos de rastrear su quehaceren la
sociedad. En ese sentido el marketing o mas bien
quienes hacen parte de él, no pueden estar
alejados de esta loable preocupacion.
Reconocerlo es una condicidn, en este caso
necesaria, para una cabal comprension del
marketing.

Es por ello que el quehacer del marketing hay
que establecerlo desde distintas perspectivas. La
primera es su ligazén con la economia y el
comercio para, desde alli, advertir su origen o
surgimiento. La segunda tiene que ver con la
evolucion o con los periodos del pensamiento del
marketing, en la cual se encuentran las
concepciones y las etapas fundamentales de su
desarrollo. Y la tercera se refiere a la evolucion
del marketing dentro de las organizaciones, en
términos de la produccion, la demanda y los
avances tecnoldgicos.

El quehacer del marketing observado desde esas
tres perspectivas permite encontrar momentos
historicos distintos. Lo primero es indicar que el
marketing en su constituciéon diferencial es
reciente, no tiene mas de 60 afios. Esa
temporalidad reciente indica enfoques y
desarrollos diferentes tanto de pensamiento como
de practicas en las organizaciones. Por tltimo,

Ntmero 4 Alfredo Vélez
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esa misma temporalidad se sitlia en contornos
determinados y autores especificos.

Ahora bien, en las distintas etapas por las cuales
ha pasado el ser humano aparecen las nece-
sidades de comer, vestirse, darse refugio,
establecer normas de convivencia... pero también
la manera de como satisfacerlas, cuales son los
“satisfactores” que hacen realizable los ideales
de bienestar y de solidaridad tanto de los
colectivos como de los individuales. Es decir, las
sociedades han establecido las condiciones de
como resolver los problemas de produccién y
distribucion para lograr la supervivencia.

El espejo retrovisor de la historia nos indica
que los hombres han desarrollado distintos
sistemas econémicos y sociales para lograr
superar sus carencias, sus deseos. Se podria
indicar que han pasado, si se considera desde
el punto de vista del marxismo, por el
comunismo primitivo, el esclavismo, el
feudalismo, el capitalismo y el socialismo que
generaron y generan las condiciones de
produccion, de distribucion, de intercambio,
tanto hacia el interior como hacia el exterior
de las comunidades.

Otros destacan de manera distinta las etapas del
desarrollo econdmico y comercial establecidos
por el hombre. Es asi como Rolando Arellano,
siguiendo a J.K. Galbraith, manifiesta que el
desarrollo econémico ha pasado por:

» La autosuficiencia economica en la cual no
existe el comercio en si, pues cada familia era
autosuficiente no dandose el intercambio

o [ntercambio primitivo: Se acrecientan las
relaciones entre los grupos y se incrementa el
intercambio de bienes.

° FEtapa del trueque: Se presenta una mayor

especializacion en la produccién, y el
intercambio; se da entre los productores
interesados en el producto del otro, en
negociacion directa.

° Aparicion de los mercados: Con la aparicion

del trueque se requiere que los productores |

tengan la posibilidad del encuentro en sitios y
horarios predeterminados. Estos sitios de
encuentro son los mercados.

» Aparicion de la moneda: Surge a partir de la
necesidad de intercambiar los productos con
una mercancia (dinero) que sirviera como
unidad universal de intercambio.

o Aparicion de los comerciantes: Con la
aparicion de la moneda y los mercados surgen
personas que facilitan aun mas el intercambio
(los comerciantes), en la medida en que
compran a los productores sus mercancias y
las ofrecen a quienes las demandan. Estas son
personas que intervienen en el intercambio sin
estar vinculadas directamente con la
produccidn.

» Sociedad de consumo: La existencia de los
mercados, lamoneda y los comerciantes, unido
al desarrollo tecnologico, permite a los
productores desarrollar en forma considerable
su especializacion productiva.

o Sociedad de servicios: Ante la existencia y
disponibilidad de un mayor nimero de
productos, los consumidores requieren cada
vez de una mayor satisfaceion de sus deseos y
necesidades, lo cual lleva al desarrollo de los
servicios. La actividad comercial deja de ser
timicamente un medio de intercambio de bienes
para convertirse parcialmente en un fin en si
mismo.

Las anteriores etapas del desarrollo de lo
econdmico tienen sentido frente al mercadeo
en la medida en que la definicion de comercio
como el intercambio de bienes y servicios
entre dos partes que actuan por beneficio
individual y mutuo (Arellano, 1999) es
cercano a la misma definicion del marketing.
Ademas, el mismo autor indica que si bien el
comercio y el marketing no son equivalentes,
el comercio es la actividad empresarial en la
cual se desarrolla con gran fuerza la actividad
del marketing.

. APROXIMACIONES EPISTEMOLOGICAS AL MARKETING  ©

Por otro lado, lo anterior sefiala como en la
resolucion del problema econdémico estd el
marketing presente sin diferenciacion clara en el
proceso econdomico. Como lo indican Heilbroner
y Milberg (1999), si bien existe la evidencia de
una sociedad de mercado en la antigiiedad, los
mercados no organizaban las actividades de esas
sociedades. Se podria afirmar que ha existido el
fendmeno de los mercados pero no siempre el
fenémeno del marketing.

En ese sentido, el desarrollo del marketing como
actividad con matiz diferenciador comienza a
finales del siglo XIX y comienzos del siglo XX.
Es asi como el autor brasilefio Madia de Souza
establece que la Revolucion Industrial, que genera
cambios en las condiciones y capacidad de
produccién, ademas de las transformaciones en
la distribucion, en el consumo'y en la manera de
¢dmo acceder a los productos, da paso al
surgimiento de las primeras tiendas de
departamentos, de las primeras mdquinas para
vender productos en las estaciones, de los
primeros catdlogos de ventas por correo.
Fendmeno este que se da principalmente en
Europa y Norteamérica.

Y esas condiciones y consideraciones son
denominadas por Madia de Souza, como la
prehistoria del marketing. El autor resalta en esa
prehistoria las "practicas incipientes de un marketing
en estado de arte": el marketing uno a uno.

Esas pricticas se confextualizan en los primeros
50 afios del siglo XX en una sociedad en la cual
predominaban los bienes manufacturados o los
mecanizados, las ciudades pequefias y el escaso
éxodo del campo hacia la ciudad. El aprovisio-
namiento se realizaba en tiendas, miscelaneas,
almacenes. Tal situacion permitia que se realizara
el marketing uno a uno, puesto que los
propietarios de los almacenes sabian los gustos
de cada uno de sus clientes. Pero con el desarrollo
mismo de la sociedad esto se comienza abandonar
en la medida en que la poblacion crece, se

comienza a sentir el impacto de los medios de
comunicacion y se crean los supermercados.

Posterior a la década de los 50 se puede establecer,
retomando a Madia de Souza, distintas
generaciones del marketing. Si bien este autor
propone seis generaciones, éstas pueden reducirse
a cuatro:

o Primera generacion: Se da entre los afios 50
y 60, caracterizada por la utilizacion en las
empresas de algunas herramientas del
marketing: promocion y publicidad, ventas y
distribucién pero en dreas desorganizadas sin
una conexion coherente. Es un surgimiento
timido, a excepeion de Estados Unidos.

*  Segunda generacion: Ocupa toda la década de
los afios 70. La estructura de distribucion
adquiere un rasgo cultural muy definido con
la puesta en marcha del autoservicio
(supermercados, hipermercados). Los centros
comerciales desplazan las tiendas por
departamentos. La television aumenta su
cobertura, lo que conlleva a que la publicidad
tenga mayor presencia en ella. Igual ocurre con
laradio y con la aparicion de las emisoras F.M.
Por otro lado, las revistas y las distintas
publicaciones que hasta ese momento estaban
dirigidas a sectores heterogéneos, comienzan
a establecer segmentaciones y, por ende, a
especializarse. Esto permite que de manera
paulatina el marketing ocupe un espacio dentro
de la organizacién. Se crea la figura de gerente/
director de mercadeo. Se abre campo al interior
de la empresa y se generan relaciones de poder.

» Tercera generacién: Se ubica en los afios 80.
Se reconoce la importancia del mercadeo en
las empresas. Se han ido superando las
resistencias que se presentaban en la segunda
generacion, cuando el mercadeo se abria paso
en las estructuras de las organizaciones. Este
reconocimiento conlleva a establecer que el
mercadeo es una funcién que compete a todos

Alfredo Vélez
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y no solo al director del mercadeo. Las otras
4reas comienzan a ser penetradas por el
marketing, puesto que empieza a hacerse
conciencia que la estructura de la empresa debe
tener como objetivo la conquista de clientes
permanentes. La empresa comienza a no verse
a si misma sino a tener una vision sistemdtica
del mercado. El director o gerente del
mercadeo se convierte en un administrador de
los servicios del mercadeo. En los primeros
afios de la década del 80 se empieza a
establecer que el mercadeo no era de adentro
hacia afuera sino lo contrario; comienza a
reconocerse que el valor mds importante de
una empresa es su imagen, a existir una
preocupacion por el posicionamiento de la
empresa tanto en sus clientes internos como
externos. En la medida en que las empresas se
re-conocen, existe el interés por la identidad
corporativa. Se descubre, dice Souza, que “el
share of mind debe preceder al share of
market”; por lo tanto, las empresas deben
invertir en su imagen y en su posicionamiento.

Cuarta generacion: Es la del maximarketing.
Esta es postulada por Stan Rapp y Tom Collins
quienes sefialan cémo la tecnologia de los
sistemas (el computador), al impactar el
mercadeo, posibilita la vuelta al marketing uno
a uno (marketing individualizado). El concepto
basico de ese tipo de mercadeo es el de poder
practicar un marketing de eficacia casi
absoluto: un marketing sin desperdicios. Souza
resefia entonces como la comunicacioén es
eficaz y los recursos en publicidad, siempre
escasos, se invierten de manera precisa.

Por otra parte, Jean-Jacques Lambin caracteriza
la evolucion del marketing en las organizaciones
tomando en cuenta las condiciones de
produccién, de demanda y los avances
tecnologicos. Lo hace de la siguiente manera:

a.

Afo 3
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siglo a lo largo de la Revolucién Industrial y
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mas tarde tras la posguerra. Aquella era una
época en la cual lo que se producia era
consumido de inmediato. No era necesario
comercializar para vender, pues la demanda
superaba la oferta. Lambin hace la observacion
de que existian necesidades conocidas y
estables y un ritmo débil de innovacién
tecnoldgica, por lo cual la funcion de mercadeo
es pasiva dentro de la organizacidn.

Lambin, ademas, hace la acotacién que la
6ptica de la produccion se sustenta en el hecho
de que la empresa sabe qué es bueno para el
comprador y éste comparte dicha posicion.
Para €, la estructura de la organizacion de una
empresa -bajo la dptica de produccion- se
caracteriza por un desequilibrio de las
funciones, en la cual el marketing no esta
representado en el mismo nivel jerarquico
que el drea financiera, la de produccion, etc.
Lo que existe es un departamento comercial,
presentandose una dispersion de las respon-
sabilidades para todo lo que tiene que ver con
las variables del mercadeo, las 4P.

. El marketing de organizacién: Este pone su

acento en el marketing operacional. Para
Lambin es una gestion voluntarista de
conquista de mercados existentes, cuya accion
fundamental es “crear” la cifra de ventas; es
decir, vender, y para tal fin es necesario utilizar
los medios de ventas mas eficaces. Esta
orientacion se da particularmente en las
economias occidentales en los afios 50, dado
que existia una demanda en expansion y una
gran capacidad de produccion disponible. Pero
se sefiala que la organizacion material del
intercambio era a menudo deficiente y poco
productiva. Las caracteristicas de esta
orientacién en la gestién del marketing,
siguiendo al profesor Lambin, son las
siguientes:

*La aparicién de nuevas formas de

distribucion como el autoservicio.
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« La extension geografica de los mercados que
conlleva el alejamiento fisico y psicolégico
entre productores y consumidores, con lo
cual se hace necesaria la utilizacion de la
fuerza de ventas y de la publicidad en los
medios de comunicacion.

o Aparece la politica de marca como un medio
de control por parte de la empresa de su
propia demanda.

*Los mercados
segmentados.

* Las decisiones estratégicas del producto
estan bajo la responsabilidad de la funcion
de produccion.

estdn  escasamente

Por otro lado, Lambin indica que bajo la optica
de la venta subyacen las siguientes hipdtesis:

» Los consumidores tienen por naturaleza la
tendencia a resistirse a la compra de
productos no esenciales.

» Los consumidores pueden ser incitados a
comprar més si se utilizan diferentes medios
de estimulacion de ventas.

* La empresa debe crear un departamento de
ventas.

Bajo esta concepcion se desarrolla el marketing
salvaje o de la manipulacién, que da origen a
comunidades que luchan contra el consumismo
y batallan por el surgimiento de legislaciones que
favorezcan los derechos del consumidor. Ademas,
se caracteriza porque la demanda depende de la
oferta, que conlleva a que predominen las
necesidades del vendedor antes que la del
consumidor (Levitt, 1960)

¢. El marketing activo: Se caracteriza esta fase
por el desarrollo del papel que cumple el
marketing estratégico en la empresa. Este, en
palabras de Lambin, es el andlisis de las
necesidades de los individuos y de las
empresas de forma tal que se realice el
seguimiento de los mercados de referencia e
identifique los diferentes productos-mercados
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y segmentos actuales y potenciales. Para ello,
la empresa debe orientarse hacia las
oportunidades econdmicas que son atractivas
para ella, lo que significa que la empresa debe
adaptarse a sus recursos y a su saber hacer.

En esta fase el marketing estratégico ubica la
empresa en el mediano y largo plazo. Esta
evolucién del marketing activo se origina en
tres factores: en el progreso tecnologico, la
saturacion del niicleo basico del mercado y la
internacionalizacion de los mercados.

- El progreso fecnoldgico ha penetrado los
sectores empresariales, lo que conlleva al
desarrollo de nuevos productos. Es una época
que se caracteriza por la innovacién més que
por la invencion. No so6lo se da un proceso
de aceleracion y difusion del progreso
tecnoldgico que conduce a una generalizacion
del mismo, sino que ademas se produce una
sistematizacion del progreso tecnoldgico, en
el sentido de una institucionalizacion del
proceso investigativo tanto en la empresa
como en las universidades.

- Lasaturacion del niicleo basico del mercado,
que se manifiesta en la saturacién de
la demanda potencial de productos
correspondientes a las necesidades bésicas.
Este factor implica la demanda de potencial
de productos adaptados a las necesidades de
grupos especificos de consumidores, lo
que conduce a una fragmentacion de los
mercados y a la definicion de estrategias de
segmentacion.

La internacionalizacion de los mercados,
que corresponde a una ampliacion de los
mercados, a la intensificacién de la compe-
tencia y al cuestionamiento de las posiciones
competitivas detentadas. Esta fase del
marketing conduce a establecer que el
objetivo principal es la satisfaccién de
las necesidades del consumidor. Es el
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conocimiento y la comprensién de las
necesidades y de los usos del comprador lo
que debe guiar la decision (Lambin 1991).

Ahora bien, estas tres etapas que describe Lambin
se asimilan a lo que tradicionalmente se menciona
en la evolucién del marketing. La primera se ha
denominado orientacion a la produccién; la
segunda, orientacion a la venta; la tercera, descrita
por Lambin recoge otras dos: orientacién al
mercado y el mercadeo uno a uno.

Por otra parte, Arrellano afiade una etapa en la
evolucion del marketing. Para él, después de la
etapa orientada a la produccién aparece aquella
que da prioridad a las finanzas. Las empresas
sabian como producir pero no se disponia de
recursos financieros, por lo cual se hizo énfasis
en la administracion de los mismos (Arellano,
1999).

Otra etapa de la que hacen mencién algunos
investigadores es /a orientacion al enfoque social
que surge como resultado del consumismo y los
efectos nocivos que generan muchos productos
para la salud del hombre y para el medio
ambiente. Ello ha llevado a que los consumidores

- prefieran aquellas empresas que los protegen a
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largo plazo y preservan los intereses de la
sociedad antes que los intereses individuales de
sus consumidores. Es la biisqueda del bienestar
colectivo (Arellano, 1999).

Por su parte, Philip Kotler (1986) denomina a las
anteriores etapas o evolucion del marketing como
filosofias de la administracién de la
mercadotecnia, entendiendo ésta como el
esfuerzo concienzudo para lograr los
intercambios deseados con los mercados-meta.

Desde otra perspectiva, Robert Bartels hace una
descripcion histérica de la evolucién del
pensamiento de marketing. Esta descripcion es
realizada a la luz de los acontecimientos que
marcan la sociedad de los Estados Unidos, pero
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aun asi tiene la virtud de sefialar un derrotero de
lo que puede ser el marketing.

En una primera aproximacion, en 1951, Bartelg
(The role of economic theory in the teaching of
marketing) habia resefiado seis periodos de]
proceso de pensamiento de marketing
denominéandolos: el de la exploracién (1900-
1910), el de la investigacion (1910-1920), el de
la consolidacién (1920-1930), el de I
confirmacion (1930-1940), el de la introspeccion
(1940-1950) y el de la teorizacién (1950-1960), |

Ulteriormente, en 1965, Bartels escribe de nuevo
sobre tal topico en un ensayo denominado|
Development of marketing thought: A brief)
history, en el cual retoma los seis periodos y |
ahonda en cada uno de ellos.

En este tltimo esfuerzo intelectual, Bartels inicia
su exposicién con algunas conclusiones de un
trabajo desarrollado en afios anteriores sefialando
lo que ha ocurrido con el proceso del marketing
como estructura de pensamiento. Asi, precisé que:

* Quienes han escrito sobre el objeto del
marketing no siempre han sido objetivos
acerca de sus proposiciones bésicas.

* Los conceptos y definiciones no han sido
utilizados de manera uniforme pero los
conceptos y contenidos se han enriquecido.

¢ Los limites entre el marketing y las otras |
ciencias sociales han sido poco explorados.

* El pensamiento del marketing ha sido‘
monolitico con una subordinacién no
ortodoxa.

 La teoria ha sido minima en la literatura del
marketing.

A continuacion se sefialan los seis periodos en la
evolucion del pensamiento de marketing descritos
por Bartels:

El periodo del descubrimiento: (Entre 1900 y .
1910). Se caracteriza porque la actividad

»

comercial y la de los mercados eran explicadas
desde el punto de vista macro de la teoria
economica. Pero las condiciones sociales y
economicas al variar con el tiempo requieren
puevas interpretaciones como nuevas
aplicaciones de la ciencia administrativa en la
cuestion distributiva de los negocios.

Lo anterior se convierte en la posibilidad, segtin
Bartels, de dar origen al descubrimiento del
marketing. Se indica que probablemente Ralph
Starr Butler fue el primero que intent6 definir el
concepto de marketing, afirmando que éste es
algo asi como: “everything that the promoter of
a product has to do prior to his actual use of
salesmen or advertising”. Bartels sefiala como
en esta definicion el marketing era
conceptualmente distinto de la venta y de la
publicidad. Se puede sefialar, siguiendo a Bartels,
que los problemas de mercado en esta época
fueron enfocados desde el punto de vista de los
agricultores, los psicologos y los financistas.
Desde la psicologia se dio comienzo al andlisis
de la publicidad. Por otra parte, el marketing fue
reconocido mas como una idea que como una
actividad, pues el término “marketing” era
aplicado a la actividad llamada comercio,
distribucion o intercambio.

El periodo de la conceptualizacion: (Entre 1910
y 1920). Se identifican tres lineas o enfoques en
el andlisis del marketing, lo institucional, lo
funcional y los productos.

- El enfoque funcional se refiere a las distintas
actividades que se desarrollan en el
marketing, que en esta década fueron
identificadas como la venta, la compra, el
transporte y la distribucion. Estas actividades
fueron conocidas como los “elementos” del
marketing. En 1915 Arch W. Shaw asocio la
nocion de distribucion con la de
administracion, la cual incluia los aspectos
financieros, el crédito y el cobro, las compras,
los cargos y la contabilidad. En 1920, Paul
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T. Cherington establecio el concepto
funcional en el libro The elements of
marketing.

- El enfoque institucional es identificado con
los autores Paul H. Nystrom y Weld. Este
Gltimo escribié sobre el agente mayorista
como el encargado, en esa época, de la
distribucion de los productos agricolas, y en
describir comerciantes especialistas en el
manejo y distribucién de productos en sus
distintas etapas. Por su parte, Nystrom, en
su libros Retail selling and store management
y The economics of retailing, crea los
fundamentos basicos de la venta minorista.

- En cuanto al enfoque de andlisis de los
productos, éste tenia que ver mas con el
marketing de productos agricolas, en el cual
se le prestaba atencién a las clases de
productos y a los bienes manufacturados.

En este mismo periodo se comienza a indagar
por el concepto de la utilidad y los tipos de ella
que supuestamente creaba el marketing. Por otra
patte, se da un desarrollo mayor en el campo de
la publicidad, que se presenté desde el punto de
vista de la psicologia, de los escritores, de los
artistas. Con ello, en la publicidad se produjo una
transicion en la practica publicitaria a una
concepeion con principios psicoldgicos que le
permitian tener un lugar en la actividad de los
negocios.

Diversos articulos publicados en las revistas
Printer’s Ink System y Advertising and Selling,
permitié reunir por parte de Paul T. Cherington
uno de los primeros trabajos mas integrados sobre
la publicidad: Adveriising as a business force,
publicado en 1913.

Por otra parte, los psicologos buscaban nuevas
formas para entender los procesos mentales que
inducia a los individuos a comprar. Igualmente,
se comenzo a dar la exploracion del fendmeno
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de la fuerza de venta y su impacto en el comercio;
el reconocimiento de los intereses de los
compradores y vendedores; la concepcién de la
administracién de la venta; la influencia de las
teorfas de Frederick Taylor, que se reflejaron en
la supervision, sistematizacidn y organizacion de
las ventas. Ademds, se reconocié que la venta
puede ser ensefiada y aprendida para lo cual se
requeria un vendedor con ciertas cualidades
humanas, con un genuino interés en los otros,
cortés e inteligente.

El periodo de integracion: (Entre 1920 y 1930).
Seguin Robert Bartels, no solo se dio la integracién
y generalizacién del objeto del marketing sino que
aparecen dos 4reas especializadas, la venta al por
mayor y la investigacion en marketing. La
integracion y la generalizacion fueron proclamadas
como los “principios” del marketing. Concepto
éste que aparece en los escritos de Paul W. Ivey,
Fred E. Clark, H. Maynard, Walter C. Weidler y
Theodore N. Beckman.

Seguin Bartels, por “principios” se daba a entender
varias cosas: las deducciones econdmicas
concernientes al mercado que de alguna manera
habian sido confirmadas por la experiencia
empirica; los enunciados [6gicos de causa y efecto
generalizados entre los conceptos y clasifi-
caciones del pensamiento de marketing; [a
experiencia del marketing definida en términos
de reglas pudiendo ser postuladas o consideradas
como guias de accion,

Por esta época se llega a la definicidon del
marketing como actividad econdmica, afectada
por las condiciones sociales y econdmicas, y
ejecutando la distribucion de productos, en una
estructura de control social a partir de las
regulaciones del gobierno. Se arriba asi a la
definicion de marketing como “todas aquellas
actividades involucradas en la distribucion de
bienes, de productores hacia consumidores y en
la transferencia del titulo de propiedad del bien”
(Bartels, 1965).
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Asimismo, se da un gran avance con respecto a
la venta al por menor, en la medida en que los
comerciantes dan paso a la publicacién de textos
en los cuales se explicaba la aplicacion del
método cientifico en la solucion de los problemas
de la venta al por menor; de igual manera, se
realizan analisis estadisticos de distribucion. Por
ofra parte, la venta al por mayor comienza a ser
analizada y descrita de manera cientifica. Se da
la tendencia de ligar la venta con el campo del
marketing.

Posteriormente, Leverett S. Lyon introduce el
concepto de teoria de la administracion de las
ventas, empleando tanto el término “gerencia de
marketing” como el de “estrategia de marketing”,
ligado este ultimo al desarrollo de la teoria de la
administracion, Este autor, segtin Bartels, poseia |
una visién organizacional superior pues proponia |
un consumidor orientado y establecia el sentido
de la responsabilidad social.

En este periodo se da mayor énfasis a los
métodos y procedimientos de la investigacion
en el marketing, la cual estaba en ese momento
més interesada en los resultados que en lo
metodolégico. Pero también por la expansion
de los mercados y las fluctuaciones ciclicas de
la economia, los desarrollos investigativos
estaban en la aplicacion de nuevas técnicas para
el analisis de mercados y del marketing, en vez
del uso de cuestionarios. En ese sentido, lo
institucional, lo funcional y los productos
tuvieron en cada drea desarrollos propios de
investigacion a partir de los problemas
inherentes a cada uno.

El periodo de desarrollo: (Entre 1930 y 1940). .
Para Bartels, las posibilidades del marketing
estaban marcadas por las condiciones del entorno: |
la depresion de la economia, la expansién de la
poblacion urbana hacia dreas suburbanas, la
economia del ahorro, el movimiento de los
consumidores, la regulacion de la actividad
comercial, que llevo entre otras cosas al |
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surgimiento de nuevos poderes institucionales
como cooperativas y asociaciones de volun-
tariados, y el reconocimiento de los intereses de
Jos consumidores como el objetivo primario del
esfuerzo del marketing.

Lo anterior tuvo poco efecto en la estructura del
pensamiento de marketing, pues éste seguia
siendo visto como un area funcional de la
administracion y como una forma de la
produccion econdmica. Continuaban predo-
minando las lineas de andlisis de lo institucional,
lo funcional y los productos, pero no era dbice
seguir estudiando los mercados en aquello que
tuviera impacto en el drea de las ventas; por
ejemplo, se estudiaban las ventas por cuotas y se
realizaban analisis de costos de la distribucion.
En la publicidad se buscaron nuevos procedi-
mientos técnicos a través de descubrimientos
psicoldgicos, estudios de medios y el avance
tecnologico. Adicionalmente, los estudios
sociales sobre la publicidad empezaron a reflejar
un sentido critico del uso y los abusos de la
misma.

Este es un periodo en el cual aparecen lo que
denomina Bartels conceptos no ortodoxos en el
marketing. Estos tenfan que ver con la concepcidn
del sistema de marketing “como un todo”, pues
se le habia considerado hasta el momento como
un area funcional separada, no integrada con las
otras de la empresa. Esla concepcion fue
sustentada por Ralph F. Breyer (1933), quien
ademas rompio6 con la posicion hasta el momento
sostenida frente al marketing. El analizaba el
marketing como una actividad que implicaba el
cumplimiento de ciertas tareas mas que una serie
de actividades o funciones. Breyer identifico
tareas como almacenaje, “measurement”, “quality
determination”, embalaje, transportacion, pago,
financiamiento “riskbearing”, entre otros. Los
canales fueron analizados no como una serie de
etapas desconectadas sino como circuitos a través
de los cuales “fluyeron” eventos en diferentes
direcciones.

El periodo de la revaloracion: (Entre 1940 y 1950).
En palabras de Bartels éste fue un periodo poco
fértil para el desarrollo del marketing. Sin embargo,
algunos autores como Wroe Alderson, R.F. Elder,
F.M. Surface y Ralph S. Alexander dieron énfasis
a la funciones gerenciales del marketing. Con ello
se prestd mayor atencién a la planeacion del
marketing, a la investigacion y al control
presupuestal, con lo cual la mera descripeion fue
subordinada a la concepcidén gerencial.

Posterior a la Segunda Guerra Mundial aparece el
libro Marketing, an Institutional approach, escrito
por E.A. Duddy y D.A. Revzan, en el cual se
considera la estructura del marketing como un todo
organico hecho de partes interrelacionadas, objeto
de crecimiento y cambio y funcionando en un
proceso de distribuciéon que es coordinado por
fuerzas sociales y economicas. Ellos ven las
funciones dentro de una estructura organizacional.
Ademas, tales autores analizan el gobierno mas
como un parlicipante social en los negocios que
como un simple regulador de los mismos.

El periodo de la reconceptualizacion: (Entre
1950 y 1960). En la década de los afios 50 y
comienzos de los 60 se presentaron dos relevantes
desarrollos en el marketing. Uno de ellos hizo
que el marketing se concentrara en lo gerencial y
que el concepto de marketing mix fuera empleado
para expresar la manipulacion consciente de las
variables para el logro de predeterminados
objetivos.

Se interpreto el marketing gerencial como la toma
de decisiones respecto a los productos, canales,
precio promocion y locaciones; se hizo énfasis
en la funciéon de la planeacion y en la
responsabilidad social del marketing; la adopcion
del punto de vista del consumidor como punto
de partida de toda la planeacion y administracion
del marketing.

Por otra parte, en este mismo periodo, un segundo
desarrollo en el pensamiento del marketing tuvo
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lugar y se relacionaba de alguna manera con la
concepcion de Breyer, un sistema de flujos, como
también con los planteamientos de Revzan y
Alderson alrededor de no analizar el marketing
como algo separado de los procesos gerenciales
sino como un todo.

Ademaés, para Bartels en este periodo se presenta
al enfoque social del marketing, que por su
novedad dio origen a variadas interpretaciones.
Para algunos significaba la adopcién en el
marketing de los métodos investigativos que se
daban en las ciencias sociales. Para otros,
representaba el reconocimiento de que el
consumidor refleja no sdlo factores econdmicos
y psicoldgicos sino también factores sociales y
culturales; igualmente significaba que no era la
empresa la que detectaba las necesidades del
consumidor sino que era la sociedad entera quien
hallaba sus propias necesidades de consumo. Era
una concepcién socioldgica que desde los
conceptos de las teorias de las conductas de los
grupos y de su interaccién dieron pie para el
analisis de la conducta del mercado y del
marketing. Estas reflexiones fueran introducidas
en el marketing a través de los escritos de Wroe
Alderson.

Emparentado con el concepto social del
marketing estd el del marketing comparativo
propuesto por el mismo Bariels, Lo comparativo
permite analizar el marketing como fenémeno
social que sigue la orientacién cultural para
analizar las diferencias del marketing
institucional y los procesos en diferentes lugares.

Tomando estos desarrollos historicos del
marketing (la mitad del siglo XX), tanto desde
una perspectiva de la evolucion del pensamiento
como de su funcién social practica, se pueden
obtener algunas conclusiones. Por una parte, el
trasegar del marketing ha estado ligado a las
condiciones de desarrollo econémico de la
sociedad y a las estructuras organizativas
empresariales que ese desarrollo posibilite, con
Afio 3
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lo cual la diferenciacién y la creacion de limites|
del marketing, de lo que le da origen, es lenta y
de poca evolucion en su estructuracién comg
pensamiento.

¢ Haciendo eco a lo planteado por Bartels, 1a

evolucion de la estructura de pensamiento de
marketing permite establecer que éste ha sido
considerado, y todavia lo es, como una simple
actividad o como la coordinacién de una serie |
de actividades; como un proceso comercial
emprendido desde el punto de vista de]
consumidor, como una funcién econdmica de

la produccién y como un fendémeno socia].‘

Todo ello desde una concepcién mecanicista,

Se resalta, adicionalmente, cémo durante laf
primera mitad del siglo XX el marketing:
estuvo restringido a la conducta econémica de |
las personas y de las instituciones. No era

considerado apropiado para actividades no
econdmicas como las bellas artes, la religion, i
la politica, servicios publicos ¢ intangibles. Por |
otra parte, en ese periodo se estimaba que el

proceso del marketing lo inicia propiamente

el profesional del marketing, no el consumidor.

Aquella persona era quien a través de sus

habilidades, influenciaba, manipulaba y

controlaba la conducta del mercado (Sheth y

Gardner, 1982).

Estos mismos autores, Sheth y Gardner,
advierten como posiciones recientes al interior
del marketing realizan criticas -en la década
de los 70 y 80- sobre dos aspectos
fundamentales. El primero, relacionado con el
axioma del intercambio econémico que es
reemplazado por el de intercambio de valores.
Con ello se amplia el horizonte del marketing
a otras dreas de la conducta humana: religién,
politica, bellas artes, servicios piiblicos. Por

otro lado, se critica la consideracion de que es |

el profesional de mercadeo quien inicia el
proceso del marketing, lo cual implica que a
quien se debe tener presente es al consumidor

|

y aquellos otros factores que influyen en sus
decisiones. El profesional de mercadeo lo que
debe tener en cuenta es la psicologia del
consumidor. En sintesis, el profesional del
marketing debe fijar su atencion en una
perspectiva conductual en lugar de una
perspectiva econdmica.

Esa nueva mirada sobre el marketing centrado
en el intercambio de valores conlleva a que surjan,
a partir de la década del 90, diferentes escuelas
de pensamiento, segtin sefialan Sheth y Gardner:

o El macromarketing que apunta a examinar el
papel del mercadeo desde la perspectiva de la
sociedad mas que desde los intereses de
beneficio para las empresas. El marketing debe
realizar el analisis de las metas de ganancia
de las empresas a la luz de las metas sociales.
Su aporte fundamental es la redefinicion de
los objetivos del marketing, la legitimacion de
sus objetivos en situaciones no economicas de
la sociedad y la creacion de la crisis de
identidad, pues al ampliar las fronteras del
marketing, éste se acerca a otras disciplinas
como la politica ptblica y la politica
empresarial. No es ya una concepcidn
unidimensional, la maximizacion de los
beneficios.

o El consumerismo que examina los problemas
asociados con la practica del marketing en la
perspectiva de la defensa del consumidor
individual. Esto incluye dreas de investigacion
como: publicidad engafiosa, tacticas de ventas
a presion y seguridad de los productos.

* Kl enfoque de sistemas que surge con la
necesidad de dar al marketing una estructura
formal cuantitativa para definir y analizar los
problemas que se presentan en su interior.
Tiene su origen en los conceptos econdmicos
del atributo de la utilidad y en concepto de la
escasez de recursos. Su importancia en el
marketing esta dada desde el punto de vista
metodoldogico en la medida en que el
marketing puede cuantificar sus procesos para
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la simulacién u optimizacion de sus propositos,
El comportamiento del comprador que es
considerado como el campo del marketing que
mas ha llevado a que se transite de una préctica
profesional a una que tenga un rasgo mas
cientifico. La caracteristica principal es la
aplicacion de los principios de la sicologia al
comportamiento de consumidor.

El comportamiento de las organizaciones que
considera que asi como se pueden observar
principios de comportamiento en los seres
humanos, también se pueden usar para explicar
el comportamiento de las organizaciones. Se
enfoca a estudiar aspectos como el poder, el
conflicto y la interdependencia entre las
organizaciones y en especial entre los canales
de distribucion. En esta area el aporte de los
profesionales del mercadeo es escaso.

La planeacion estratégica que tiene su origen
en las firmas de consultores y en sus clientes,
tales como Boston Consulting Group, Stanford
Research Institute y General Electric, lo que
lleva a que los aportes que se realizan en el
marketing sean externos al mismo, pero que
tienen su impacto en él, en la medida en que
el marketing es mas competitivo y el entorno
estd cambiando rapidamente lo que obliga a
las empresas a tener sistemas de planeacion
previsivos. Ello permite al marketing prestar
mayor atencién a las actividades y tacticas de
sus estrategias y generar una postura més
adaptativa.

Se podria afirmar que aquellas posiciones “no
ortodoxas” comienzan a tener mayor atencion,
aunque el beneficio sigue pesando en la realidad
concreta de los negocios. Las posiciones criticas
por parte del marketing como un todo, lo social,
lo politico, lo ético de la accion del marketing
conllevan a establecer condiciones de merma de
la plusvalia de las empresas. Pero sobre todo
porque implica una praxis teodrica, una reflexion
mayor sobre la accién del marketing, y esto tiene
un costo en la cotidianidad, que a veces, las
empresas estan dispuestas a asumir.
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3. Lo conceptual

Las condiciones bajo las cuales surgen los asuntos
y actividades que competen a los seres humanos
exigen racionalizar las experiencias frente a ellas
0 de hacer el esfuerzo reflexivo sobre lo ya
establecido, tanto en la costumbre ¥ uso como en
lo ya estructurado conio pensamiento,

De esa manera, los esfuerzos intelectuales de la
reflexién conducen a realizar procesos de
abstraccion que implican, en su concrecion,
establecer conceptos y definiciones como una
forma de atrapar la realidad de las “cosas
proximas”, implicando de paso precisar los
limites, las propiedades de aquello que ha tenido
previamente ocupado al hombre, Es la necesidad
de conocer y de reconocer.

El caso de la actividad del marketing no escapa
a esta necesidad. Hasta ahora lo que ha ocurrido
en nuestro medio, en ese segmento de la
realidad econémica y administrativa, es una
afan por realizar acciones que posibiliten un
desempefio eficaz de las organizaciones, Por
ello es necesario establecer un bosquejo de
como los mercadolégos hacen las
aproximaciones necesarias al concepto y
definicién del marketing, con lo cual se brinda
la oportunidad para indicar cudl es su campo
de accion, su alcance, estableciendo ademas
qué se puede deducir de su concepto y
definicion.

En ese sentido, el mercadeo, retomando algunas
de las conclusiones expuestas por Bartels, se
asume como una simple actividad, como la
coordinacion de un grupo de actividades, como
un proceso comercial emprendido desde el punto
de vista del consumidor (o del profesional del
marketing), como una funcién econdmica de
la producciéon y como un fenémeno social.
Pero como lo expresa el mismo autor, lo que
encierra la actividad del marketing es una
concepeidn mecanicista,
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Ahora bien, otros mercadoldgos han tomado ¢!
marketing desde distintos enfoques. Para unos s
una simple técnica comercial, mercadotecnia;|
para otros hace referencia a la accién misma de/
conquistar mercados, mercadeo (Paramo, 1998),

Ha sido considerado también el marketing como |
el tratado conceptual del mercado, mercadologia
0 como aquello que se encarga de estudiar y
administrar las distintas relaciones que una
empresa lleva a cabo para cumplir sus propias |
metas organizacionales, relaciones comerciales; |
en otros casos, se entiende como una filosofia |
administrativa, de gestién o en una rama de la |
ingenierfa (Péramo, 1998). ‘

Pero mas all4 de las consideraciones sobre el
marketing, se han detectado dos posiciones sobre
el mismo. Por una parte, una clara tendencia |

instrumentalista, y la otra, una tendencia |

sociolégica (Pdramo, 1998).

Siguiendo a Paramo a este respecto, quien a su

vezretoma de Lendreivie y Lindon, el marketing |
instrumentalista es aquel que es considerado |

como un conjunto de medios de los cuales
disponen las empresas a fin de crear, conservar y
desarrollar sus mercados 0, si se prefiere, sus
propios clientes. Desde esta perspectiva, el
marketing es un paquete de técnicas, lo cual le
hace perder su dimensién social. Considerado de
esa manera, lo que subyace en él es una
concepeion utilitarista, pues sélo toma en cuenta
los resultados. Esto necesariamente hace perder
la visién del impacto que tiene el marketing en la
sociedad. Es una concepcion mercantilista
(Pdramo, 1998).

La tendencia sociologica en el marketing toma
en cuenta no solamente los aspectos técnicos, que
generan resultados econdémicos (beneficios), sino
que lo considera como una "actividad humana
dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través
de procesos de intercambijo" (Kotler, 1980).
Como un "proceso social orientado hacia la
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satisfaccién de los deseos de los individuos"
(Lambin,1992). Desde esta perspef:tiva. el
marketing no es una simple transaccion sino
ue las partes involucradas en el proceso de
intercambio influyen mutuamente en el mismo,
con lo cual ellas tienen beneficios mutuos. La
manera como se aborda esta tendencia del
marketing se observa en el marketing social y
en el de las ideas, en el marketing politico
(Pdramo, 1998).

Una tercera tendencia, retomada por Pdramo,
como una mediacion entre las dos anteriores, es
la promovida por la American Marketing
Associattion (AMA), que en 1985 definié al
marketing "como un proceso de planeacion y
gjecucion del concepto, del precio, c%e la
promocion y de la distribucién de las ideas,l bienes
y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos tanto individuales como
organizacionales” (AMA Board, 1985).

En ese sentido, Paramo establece que aspectos
como el intercambio, la satisfaccion mutua, el
marketing como proceso estratégico, un amplio
concepto de producto y una concepcidn de largo
plazo, adquieren nuevo sentido desde el punto de
vista del marketing. La explicacion de los mismos
estd referenciada por el autor, como sigue:

a. Iol intercambio: Es una idea fundamental del
marketing que ha sido aceptada por mucho
tiempo pero que adquiere en la actualidad un
valor sustancial, a partir de reconocer que las
personas, las instituciones y los paises tienen
la necesidad de intercambiar algo entre si,
reconociendo su incapacidad de ser suficientes
por si mismos. Pero s6lo se puede hablar de
marketing cuando los distintos sujetos tienen
la disponibilidad del dinero para comprar
aquello que les satisfaga sus necesidades. De
esta forma se pueden generar las estrategias
de beneficio mutuo para la empresa y el
consumidor. Pero para que ello ocurra, sefiala
Paramo, retomando a Kotler, se necesitan dos

partes interesadas donde "cada una ofrezca
algo que la otra perciba como un conjunto de
beneficios, sea capaz de comunicar sus
necesidades y se encuentre en un marco social
de libertad individual y colectiva para aceptar
orechazar lo que se le ofrezca" (Kotler, 1987).

Desde esta perspectiva, se pueden indicar tres
tipos de intercambio desde el marketing:

e Intercambio pretransaccional: Mediante este
intercambio la empresa recibe informacion
de las necesidades y los deseos de los
potenciales consumidores, y estos reciben, a
cambio, expectativas, promesas de
satisfaccion. Se intercambia informacion por
informacién. Esto es posible si las
organizaciones tienen un Sistema de
Informacién de Mercados (SIM) bien
estructurado.

e Intercambio transaccional. Este intercambio
se realiza cuando la organizacion entrega o
produce los satisfactores que han sido
disefiados de acuerdo con los requerimientos
del mercado y recibe la utilidad (en forma
de dinero) que le permite mantenerse o crecer
en el mercado. Pdramo hace la observacion
que en este intercambio no se realiza
directamente con el consumidor final del
producto sino con la unidad de compra: grupo
tamiliar, pareja, individuo... Es la accion mas
visible del marketing,

* Intercambio postransaccional: Es el
marketing de mantenimiento que asegura la
recompra y, por ende, la lealtad de los clientes
a la marca. Asf logran las organizaciones su
diferenciacién y sostenimiento en el mercado.

b. Satisfaccion mutua: Los intercambios deberan
posibilitar beneficios mutuos, la satisfaccidn
mutua entre las partes involucradas, siendo la
condicion necesaria para intercambios futuros.

c. El marketing estratégico: La accién del
marketing es deliberada, consciente, no es
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producto del azar; por ende, es sistematica,
planeada. No se reduce ni a la mezcla del
marketing ni a la mezcla promocional.

d. Amplio concepto de producto: Los productos
yano son solamente los bienes y servicios sino
también las ideas y causas sociales (marketing
social).

e. Vision de largo plazo: Es el rechazo a la
inmediatez de los resultados; es la posibilidad
que tienen las organizaciones de asegurar
lealtad a la marca y estar en capacidad de
sacrificar parte del presente para asegurar su
consolidacion futura.

Estos planteamientos realizados por Dagoberto
Pdramo pueden ser ampliados a la luz de lo
expuesto por Philip Kotler, en un articulo
publicado en el Journal of Marketing, en el afio
1972, A generic concept of marketing. Este es un
articulo dividido en cinco partes. En la primera,
distingue tres grados de conciencia del marketing;
en la segunda, presenta un tratamiento axiomatico
del concepto genérico del marketing; en la tercera,
sugiere tres tipologias del marketing; en la cuarta,
describe el analisis basico, la planeacion, la
organizacion y el control que son tareas que se
desprenden de la logica de la administracion del
marketing; y en la quinta, se discuten algunos
cuestionamientos quc sc derivan de concepto
genérico de marketing,

Por su parte, Kotler denomina conciencia uno a
la concepcion de que el marketing es un asunto
comercial, que trata con vendedores,
compradores bienes y servicios. El concepto
clave que define la conciencia uno del marketing
es el mercado de transacciones.

La conciencia dos del marketing es apropiada
para todas las organizaciones que tengan
consumidores, pero no se ve el pago como una
condicion necesaria para definir el fenémeno del
marketing. Este estarfa dirigido a organizaciones
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sin d4nimo de lucro. En la conciencia dos se
reemplaza el concepto de mercado del
transacciones por el de transacciones,l-
organizacion-cliente. Para Kotler, la conciencig|
dos del marketing establece que éste es relevante!
en todas las situaciones en las cuales se pueda!
identificar una organizacion, un grupo de c]ientes!
y un producto ampliamente definido.

En la conciencia tres del marketing se establece’
que una organizacién no puede estar confinada g
realizar transacciones con sus consumidores sino|
también con otros publicos de su entorno,‘
Implica, seglin Kotler, que el marketing puede
ser utilizado en miultiples contextos insti-|
tucionales para efectuar transacciones con

multiples mercados objetivos.

Tomando en cuenta lo anterior, Kotler concluye|
que el niicleo o foco principal del marketing es/
la fransaccion, entendiendo por ésta el
intercambio de valores entre dos partes, lo que lo
lleva a sefialar que al marketing especiﬁcamente}
le concierne como las transacciones son creadas, |
estimuladas, facilitadas y valoradas. Este es el

concepto genérico del marketing.

A partir de lo anterior, Kotler manifiesta que el
marketing puede ser visto como una categoria de .
la accién humana que se distingue de otras
categorias comio votar, aimar, consumir. Como tal,
esa categoria (el marketing) tiene ciertas
caracteristicas que pueden ser establecidas en
forma de axiomas. El autor propone cuatro|
axiomas:

»  Axioma l: El marketing involucra dos o més
unidades sociales cada una de las cuales
consiste en uno o mas actores humanos. Las|
unidades sociales pueden ser individuales,|
grupos, organizaciones, comunidades o
naciones.

De este axioma se desprenden, segin Kotler, |
dos importantes observaciones. La primera
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hace referencia a que la actividad del
marketing es esencialmente humana. Los
animales no realizan intercambios. La segunda
observacion tiene que ver con que el referente
de la actividad del marketing es otra unidad
social. El marketing no se aplica cuando una
persona ejerce su accion sobre una cosa o sobre
si mismo.

Axioma 2: Al menos de una de las unidades
sociales estd buscando una respuesta
especifica de una o més unidades sociales con
respecto a un objeto social,

A partir de este axioma el autor sefiala varios
aspectos: que la unidad social que busca
respuesta es llamado “mercader”, y de quien
se busca respuesta es llamado “mercado”; que
el objeto social puede ser un producto,
servicio, organizacion, persona, lugar o idea.
Asimismo, que la respuesta tiene valor para el
mercader.

Por otra parte, se indica que el profesional del
mercadeo trata de influenciar el mercado para
que acepte su objeto social, de alli entonces
que busque medir la composicion y nivel de
la demanda de los productos que ofrece. Con
ello el mercader intenta valorar las
consecuencias de las acciones que emprende,
aunque, resefia Kotler, el mercado también
valora las consecuencias sin ser un
impedimento para la actividad del marketing.

Los otros axiomas a los que hace referencia
Kotler tienen que ver con que la probabilidad
de respuesta del mercado no es fija.

Axioma 3: El marketing es un intento por
producir la respuesta deseada creando y
ofreciendo valores para el mercado.

Axioma 4: La respuesta del mercado puede
ser voluntaria; ademas, el valor se crea a través
de la configuracién del objeto social, de la

valoracion que fija los términos del
intercambio sobre el objeto, de la
simbolizacion y de la accesibilidad al objeto,

Con respecto a estos aspectos, Kotler establece
otro punto esencial en relacién con el concepto
de marketing: la necesidad del profesional en
marketing de entender el mercado para la creacién
efectiva de valor; en otras palabras, el problema
del profesional del mercadeo es la creacién de
valores atractivos.

En cuanto a las tipologias del marketing se
menciona que usualmente éstas se clasifican de
acuerdo con el mercado-meta y el producto. En
el primer caso, se clasifican como marketing de
consumidores, marketing industrial, marketing
gubernamental y marketing internacional. Y en
el segundo, los productos se clasifican en bienes
durables, bienes no durables y servicios.

Kotler hace mencion, asimismo, que segin la
nueva concepcion del marketing, estas
clasificaciones no lo expresan de manera precisa,
por eso propone la tipologia del mercado-meta,
productos y markefer (quien mercadea).

Los productos no se restringen solamente a los
bienes comerciales y servicios. Kotler propone seis
tipos de productos u objetos sociales: bienes,
servicios, organizaciones, personas, lugares ¢ ideas,

En cuanto a la tipologia del marketer, ésta permite
distinguir entre organizaciones con animo de
lucro y sin animo de lucro. En esa medida se
proponen varios tipos de organizaciones en las
cuales se realiza la actividad del marketing:
organizaciones comerciales, organizaciones del
conocimiento, organizaciones culturales,
organizaciones religiosas, organizaciones
sociales y organizaciones politicas.

Ahora bien, el propésito de Kotler al establecer
este tipo de clasificacion es brindar una guia para
que se observen las regularidades que pueden
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caracterizar las actividades de las distintas
organizaciones, de manera tal que posibiliten
construir un conocimiento genérico acerca de la
idea de marketing que se desarrolla en las distintas
organizaciones.

Frente a las tareas bdsicas de la administracién
del marketing, Kotler sefiala la distincion entre
el marketing y su administracion. El primero lo
define como una ciencia descriptiva involucrada
en el estudio de como las transacciones son
creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas;
mientras la segunda la ve como una ciencia
normativa que involucra la eficiente creacién y
ofrecimiento de valores para estimular las
(ransacciones deseadas.

Por ultimo, en referencia al marketing efectivo,
Kotler sefiala que consiste en el andlisis del
mercado y del producto; en la planeacién que
corresponde al desarrollo del producto, al precio
(valoracion), la distribucion y la promocion
(simbolizacion); en la organizacion que requiere
de un modelo organizacional, de un cuerpo
directivo y de la motivacion organizacional; y por
tltimo, en el control del esfuerzo de marketing,
tanto en la medicion de los resultados del mercado
como en la precision de los costos de sus planes.

Pero lo expuesto no indica que esas caracteristicas
permitan una definicion Gnica del marketing que
tenga una aceptacion universal puesto que, como
lo resefia Shelby D. Hunt en su libro Modern
Marketing Theory (1991), distintos escritores e
instituciones han tratado de definir el marketing
desde diferentes perspectivas.

En algunos casos, como en la Universidad de
Ohio (1965), se define el marketing como un
proceso social. Es el proceso en sociedad por el
cual la estructura de la demanda econémica de
bienes y servicios es anticipada o ampliada y es
satisfecha a través de la concepcion, promocion,
intercambio y distribucion fisica de los bienes y
servicios (Hunt, 1991).

En 1985, la American Marketing Associatioy
(AMA) hizo énfasis en que el marketing es ung
actividad comercial. Ademas, se dio el interés de
autores como Kotler y Levy por ampliar ¢
concepto del marketing, el cual deberia incluir 3
las organizaciones no comerciales. De igual
manera, algunos autores, por ejemplo William
Lazer, reclaman que el marketing debe reconocer
las dimensiones sociales de su actividad en la|
sociedad. También se plantean debates sobre s
el intercambio es lo fundamental en el marketing
0 lo es la transaccion. O aquellos que tienen que
ver con la definicién del marketing y el marketing
social, concepto acufiado por Kotler y Zaltman,

Todo esto lleva a Hunt a indicar que se presentan
tres interrogantes en la controversia de la
ampliacion de la definicion del marketing. El
primero referido a jqué clase de fenémenos y
temas perciben los escritores del marketing para
ser incluidos en su campo de accion? El segundo, |
en cuanto a ;qué clase de fendmenos y temas
deberian ser incluidos en el campo de accion del
marketing? Y el tercero, respecto a jcémo puede
el marketing ser definido para que|
sistemdticamente recoja todos los fenémenos y
temas que deberian ser incluidos y, al mismo
tiempo, excluir otros fendmenos y temas que no |
le competen? (Hunt, 1991).

Partiendo de tal situacién, Hunt retoma de una
conferencia de Kotler sobre La definicion de los
limites del marketing en 1972, los conceptos
micro, macro, normative y positivo. Lo cual |
induce a Hunt a proponer un modelo, en el!
articulo The nature and scope of marketing,
publicado inicialmente en el Journal of Marketing
(40, july, 1976), en el cual se exponen las tres
dicotomfas del modelo del marketing (Anexo 1). |

A partir de este modelo, Hunt sefiala que el sector
lucrativo incluye el estudio y la perspectiva de
las organizaciones que han declarado su objetivo
de lucro. El sector no lucrativo incluye el estudio
y perspectiva de las organizaciones que

r
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expresamente han declarado sus objetivos de
no lucro.

El marketing positivo, expresa Hunt, intenta
describir, explicar, predecir y entender las
actividades y fendmenos del marketing que
aciualmente existen. Esta perspectiva examina lo
que es. En contraste, el marketing normativo
intenta describir lo que las organizaciones deben
hacer o qué clase de sistema de marketing una
sociedad debe tener.

En cuanto a lo micro y a lo macro, sefiala el autor,
inicialmente se mencionaba el micromarketing y
el macromarketing. Lo micro tiene que ver con
las actividades del marketing de las unidades
individuales (organizaciones y consumidores),
los intereses de las empresas. En cuanto al
macromarketing, éste se enfoca a los intereses
de la sociedad con respecto a las actividades del
marketing. Este incluye la responsabilidad social,
el papel del garketing en el desarrollo
econémico, la eficiencia, la productividad y la
justicia social en relacién con qué saber si los
pobres pueden pagar mas. Asimismo, el impacto
de la sociedad sobre el marketing (aspectos
legales, los diferentes valores politicos y
sociales).

Con lo anterior Hunt intenta mostrar cémo el
concepto del marketing amplia su alcance, su
campo de accion y puede dar respuesta a los
avances economicos, politicos y sociales a los
que debe enfrentarse.

Por otra parte, Keith Crosier (1991) en su escrito
(Qué es exactamente el mercadeo?, hace un
rastreo de las definiciones (cerca de 50) que se
ofrecen sobre el concepto sin que ninguna
encierre su esencia. A partir de alli, Crosier divide
en siete grupos tales definiciones, sobre la base
de caracteristicas comunes.

a. El grupo uno hace referencia a definiciones
en las cuales se sugiere que un productor esta

haciendo algo por los consumidores, pero cuya
meta es su propia ganancia. Asi, por ejemplo,
el mercadeo se define como el lado de los
negocios que produce ingresos (Brown, 1951).
Otro ejemplo es el definirlo como lo que
determina lo que el cliente desea; tomar
medidas para hacerlo, distribuirlo y venderlo
con la ganancia maxima (Durham University
Careers Advisor y Service Unaccredited,
1972).

. Igual ocurre con las definiciones del grupo dos,

en las cuales el mercadeo sigue siendo un
medio para un fin rentable. La compaiiia es el
centro, Una frase andnima sintetizaria este
grupo: conseguir los bienes correctos para la
gente correcta, en los sitios correctos, en el
tiempo correcto y al precio correcto.

. Las definiciones del grupo tres establecen que

el mercadeo es una forma de transaccion en la
cual aparece el criterio de voluntad por parte
de productores y consumidores para unirse en
el proceso. Un ejemplo de dicha definicion es
la que afirma que el mercadeo son todas las
actividades que tienden a estimular o a atender
la demanda.

. El grupo cuatro consolida la tendencia de

pensar en funcidn de las fransacciones, en las
cuales el mercadeo se puede considerar como
un proceso de intercambio social. Asi, el
mercadeo es el proceso por el cual la sociedad,
con el fin de atender sus necesidades de
consumo, desarrolla sistemas distributivos
compuestos por participantes que, actuando
bajo coacciones -técnicas (econdmicas) y
éticas (sociales)- crean las transacciones que
resuelven separaciones del mercado y dan
como resultado el intercambio y el consumo
(Bartels, 1968).

El grupo cinco hace una referencia especifica,
por parte de Croiser, al filosofo Erich Fromm.
De ¢l se retoma el énfasis en la orientacion al
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mercadeo, distinto a las orientaciones
explotadoras y de acumulacion, Es considerar
que todo lo bueno del individuo no esti por
tuera de €l. La fuente de lo bueno esta en el
intercambio con otros individuos, estd en el
intercambio social.

. Las definiciones del grupo seis hacen

referencia a que el mercadeo parece descrito
como una filosofia. Como lo sugiere Drucker,
el mercadeo es mas que venta, abarca todo el
negocio.

. En el grupo siete, la respuesta a la pregunta

qué es el mercadeo, es confusa. Ello en la
medida en que el mercadeo puede ser
concebido como un campo de practica
comercial, técnico, mecdnico o gerencial;
como un proceso comportamental; como un
proceso social que hace énfasis en la
orientacion cultural del negocio en relacién
con otras instituciones sociales y otros valores.

Lo anterior le permite concluir a Croiser que la
palabra mercadeo se utiliza en la practica en tres
contextos diferentes:

a. Bl proceso de mercadeo que se realiza a través

del canal de mercadeo que conecta la
compaiiia productora con su mercado (grupos
uno y dos).

. El concepto de mercadeo o filosofia que sefiala

que la idea de que el mercadeo es un proceso
de intercambio social que implica consumidores
y productores. Asi, el mercadeo es mas que la
venta, es una manera de pensar, de ajustar las
actividades de un negocio a las necesidades del
cliente (grupos tres, cuatro y seis).

. La orientacion de mercadeo que estd presente

en consumidores y productores. Hace posible
el concepto y el proceso.

Ahora bien, si se examina lo expuesto alrededor
del concepto del marketing, se pueden sacar
varias conclusiones:
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a. En primer lugar, la definicion del concepto dg

. En segundo lugar, si bien lo expuesto por

. En tercer lugar es necesario resaltar dos

marketing es multiple. Esté referido a ung
accion prictica de negocio. Estd tambiéy
concebido como un proceso social qug
involucra consumidores, productores, y
organizaciones empresariales, lo cua]
supuestamente estaria implicito en I
definicién aunque se hace necesarig
explicitaria'y explicarla. Esa multiplicidad ey
el concepto es necesario reconocerla como up
principio para asumir posiciones sobre el qué
del marketing como también para quiénes est}
dirigido. Seguir pensando y actuando en
términos del como es quedarse en la accion,
en el negocio. Es la mercantilizacion.

Kotler sobre el concepto genérico dell
marketing no es abordado en sus escritos
posteriores, si es importante resaltar como se
especifica que el marketing involucra mas que
un fendmeno de las necesidades y deseos, lo
que nos conduce a examinar varios aspectos |
del mismo. En el concepto del marketing se
involucran distintos aparatos organizativos que
ha creado la sociedad, facilita la distincién
entre las organizaciones con 4nimo de lucro y 1—
aquellas que no lo son, establece un uuevoi
concepto, como objeto social, para hacer
referencia a los productos, a la vez que se
amplio la clasificacion de los mismos. El|
considerar los productos como un objeto social |
permite desprenderse de la accion puramente |
mercantil. No se trata de hallar la necesidad o |
deseo individual sino de las necesidades y
deseos de los colectivos. Lo cual es una manera
de encontrar sentido a la accién del marketing
alrededor del hombre.

aspectos en la exposicion de Kotler. El primero
es subrayar que el niicleo del concepto de
marketing es la transaccion, el intercambio de
valores entre dos partes. Conclusién que se
establece a partir de los grados de conciencia

w

del marketing. Lo que lo lleva a afirmar que
el marketing es una ciencia descriptiva que
trata de como las transacciones son creadas,
estimuladas, facilitadas y wvaloradas,
diferenciandolo de la administracion del
marketing, que es una ciencia normativa que
involucra la eficiente creacion y ofrecimiento
de valores para estimular las transacciones

deseadas.

El segundo aspecto relevante, implicado en el
primero, tiene que ver con el concepto de valor,
que si bien hace referencia en algunos
momentos al precio, posibilita hacer el andlisis
de los productos en términos de las
necesidades de la comunidad a partir de los
objetos sociales, en vez del restrictivo de
productos, lo cual hace factible establecer unas
condiciones de mercado mas congruentes con
los proyectos de sociedad que establecen las
comunidades. La valoracién que realizan los
agentes de mercadeo debera partir entonces
de qué es lo més valioso para la sociedad en
su conjunto, mas que lo que posee mayor valor
para la organizacién empresarial.

. En cuarto lugar, los enfoques que sefiala

Paramo, el instrumentalista y el socioldgico,
permiten estructurar dos dreas de analisis del
fenomeno del marketing. Hasta el momento ha
predominado en nuesiro medio lo instrumental,
el marketing operativo que conlleva a examinar,
valorar y utilizar el marketing como una técnica,
como un arte que impide, como lo seflala
Paramo, tomar en cuenta el caracter social de
la accion del marketing.

. En quinto lugar, la propuesta de Hunt permite

visualizar como el macromarketing brinda la
opcion de analizar las relaciones y el impacto
que conlleva las interrelaciones entre la
sociedad y el marketing. Lo que implica no
quedarse en el plano de la simple actividad
comercial, eludiendo la reflexion necesaria
sobre lo que se ejecuta desde lo micro.

° APROXIMACIONES EPISTEMOLOGICAS AL MARKETING  ©

f. En sexto lugar se hace necesario repensar el
papel de las instituciones que ofrecen
programas de marketing en nuestro medio, en
cuanto a la estructuracion de los mismos, ello
a partir de las consideraciones del alcance del
concepto ya discutidas.

4. Lo epistemoldégico

Los esfuerzos de algunos mercadologos por dar
al marketing una configuracion rigurosa desde
el punto de vista teérico y desde la perspectiva
cientifica los ha llevado desde la década de los
afios 40 a examinar si el marketing es una ciencia
o un arte. Si el marketing posee las condiciones
para estructurar una teoria que dé cuenta de si
mismo y de los hechos que tienen que ver con su
quehacer econdémico.

Ese examen lo han llevado a cabo algunos autores
como Paul D. Converse, quien en un estudio
exploratorio realizado en 1945 identifica algunas
de las 4reas que el marketing comienza a
desarrollar, encontrando entre ellas las funciones
del marketing, la investigacion, el problema como
método en la ensefianza, la clasificacion de los
bienes, la mortalidad empresarial, entre otros. La
importancia del estudio de Converse es que
estimula “el pensamiento y la investigacion™ en
esta area. Es la exploracion incipiente de lo que
debe ser el marketing.

En 1948, Wroe Alderson y Reavis Cox exponen
el porqué del interés en la estructuracion de la
teoria en el marketing. Sefialan que se han logrado
muy pocas generalizaciones a partir de la
acumulacién de hechos y que en la solucidn de
problemas se pretende buscar métodos efectivos.
Por otra parte, dichos autores explican que existen
razones para que el marketing esté interesado en
la teoria. Existen asuntos en el campo de la
economia que tienen que ver con el marketing,
por ejemplo el problema de los precios o el asunto
de la distribucion, sobre los cuales el aporte desde
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el mismo marketing ha sido escaso lo que
conduce a que se tiene que asumir lo que se
expone desde alli.

Otro autor, Kenneth D. Hutchinson (1952), sefiala
las dificultades para considerar que el marketing
fuera una ciencia. Por una parte, ¢l intenta
exponer que el marketing es una ciencia; esto se
hace desde lo que él denomina un enfoque
semantico, que es la biisqueda de significados de
diccionario, que lo lleva a decir que el marketing
es un campo para la actividad humana. Esta
conclusion, segln el autor, es una pseudo—
precision pues no todo campo de estudio es una
ciencia. Por otra parte, se manifiesta que el
marketing posee las caracteristicas de las
profesiones que son mas arte o prictica que
ciencia. Las profesiones resuelven problemas y
para ello utilizan distintos métodos y téenicas.

Ademds, como el desarrollo del marketing ha
estado ligado a la economia, esto lo deja como
una simple actividad econdmica, lo cual presenta
la dificultad de establecer los desarrollos tedricos
necesarios para que el marketing pudiera subsistir
por si s6lo. No existia una clara diferenciacién
de aquello que le daba soporte. Por otro lado, la
misma definicién del marketing como una serie
de actividades que posibilitaban la distribucion
de bienes y servicios no daba una seguridad de
cudl es su campo de accion y reflexion.

Esa inquietud ha sido el bosquejo para que en los
afios subsiguientes, y hasta nuestros dias, los
académicos del marketing sigan teniendo la
preocupacion por el interrogante: jel marketing
es una ciencia?

Y el intento de buscar respuesta a tal interrogante
ha llevado a los académicos del marketing a
ocuparse del analisis de los cambios en la
concepeion de la ciencia en la época actual. Desde
esa perspectiva, los académicos del marketing
retoman en los afios 60 los cambios que se
sucedian en la concepcidn de la ciencia. En ese
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sentido, Weldon J. Taylor, en un articulg
publicado en el Journal of Marketing, titulado ;g
marketing a science?, en 1965, expresa que sg
debe: :

L. Considerar la ciencia como una empresy
especulativa. La validez de una nueva idea y
el significado de un nuevo hallazgg
experimental son medidos por las causas.
consecuencias en términos de otras ideas y
experimentos (Bryant Conant,1951).

2. Las teorias y explicaciones cientificas son
provisionales.

3. La ciencia es continua.

Taylor manifiesta que ello ocurre en la medida en
que muchos de los eventos de la naturaleza no
pueden ser explicados por las ciencias naturales,
especialmente por la fisica atomica, como aquellos
fenémenos que ocurren al interior del 4tomo. Esto
lleva a muchos fisicos a abandonar la creencia en

unos principios inalterables y en su capacidad de |

prediceion. Tal situacion conduce a replantear el
papel del empirismo y de la capacidad de
prediccién en los procesos de la ciencia y, por ende,
a darle un mayor rango a la teoria.

En ese sentido, Taylor retoma la definicién de
ciencia que hace James Bryant Conant: "[a ciencia
es una serie interconectada de conceptos y de
esquemas conceptuales que se han desarrollado
como resultado de la experimentacién y de la
observacion, y son fructiferos para fomentar otras
experimentaciones y observaciones" (Conant,
1965).

Ahora bien, Taylor al retomar tal definicién
plantea que si se asume en el marketing la
concepcion de los esquemas conceptuales, eso
permitiria que se abrieran nuevos caminos tanto
para el area del marketing, como también para
sugerir unas nuevas posibilidades en la
observaci6n y la experimentacion, con lo cual los
modelos y practicas del marketing variarian
(Taylor,1965).

o APROXIMACIONES EPISTEMOLOGICAS AL MARKETING  ©

Lo anterior indica como el marketing es
influenciado por el modelo de las ciencias
naturales, o al menos, por una concepcién
empirista. En ese momento, al tomar en cuenta
Jos desarrollos y concepciones de la ciencia,
se hace necesario que el marketing cambie
|a manera de realizar sus practicas. Y al intentarlo
ge trasciende, puesto que, como lo sefiala Taylor,
el acto de marketing es un arte, pero cuando
intenta el hombre de mercadeo establecer
esquemas conceptuales que sean fructiferos
y los eleva al rango de teoria, actiia como
cientifico.

De esa manera esto nos lleva a reclamar tanto
que el marketing establezca una acumulacién de
conocimientos (estructura tedrica) como a que
se desarrolle un método analitico e investigativo
como herramientas basicas del mercadeo (Taylor,

1965).

En afios subsiguientes, los académicos del
marketing siguen con el interrogante inicial: ;el
marketing es una ciencia?. Al tratar de dar
respuesta se adentran de nuevo en las discusiones
del momento en el campo de la filosofia de las
ciencias. En las mismas se realizan criticas al
positivismo logico y en general a la manera de
hacer y concebir la ciencia desde ¢l método
cientifico configurado al interior de las ciencias
de la naturaleza.

Es asi como autores como J. Paul Peter y Jerry
C. Olson en un articulo publicado en 1983, en la
revista Journal of Marketing (/s science
marketing?) indican como al debatir al interior
del marketing por su estatuto cientifico deben
retomar aquello que estd mas alla de su propio
campo.

Los citados autores, al realizar un contraste entre
la concepcién positivista-empirista y la
concepcion relativista-constructivista de la
ciencia, deducen una serie de consecuencias para
el marketing. Tal contraste es el siguiente:

Ciencia positivista/empirista:

1. La ciencia descubre la verdad natural de la
realidad.

2. Unicamente la légica de la justificacion es
necesaria para entender la ciencia.

3. La ciencia puede ser entendida sin la
consideracion de factores culturales, sociales,
politicos y econdmicos.

4. La ciencia es objetiva.

5. El conocimiento cientifico es absoluto y
acumulativo.

6. La ciencia es capaz de descubrir leyes
universales que gobiernan el mundo externo.

7. La ciencia produce teorias que llegan a
encerrar la verdad absoluta.

8. Laciencia esracional desde que siga las reglas
formales de la logica.

9. Existenreglas para realizar una ciencia valida,
por ejemplo, la falsacion.

10. Los asuntos cientificos de las teorias son
potencialmente falsables a través de rigurosos
test empiricos.

I1. Los procesos de medida no influyen sobre lo
que es medido.

12. Los datos proveen objetividad.

Ciencia relativista-constructivista:

I. La ciencia crea muchas realidades.

2. FElproceso por el cual las teorias son creadas,
justificadas y difundidas por toda la
comunidad cientifica es necesario para
entender la ciencia.

3. La ciencia es un proceso social y no puede
ser entendida sin la consideracion de los
factores culturales, sociales, politicos y
economicos.

4. La ciencia es subjetiva.

5. El conocimiento cientifico es relativo a un
contexto particular y a un periodo de tiempo
en la historia.

6. La ciencia crea ideas que son contexto-
dependientes, por ejemplo, son relativas a un
marco de referencia.
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7. La verdad es una evaluacién subjetiva que
no puede ser deducida fuera del contexto
provisto por la teoria.

8. La ciencia es racional, al grado que busca
mejorar el bienestar individual y social sin
importar los medios que sean utiles para
lograrlo.

9. Existen muchas maneras de hacer ciencia

vdlida que sea apropiada en diferentes

situaciones.

Los cientificos buscan apoyo, evidencias

para "vender" sus teorias.

Nada puede ser medido sin que sufra

cambios.

Los datos son creados ¢ interpretados en

términos de la variedad de teorfas y de esta

manera son teorias "asumidas”.

10.
11.

12.

Ahora bien, Peter y Olson manifiestan que la
concepcion relativista/constructivista es un
enfoque que le posibilita mayores desarrollos a
la ciencia y, por ende, al marketing. Es asi como
al reconocer que la ciencia es una actividad
interactiva entre los seres humanos, lleva a
reconocer que tal interaccion social influye en el
desarrollo del consenso social y en la evaluacién
de teorias alternativas, como también respecto al
método cientifico, las teorias o en la
interpretacion apropiada de una evidencia
empirica. Este punto amplio los objetivos de las
estrategias del marketing para sus teorias (Peter
y Olson, 1983).

Igualmente, el hecho de que en la perspectiva
relativista/constructivista se sefiale que la
ciencia es subjetiva lleva a considerar el proceso
mediante el cual el significado, el sentido
cientifico de una teoria o de un dato se establece
a partir de reconocer como los factores sociales
intervienen en el mismo. Tal propuesta en el
marketing permitiria que las descripciones
previamente construidas de manera popular se
enriquecerian. Por ejemplo, se podrian describir
ciertos comportamientos de los consumidores
en términos de atribucién o de procesos
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semanticos, en vez de actitudes o percepciongg
(Peter y Olson, 1983).

En ese sentido, algunos autores han visto g
caracter multivariado del marketing como up
elemento importante en su analisis, pues aparecg
como una posibilidad de asimilarse como ung
disciplina en la medida en que la realidad e
multiple y la verdad relativa, lo cual permite qug
se pueda dar una tendencia de establecer leyeg
de necesidad técnica en el marketing (Bush,
Moncrief, y Scott, 1982).

Lo anterior implica que tales asuntos conllevay
a que el marketing asuma una posicién mas critic
de lo que realiza en su interior. Tal propuesty
permite que aquellas apropiaciones que hace ¢
marketing de otras dreas del conocimiento debey
ser adaptadas pero también se hace necesario que
el marketing desarrolle las propias. Ello permitirfa
que el marketing pueda replantear la influencia
que ha tenido la concepcion positivista/empirista
a lo largo de su historia.

En ese sentido, Rohit Desphande, en el ensayo

Paradigms Lost: on theory and method in|

research in marketing, indica que el paradigma
cuantitativo que ha imperado en el marketing,
al retomar la concepcion de las ciencias
naturales, no le ha permitido tener un cuerpo
tedrico coherente debido a un uso incorrecto)
de los métodos de las ciencias naturales y afiade
que mds que un problema del método es un
problema de paradigma (Desphande, 1983),
Pero eso no indica, expresa el autor, que el
paradigma cuantitativo no tenga cabida en el

marketing, puesto que la teoria de la|
verificacién es importante para acrecentar el|

conocimiento.

Por otra parte, Jean Jacques Lambin, en su
obra escrita en 1993 (La Recherche Marketing),
plantea que si se toman las caracteristicas de
la investigacion cientifica: objetividad,
refutabilidad, el cardcter estructural, el caracter

metadico, la actitud critica, y se aplican al
marketing, se presentan dificultades como:

a. Complejidad de dominio. El hecho de que el
marketing se apoye sobre las estructuras
conceptuales de disciplinas diversas conduce
a un eclecticismo, que junto a la ausencia de
una estructura teorica que integre los aportes
disciplinares no facilita el andlisis de los
hechos a los cuales se enfrenta el profesional
del marketing.

b, El débil valor predictivo de los resultados que
esta ligado con la limitada validez externa de
las medidas utilizadas.

c. La experimentacion es poco practicada por la
presencia de competidores,

d. La no comunicacion de los resultados de las
investigaciones de mercados; por tanto, no son
sometidos a la critica de la comunidad cientifica

En ese sentido, y al igual que en los autores
estadounidenses, Lambin esta preocupado porque
la investigacion en el mercadeo asuma los
parametros del método cientffico. Es asi como
de manera critica expresa que "La investigacion
en el marketing es frecuentemente inducida a
contentarse con describir sin explicar, mientras
que en la investigacion cientifica, la medida
acompaifia necesariamente la explicacion, el
mercadeo se limita a medir sin explicar" (Lambin,
1993). Asimismo, expresa que "elrespeto por las
reglas del método cientifico es el tinico medio
para garantizar la validez de los resultados de la
investigacion del marketing".

Esa preocupacion de Lambin porque en el area
de marketing se maneje la rigurosidad de la
ciencia, lo lleva a criticar que el objetivo de la
investigacion en esta drea esté puesto no en el
conocimiento en si sino en la accion. Ello lo lleva
areclamar que en el marketing se deben respetar
las reglas del método cientifico, con lo cual el
marketing, segiin él, empezaria a tener cardcter
"cientifico". En este caso, para Lambin se trata
de un ideal que se debe alcanzar.

e APROXIMACIONES EPISTEMOLOGICAS AL MARKETING *

Abhora bien, los aspectos tratados antes permiten
establecer que aquellos académicos del
marketing que se han cuestionado sobre si el
marketing es una ciencia, o que se han
preocupado por intentar darle un estatuto de
cientificidad, se hallan siempre frente a la
necesidad de realizar el examen de las diversas
tendencias y enfoques de las escuelas de
pensamiento que se dan en el mundo
contemporaneo. Asi, se examina el positivismo
con su énfasis en el método cientifico, se toman
en cuenta tendencias que muestran los enfoques
del pluralismo metodoldgico y el pluralismo
epistemologico como también las cuestiones
referidas a la necesidad de estructurar la teoria
de marketing para dar cuenta de los hechos o de
hacer abstraccion de los mismos para
construirla.

Esos distintos momentos que se dan en el
marketing para tratar de asegurar un estatuto
cientifico del mismo permiten establecer algunas
conclusiones que dan cuenta de lo epistemologico
en el marketing:

a. La primera conclusion indica que el marketing
no puede ser una disciplina en la medida en
que el mercadeo carece de una definicion
precisa y universal, de un cuerpo tedrico
consolidado.

b. Lasegunda conclusion sefiala que el marketing
desarrolle su propio marco de referencia
teorico que le posibilite deslindar
conceptualmente sus fronteras con aquellas
disciplinas de las cuales se nutre, que en
apariencia le dan un caracter interdisciplinario,
que en este caso seria de tipo multidisciplinario
que es la forma menos desarrollada de la
interdisciplinariedad.

c. La tercera conclusién tiene que ver con el
cardcter multivariado del marketing que
implica complejidad de dominio. Esto
conlleva en s una dificultad: el no poseer un
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sistema teorico coherente que le permita el i, La ultima conclusién, que se halla implicity para determinar que es ciencia o no. Porejemplo,  Fendmeno similar ocurre en su relacién con la
examen critico de los distintos aspectos que en los distintos planteamientos realizados, estj Jas categorias internas de la publicidad no pueden  sicologia. El conocimiento que se genera del
se relacionan. relacionada con lo que se desarrolla en ser explicadas sin referirse a otras disciplinas  consumidor o comprador son propios del 4rea
términos de marketing en los paises| .yiernas. Igual ocurre con el campo de los psicolégica, a partir de los marcos teoricos y
d. La cuarta conclusién precisa la imperiosa latinoamericanos como un arte, una técnica, problemas de la publicidad que no pertenecen a  metodolégicos que se han desarrollado en sus
necesidad de evaluar las distintas tendencias ella sino que tienen que ver con otras: lasicologia  distintas escuelas: sicoanalitica, conductista, etc.,
de pehsamiento que se dan por fuera de la 5., Lo eritico (como instrumento de persuasién); la economia  las cuales son aprovechadas por el marketing para
frontera del marketing y establecer cuél es el ° (actividad comercial encaminada a vender); la  ejercer su préactica profesional. Situaciones
impacto que tiene en su proceso de desarrollo. antropologia (en cuanto se entronca con la  semejantes se podrian esbozar con la
Lo que se pretende mostrar es la necesidad de  En el momento en que se interroga sobre unf ira). administracién o con la sociologia cuando se
como los distintos enfoques que se dan en  objeto, un fenémeno, se puede estar a la entrada realizan analisis con respecto a las organizaciones
mundo de la ciencia pueden ayudar a  oalasalida deun problema. Pero ocurre también En el caso de la pedagogia ésta se encuentra enel o con grupos humanos.
consolidar el marketing en un enfoque o enel  que se puede estar ante la asombrosa necesidad cruce de distintas disciplinas. En el caso del
otro, tomando criticamente las consecuencias ~ de dar razones del porqué se hace indispensable marketing con la economia, la sociologia, la  Por otra parte, la practica social del marketing
que pueden tener en caso de asumirlos. transitar hacia la salida o hacia la entrada. administracion, la sicologia. La pedagogia con la  estd en muchos casos signada por la opini6n, por
filosofia, la sicologia, la antropologfia, lasociologia.  la doxa. Esta en el mundo de lo cotidiano, que
e. La quinta conclusién, que se desprende de la Se podria asegurar que el marketing se encuentra |l 1, anterior podrfa ser una ventaja epistémica en  conlleva a que ciertas actividades sean tomadas
anterior, seflala que en marketing se exige que  en la encrucijada de los interrogantes primeros; términos de lo interdisciplinario pero seestiantela  como verdades absolutas o a asimilar como
los debates que se presenten dentrode él deben  qué es?, jpara que?, ;para quién?, ;como?. gran dificultad que sus objetos formales de estudio  regularidades, casi leyes, lo que dicta el sentido
ser parte de su contradictoria consolidacién y ~ Podrd parecer una simplicidad expresarlos deestal o estan claramente delimitados. comtin. Tal es el caso de las leyes inmutables de
desarrollo. Pero también las consecuenciasque  manera. Pero ello no le quita el caracter Jack Trout: "el que pega primero pega dos veces".
estos tienen en su concepcion del mundo, en  problémico que posee el marketing en la El objeto de estudio del marketing para algunos  En otras palabras, es la practica social que les da
los métodos en los que se apoya para  definicion de si mismo y en las relaciones e gutores es el intercambio, la transaccién y las  la posibilidad de su accién y de una manera de
abordarlo. interrelaciones que debe establecer con los sujetos | jecesidades. Pero esto no es propio del marketing.  abordar el mundo.
y las organizaciones a los cuales dirige su accion| 1,4 economia los asume como uno de sus
f. La sexta conclusion resalta la necesidad de 0 en las que las piensa. Pero las relaciones e} elementos de andlisis teérico. Basta con observar  En ese sentido, se podria asumir que el marketing
profundizar en aquellas dreas identificadas en  interrelaciones son también con objetos de otras | 4| proceso histérico de la economia para darse  retoma lo dado en aquellas disciplinas con las
el marketing que establecen una redefinicion  disciplinas. cuenta de ello. Ya desde Platon y Aristoteles se  cuales tiene una dependencia clara; esto implica
de sus objetivos, al reconocerlo como una . observa como el intercambio y las necesidades  que su reflexion sobre lo tecnolégico, lo politico,
proceso social que tiene obligaciones tanto  En ese sentido, si se toma en cuenta lo expresado f eran parte de sus anélisis referentes a las  lo social, estd mediatizado por la necesidad de
ante si mismo como ante la sociedad: el  en las paginas que anteceden, es posible asumir | condiciones ideales de las sociedades desde el sobrevivir, por generar acciones en el dia a dia y
macromarketing. posiciones que permiten sefialar claramente las punto de vista econémico (Eric Roll, 1996). Por  no por la necesidad de construir identidad o
dificultades para sefialar que el marketing pueda | oy parte, la economia asume el examen de la  desarrollar pensamiento.
g. La séptima conclusion es el énfasis que hacen  ser en estos momentos una disciplina o, lo que produccién, la distribucién, el consumo, la
los autores estadounidenses en que el afioran muchos, una ciencia. satisfaccion de las necesidades humanas. Es asi como los modelos econémicos y las politicas
paradigma cualitativo debe ser considerado que los estructuran para el marketing se asimilan
como oportunidad para que el marketing tenga ~ La situacion del marketing respecto a lo que | Lo anterior implica que el marketing, en el  como una oportunidad de negocio. Interesa la
opciones en el abordaje del fenémeno y delos  podria ser su propio estatuto disciplinar guarda | proceso que realiza de reconocer las necesidades rentabilidad, la ganancia por encima de los intereses
problemas que son propios del mismo. semejanza con el proceso que viven la pedagogia, y satisfacer los deseos, se encuentra en la cadena  de los seres humanos, Lo cual es contradictorio, si
la comunicacion y la publicidad. Las tres buscan | economica de la distribucién y consumo, en  se patte de la premisa de que el marketing toma
h. La octava conclusion es que el marketing se  delimitaciones, un marco de referencia propio sin | algunos momentos en la produccién. En ese  como un referente fundamental las necesidades de
caracteriza en la época contempordnea por  negar los contactos necesarios que deben tener | sentido, el marketing no deja de ser una actividad  los colectivos (segmentos) sociales y cuando se
reconocerse como una actividad humana que  con aquellas disciplinas que le son su soporte | fundamentalmente econémica. Ello genera  realiza ese tipo de reflexion, como en el caso de
implica saber las interacciones entre los  tedrico y de método. El caso de la publicidad es | condiciones de dependencia desde el punto de Lambin, es sélo para aceptar los postulados que le
hombres no sélo de intercambio. ilustrativo a la luz del criterio de “demarcacion” | vista del objeto de estudio. dan sustento: la libertad econémica, la libertad de
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eleccion que tienen los individuos, lo que permite
la soberania del consumidor.

Esa soberania del consumidor conlleva a que se
haga énfasis en el fendmeno del intercambio
donde lo fundamental son las mercancias, los
objetos y no los hombres. Se cae asi en un
fetichismo mercantil, que encubre las relaciones
entre los seres humanos mas que explicitarlas.
Ello a pesar de que se manifieste que se trata de
intercambio o de transaccién de valores.

Se podria asegurar entonces que el marketing se
encuentra  con  ciertos  “obstdculos
epistemoldgicos”, que son semejantes a los que
encuentra Rafael Florez (1994), con respecto al
desarrollo actual de la pedagogia y que se pueden
aplicar al marketing:

a. Entre los profesionales de la pedagogia
(educadores y estudiantes) no existe
demarcacion clara entre teoria y prictica. La
teoria es lo especulativo. La practica es lo real,
lo verdadero

b. Se eluden las condiciones socioecondmicas
que determinan y limitan el trabajo concreto
de los pedagogos y se cae en una pedagogia
de la cotidianidad dejando de lado proyectos
de busqueda, de innovacion. Lo ético-moral
se reduce también a ese cotidiano. No existe
la reflexion.

Lo anterior implica entonces, retomando a Flérez,
que la existencia de una disfuncién y divorcio
estructural entre la teoria y la prictica es el
sintoma de la ausencia de una teorfa pedagogica,
que en este caso es también la ausencia de teoria
mercadologica.

Pero esto que se diluye, que deja al marketing
con un objeto que no es Unico ni diferenciado, en
el mundo de lo cotidiano, de la opinién, lo reduce
ala aplicacion de habilidades y destrezas que son
desarrolladas y aplicadas por sujetos llamados
profesionales del marketing.

Ahora bien, lo profesional abre otros horizonteq
de andlisis del tenémeno del marketing:

a. Se estd ante una comunidad que maneja up,
serie de conceptos, técnicas y métodos par-j
realizar el proceso de marketing,

b. Existen programas educativos en el drea
marketing: tecnologias, carreras proﬁesionalest1
posgrados.

¢. Se realizan foros, seminarios, alrededor dgf
fenémeno del marketing.

d. Circulan libros, revistas que exponen que g
expresan sobre distintos topicos del marketing

Ahora bien, si el marketing es una profesidy,
entonces se tiene que sus objetivos son sociale;1
y no objetivos disciplinares.

Lo anterior implica, retomando a Foucault, !a{
existencia de un saber, una préctica discursiva )-f
de unas positividades en la accion econdmica y
social que realiza el marketing. Desde ese punto'
de vista se puede explicar como tales condicione
llevan a una institucionalizacién del marketing
Por un lado, en las organizaciones educativas que
recontextualizan contenidos de ciertas disciplinas
que dan origen a las profesiones, en este caso dll
marketing, y realizan la formacion de log
profesionales en tal area. Por otro lado, en las
organizaciones econdmicas que requieren de los
sujetos que han sido formados en tales
organizaciones educativas,

Ahora bien, el surgimiento de las profesiones,
entre ellas el marketing, es el resultado, por ui
lado, de la proliferacién y profundizacién de
nuevas dreas de conocimiento que conllevan al|
surgimiento de nuevas especializaciones y de
nuevas profesiones. Es la fragmentacion dell[
conocimiento. |

Por otro lado, la misma dindmica politica,
econdmica y social hace necesaria la formacion
de nuevos profesionales en aquellas dreas que st
requieren para su desarrollo. Se podria indicar
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que la sociedad da piso legal a la creacién de
puevos programas educativos, ellos son una
necesidad social.

pero aquello que es una necesidad social, como
es el caso del marketing, debe convertirse en una
necesidad epistémica, la cual puede hacerse a
iravés de lo pedagdgico, puesto que se hace
necesario que el marketing dé cuenta de los
contenidos asumidos en su misma area y de los
retomados de las otras disciplinas que le permiten
ser soporte como programa académico.

Lo anterior se podria explicar en términos del
concepto de region, que es definido por Mario
Diaz (1998) como la recontextualizacion de las
disciplinas que operan tanto en el campo
intelectual de las disciplinas como en el campo
de las practicas. Segun el mismo autor, las
regiones son lo que se conoce en términos
curriculares como profesiones. Ademas, éstas se
diferencian de las disciplinas en que no son
unidades especializadas con su propio campo
intelectual y se orientan hacia a la aplicacion fuera
de si mismas (Mario Diaz, 1998).

Desde esa perspectiva es facil comprender porque
¢l marketing debe dar cuenta de aquello que
recontextualiza. La pregunta por el qué se vuelve
epistémico, pues se debe realizar el examen desde
cudles disciplinas se estructura el marketing,
cudles métodos se asumen, cudles son las
concepciones sobre el mundo, la sociedad y el
hombre que se retoman. Los contenidos son
estructuras complejas, no son neutras. El decidir
el porqué se retoma un contenido y otro no, es un
ejercicio de poder que tiene una intencionalidad.
Se da una cosmovisién. Ademds, ellos son
conocimientos que son el resultado de procesos
investigativos que implican métodos, técnicas,
transformaciones.

Por lo tanto, la interrogacion y la respuesta que
el marketing debe ofrecer pasa por el analisis
critico de la recontextualizacién y por la

necesidad de que su praxis econdmica y social
debe ser racionalizada, inica manera de encontrar
estructura teorica que le permita abordar lo
interdisciplinario.

Por otra parte, por su caracter de profesion, de
region seglin Mario Diaz, se pueden establecer
las condiciones de interdisciplinariedad, puesto
que en las regiones, segiin este autor, prima la
interdisciplinariedad dado que el origen de las
mismas no estd en una sola sino en varias
disciplinas.

Si bien este planteamiento de Diaz es una opcidn
de analizar la interdisciplinariedad desde el
concepto de region, en el caso del marketing se
hace indispensable que esa comunidad que existe
en su interior se construya teniendo en cuenta que
deben constituirse sujetos epistémicos y sujetos
pedagogicos. Esto en la medida en que la relacion
entre disciplinas y profesiones encuentra su
sentido, por una parte, desde lo pedagogico,
proceso de recontextualizacion y, por otro, la
pregunta por el qué es la interrogacion epistémica
necesaria.

6. Conclusiones
provisionales

Los planteamientos y aproximaciones que se
desarrollaron alrededor del area del marketing
permiten establecer algunas consideraciones, las
cuales solo pueden aspirar a indicar que en el
marketing subyacen una serie de tareas que
implican reflexiones mucho més profundas que
las expuestas. Por otra, indican la necesidad, para
quienes hacen parte del area, de continuar en el
proceso de debatir en su interior el papel del
marketing en la sociedad. En ese sentido, las
conclusiones a las cuales se puede llegar tienen
el caracter de provisionales.

a. El marketing debe desarrollar el ideal de un
estatuto cientifico para si. Ello implica la
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biisqueda de las caracteristicas del mismo. No
se puede quedar expresando su cardcter
multivariado como fortaleza interdisciplinar
cuando en realidad es una debilidad
epistemologica.

. Desde el marketing se deben establecer

claramente las condiciones de accion y de
pensamiento que permitan diferenciar entre un
marketing operativo y un marketing que
racionaliza la experiencia de su operacién.

. El marketing debe inicialmente reconocerse

como una profesién que realiza una préctica
social generada por unas comunidades de
expertos académicos y de expertos en su
aplicacion. Tales comunidades deben tener un
punto de encuentro que posibilite el
intercambio de saberes y de experiencias.

. La comunidad del marketing debe evidenciar

y dar cuenta de los enfoques que se presentan
en su interior desde el punto de vista
epistemoldgico. Ello le permitira reconocer las
condiciones y caracteristicas de produccion de
conocimiento en el 4rea.

. El marketing posee una condicion social, no

solo porque sea una actividad realizada por
seres humanos e instituciones creadas por
ellos, sino porque la accién del marketing tiene
un impacto en la sociedad en términos del
bienestar para la comunidad en la cual se ejerce
dicha accion.

El marketing debe ampliar su concepcion de
sociedad y de ser humano, pues no puede
seguir valorandolos s6lo como potenciales
consumidores, con carencias, con necesidades.
No se puede caer en el economicismo. En ese
sentido, la pregunta por el marketing debe ser
también una pregunta por el hombre.

. La comunidad académica latinoamericana del

marketing deberfa contextualizar los aportes

36

que se brindan del mismo, desde sociedadeg
desarrolladas, de manera que las posibleg
aplicaciones y reflexiones sobre las mismag
permitan una evolucién latinoamericana de]
marketing.
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ANEXO 1
Las tres dicotomias del modelo del marketing
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Lo positivo

Lo normativo

Sector lucrativo
Micro

Problemas, temas, (eorias e investigacion concemiente
‘a:

~ 4, Conducta del comprador individual

b. Como la firma determina los precios

¢. Como la firma determina los productos

d. Cémo la firma determina la promocion

¢. Cémo la firma determina los canales de distribucion
. Estudios de casos de las practicas de mercadeo

Problemas, temas, modelos normativos e
investigacion sobre como las organizaciones
deberian:

Determinar el marketing mix

Tomar las decisiones de precio

Tomar las decisiones de promocion

Tomar las decisiones de producto

Tomar las decisiones de empaque

. Tomar las decisiones de compra

. Tomar las decisiones de marketing internacional

. Organizar su departamento de marketing

Controlar sus esfuerzos de marketing

Planear su estrategia de marketing

. Aplicar sistemas de teoria a los problemas de
marketing

. Administrar los establecimientos de venta al por
menor

m.Administrar los establecimientos de la venta

mayorista
n. Implementar el concepto del marketing

T DR e e g S

Macro

Problemas, temas, teorias e investigacion concerniente
a:

. Madelo del conjunto del consumo

. El enfoque institucional hacia el marketing

. El enfoque del producto hacia el marketing

. Los aspectos legales del marketing

. El marketing comparativo
La eficiencia del sistema del marketing

. Si los pobres pueden pagar mds

. Si el marketing estimula o retarda el desarrollo
econdémico
Las relaciones de poder y conflicto en los canales
de distribucion
Si las funciones del marketing son universales

. Si el concepto del marketing es consistente con los
intereses de los consumidores

BSTog =0 B0 oo

—

o g

Problemas, (emas, modelos normativos e

investigacidn concerniente a;

. Como el marketing puede ser mds eficiente

b. Si lo costos de distribucion son costosos

.- Si la publicidad es socialmente deseable

. Si la soberania del consumidor es deseable

. Si estimular la demanda es deseable

. Si los pobres podrian pagar mas

. Qué clase de leyes que regulan el marketing son
Gptimas

. Si los sistemas verticales del marketing son
deseables socialmente

i. Si el marketing deberia tener responsabilidades

sociales especiales

B

= 09 s 0| o |6

Tomado de Hunt D. Shelby. Modern Marketing Theory. South - Western publishing Co. Cincinnati,

1991
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Las tres dicotomias del modelo del marketing

Lo positive Lo normativo

Sector no lucrativo
Micro
Problemas, temas, teorias e investigacion concerniente a: Problemas, temas, modelos normativos e
investigacion concerniente a c6mo las organizaciones

sin dnimo de lucro deberfan:

a. La compra de los consumidores de los bienes a. Determinar el marketing mix (marketing social)
publicos b. Tomar las decisiones sobre el precio

b. Cémo las instituciones sin animo de lucro determina ¢. Tomar las decisiones sobre el producto
los precios d. Tomar las decisiones sobre la promocién

¢, Como las organizaciones sin d4nimo de lucro e. Tomar las decisiones sobre el empaque
determinan los productos f. Tomar las decisiones sobre la compra

d. Cémo las organizaciones sin dnimo de lucro g Tomar las decisiones sobre el marketing
determinan la promocién internacional

e, Como las organizaciones sin danimo de lucro h. Organizar sus esfuerzos de marketing
determinan los canales de distribucion i. Controlar sus esfuerzos de marketing

f. Caso de estudios de marketing de los bienes Jj- Planear su estrategia de marketing
publicos k. Aplicar sistemas teéricos a los problemas de

marketing

Macro }

Problemas, temas, teorias e investigacion concerniente a: Problemas, temas, modelos normativos e
investigacion concerniente a:

a, La estructura institucional para los bienes piblicos
b. Si la publicidad televisiva influye en las elecciones
c. Si el servicio publicitario piiblico influye en la

1. Si la sociedad deberfa permitir “vender™ politicos
al igual que una crema de dientes |
m.Si la demanda de los bienes pliblicos deberfa ser

condueta estimulada
~d-Si-los-Sistemas-de-dishibucion-cxistentes-para-los n. Sicl“bajo contenido informative™ de la publicidad

polilica es socialmente deseable
0. Si a las fuerzas armadas deberia permitirsele
publicitar el reclutamiento de soldados

bienes piiblicos son eficientes
e. Como los bienes piiblicos son reciclados

Tomado de Hunt D. Shelby. Modern Marketing Theory. South - Western publishing Co.

Cincinnati, 1991
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Resumen

Se examina la influencia de las variables edad y
sexo en practicas de conservacién del medio
ambiente. El andlisis de los datos recopilados de
514 adolescentes indica que la variable sexo juega
un importante papel como antecedente a las
précticas de conservacion. Los resultados muestran
que el sexo determina diferencias significativas en
lasocializacion. Ademas, también muestra que una
adecuada socializacién media la relacién entre
sexo y practicas de conservacion. El analisis
también muestra que las conductas medioam-
bientales se estructuran alrededor de una especifica
socializacion como interaccion y refuerzos y
sugiere que las practicas de conservacion pueden
operar como un paso importante hacia la adopcion
de ofra conducta. Se resaltan las implicaciones de
estos resultados para los activistas y para las
investigaciones politicas,
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Abstract

The influence of age and gender variables on
conservation practices is examined. Analysis of
data compiled from 514 adolescents indicates the
gender variable play an important role as
antecedents to such conservation practices. The
results show that gender are significant
determinants differences in socialization.
Furthermore, having convenient socialization
mediate the relationship between gender and
conservation practices. Analysis also show that
environmental behaviors are structured around
specific socialization issues such interaction and
reinforcements and suggest that conservation
practices may operate as a important step toward
the adoption of other behavior. The implications
of these results for activists and policy markers
are highlighted.

Key woxrds: Consumer behavior, consumer
socialization, conservation practices,
environmentally conscious consuming,
reduction, reuse and recycling.
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sexo en practicas de conservacion del medio
ambiente. El analisis de los datos recopilados de
514 adolescentes indica que la variable sexo juega
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Introduccidén

En las Giltimas décadas el estudio de los aspectos
conductuales relacionados con el ambiente ha
generado muchas investigaciones. El re-uso, el
reciclaje y la reduccion tienen que ver con el
comportamiento del consumidor en las practicas
de consumo del individuo y son indicadores de
la conducta ambiental y uno de los topicos
investigados como précticas de conservacion. Los
indicadores de conducta ambientalista se han
comparado con variables psicologicas como:
creencias (Borden et al., 1979; Stern et al, 1993;
Corral, 1996; Obregon y Corral, 1997 y Booth,
2001), valores (Stern et al., 1993; Gutiérrez, 1996;
Ebrero & Vining, 1999; Kalofet al., 1999; Shultz
y Zelezny, 1999; Booth, 2001 y Kalof et al,,
2002), actitudes (Barderjahn, 1988; Hooper &
Nielsen, 1991; Vining y Ebrero 1992; Guagnano
et al, 1995; Tarrant y Cordell, 1997; Bratt, 1999;
Clarke et al., 2000 y Barabas et al., 2001) y
conocimientos e informacién (Borden 1979; De
Young, 1989; Vining y Ebrero 1990; Lansana,
1992; Gamba & Oskamp, 1994; Shultz et al.,
1995 y Blake, 2001). Algunos resultados de esos
estudios denotan cierta confusion, mientras otros
reportan asociaciones significativas.

Los resultados recientes que hablan de que la
conducta ambiental depende de variables
socioecondmicas como ingreso, educacion y
variables demograficas, muestran cierta
inconsistencia, se cree que la influencia sobre la
conducta no es directa y pueden estar
interviniendo otros factores; sin embargo, son
pocos los trabajos que han observado el efecto
mediador entre las variables demograficas y la
conducta ambiental. Tarrant y Cordell (1997)
probaron que las variables socioecondmicas a
través de las actitudes afectan las tres categorias
de conducta ambiental. Barabas et al. (2001)
encontraron resultados significativos de que las
creencias hacia el ambiente son alteradas por
edad, sexo, nivel de educacidn, estatus marital y
conducta ambientalmente amigable. Boott (2001)

encontr6 que el efecto de la edad y la educaciay
sobre la conducta ambiental son mediados por Iy
estructura cognitiva de creencias, valores y éticy
ambiental. Berger (1997) menciona que lag
variables socioecondmicas y demograficag
pueden representar antecedentes para facilitar [y
explicacion de la conducta ambientalista.

En el estudio de la conducta de los individuos Iy
socializacion, como elemento del aprendizaje, eg
un aspecto relevante. Es el andamiaje
convencional en donde el individuo se desarrolla,
adquiriendo, por sus interacciones de funcidn, Ia
influencia de los grupos a los que pertenece. En
el area de la conducta ambiental la socializacion
ha sido tradicionalmente descuidada ¢
minimizada; por ejemplo, Corral (1996) solo
incluyd los reforzamientos del grupo como una
dimension de estrategias del maestro en
educacion ambiental, sin tomar en cuenta las
interacciones ni los agentes socializadores.

Aunque en el estudio del comportamiento del
consumidor los modelos de socializacion,
basados en la propuesta de Moschis, Gilbert y
Churchill (1978) han servido para explicar y ain
predecir la conducta de consumo, se ha
demostrado que el aprendizaje en general y la
socializacion tienen relacion con las etapas de la
vida del individuo. En la mayoria de
investigaciones de conducta ambiental sélo se ha
observado adultos y pocos son los que se han
interesado en observar el comportamiento de
nifios (Corral 1996) y adolescentes (Hampel et
al. 1997 y Martens et al. 2000). En particular la
adolescencia es considerada la etapa de la vida
en que los conocimientos y habilidades adquiridas
se arraigan mas. Lo que aprende el individuo en
esta etapa puede prevalecer en otros periodos de
su existencia (Horrochs 1985 y Peterson 1989).

Para Moschis y Mitchell (1979), Moschis et al.
(1984), Dominguez (1991), Herndndez y
Dominguez (1994) y Mangleburg et al. (1997,
1998 y 1999) el proceso de socializacion, como

parte del proceso de aprendizaje del consumidor,
contiene variables compuestas por mecanismos
de aprendizaje y los agentes de socializacion.

En los mecanismos de aprendizaje social
intervienen variables como: modelos o
modelamiento donde la imitacion juega el papel
principal (Churchill y Moschis, 1979 y
Dominguez, 1991), la interaccion (Moschis, 1978
y Mangleburg et al, 1998) y los refuerzos tanto
positivos como negativos (Churchill y Moschis,
1979; Moschis y Moore, 1979; Dominguez, 1991;
Hernandez y Dominguez, 1994 y Mangleburg et
al., 1997 y 1998).

Mientras que los agentes que se encargan de llevar
a cabo el proceso incluyen variables como: los
medios masivos de comunicacion (Moschis,
1978; Moschis y Moore 1982; Moschis y
Mitchell, 1986; Dominguez, 1991; Dominguez,
1992; Hernandez y Dominguez, 1994), los padres
(Dominguez, 1991; Mascarenhas & Higby, 1993;
Beatty y Talpade, 1994; Mangleburg et al., 1997
y Mangleburg et al., 1998; Branchet-Mérquez,
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1993; Garcia y de Oliveira, 1994; Garcia, 1994,
Bustos, 1998 y Acosta, 1998) y los amigos
(Mangleburg et al., 1997 y 1999; Dominguez,
1991; Dominguez, 1992; Hernidndez y
Dominguez, 1994).

El proceso de socializacion se ha estudiado sobre
modelos tedricos que plantean que el aprendizaje
social es un proceso por el cual las habilidades,
conocimientos y conductas son transmitidos por
los agentes de socializacién a través de
mecanismos de aprendizaje. Ward (1974) y
Bandura (1977) probaron el proceso de
socializacion sobre conductas adquiridas por el
individuo; luego Moschis, Gilbert y Churchill
(1978) con su modelo de socializacién del
consumidor, integraron variables demograficas
y socioeconomicas como antecedentes al proceso
de socializacién y probaron el efecto mediador
del proceso de socializacion sobre el
comportamiento del consumidor. El modelo de
investigacién seguido en este trabajo y
representado en la figura 1, tiene el mismo patrén
de ideas.

Figura 1. Socializacién de las pricticas de conservacion de los adolescentes
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El objetivo de este trabajo es estudiar el proceso
de socializacién de la conducta de consumo
ambiental en los adolescentes con la influencia
de dos variables que caracterizan al adolescente:
la edad y el sexo (ver figura 1).

Marco tedérico

Entre las practicas de conservacién mds
analizadas estd el re-uso (De Young, 1986a; De
Young, 1986b; Obregén y Corral, 1997) y el
reciclaje (McGuire, 1984; De Young, 1986a;
Mohai & Twinght, 1987; Trejo-Vasquez y
Céspedes-Soto, 1989; Hooper & Nielsen, 1991;
Lansana, 1992; Gebhardt & Lindsey, 1995; Shultz
et al.,, 1995; Hampel et al., 1997; Bratt, 1999;
Ebrero y Vining, 1999 y Guérin et al., 2001).
También la reduccion del consumo de energia ha
sido analizada como parte del interés en la
conservacién (Trejo-Vazquez y Céspedes-
Soto,1989; Derksen y Gartrell, 1993; Tarrant y
Cordell, 1997 y De Oliver, 1999),

Field (1995) considera que s6lo un cambio
orientado a reducir el consumismo a través de
evitar el desperdicio de recursos como el agua y
la electricidad puede disminuir el impacto
ambiental. De Young (1986a) plantea que el re-
uso se utiliza para reducir la fuente de
contaminacion, el reutilizar evita el impacto
ambiental por el desecho de sélidos, es volver a
usar un producto o material varias veces sin
aplicarle tratamiento alguno. Con ello se pretende
darle la maxima utilidad a los objetos sin
necesidad de destruirlos o deshacerse de ellos.
El reciclado reduce el desperdicio porque
reintegra los materiales de desecho a nuevos
productos y reduce el empleo de recursos
naturales. Las tres acciones producen un efecto
importante en el ataque al consumismo: es utilizar
los mismos materiales una y otra vez,
reintegrarlos a otro proceso natural o industrial
para hacer el mismo o nuevos productos,
utilizando menos recursos naturales. Mientras que

reducir el consumo es evitar todo aquello que dg
una u otra forma genera un desperdicig
innecesario.

Sexo. El sexo, de acuerdo con Beneria y Rold4y
(1987), es la red de creencias, rasgos de perso.
nalidad, actitudes, sentimientos, valores y
practicas diferenciadas entre hombres y mujereg
a través de un proceso de construccion social g
cual contiene una serie de elementos distintivos,

La variable sexo implica ademés el aprendizaje
de ciertas normas que informan a la persong
de lo obligado, lo prohibido y lo permitido
(Izquierdo, 1985). La forma en que estas
normas son transmitidas, pero ademas
introyectadas por las personas, ocurre mediante
el proceso de socializacion en el que participan
diferentes instituciones sociales entre las que se
encuentran la familia, la iglesia, los grupos
formales e informales y los medios masivos de
comunicacion,

Izquierdo (1985) menciona que entre lo
masculino y lo femenino hay algo mas que el
mero enunciado de las diferencias de sexo e
incluso que en la jerarquia en la que se ordenan
los sexos es muy importante resaltar la forma en
que se produce la socializacion. Las diferencias
de sexo se destacan en las concepciones sobre la
naturaleza y la idea de que la mujer es a la
naturaleza lo que el hombre a la cultura. Estas
diferencias han llevado a un desapego del hombre
hacia la naturaleza, a no identificarse con ella y a
abusar de ella. Algunas investigadoras eco-
feministas como Holland-Con (1994) argumentan
que el hecho de ver la naturaleza como mujer
(con términos como Madre Tierra, Madre
Naturaleza, Territorio Virgen), contribuye a que
el hombre se forme una actitud hacia la naturaleza
como si fuera una madre que siempre lo proveers,
no importa lo que le haga. Esta actitud orienta a
que se socialice a la mujer para que esté mas
apegada a la madre (naturaleza) y se respon-
sabilice mas en cuidarla y conservarla. Esto
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manifiesta entonces una relacion entre el sexo y
el comportamiento ambiental.

En los estudios de conducta ambiental se observa
consistencia en los resultados y se encuentra que
las mujeres son mas conscientes de los aspectos
ambientales que los hombres (Guilligan, 1982;
McStay & Dunalap, 1983; Blocker et al., 1989;
Mohai, 1992; Stern et al., 1993; Mohai, 1997;
Tarrant & Cordell, 1997; Dietz et al., 1998;
Barabas, 2001; Kalof et al 2001 y Kalof et al

2002).

Las mujeres también realizan mas practicas de
conservacion que los hombres (Trejo-Vésquez
y Céspedes-Soto, 1989; Corral, 1996; Hampel
et al, 1997 y Bratt, 1999). Y ademas ellas
presentan mds conocimiento individual y
percepcion de su papel como consumidor
responsable porque saben sus funciones,
obligaciones, posiciéon y derechos. Estos
conocimientos los ponen en practica en
actividades previas a la compra al revisar los
mensajes y recomendaciones en las etiquetas y
decidir su compra entre productos desechables
y retornables, y durante la compra tienen mas
habilidad para adquirir y usar productos y
servicios de una manera racional y efectiva;
ademas, comparan precios e identifican c6digos
en las etiquetas, conocen mds aspectos
economicos, manejan mejor sus finanzas y
pueden entender los fines publicitarios y
comparar la relacion precio— producto — calidad
(Moschis y Mitchell, 1979; Churchill y Moschis,
1979; Moschis y Moore, 1982; Beatty y Tapadle,
1994; Mascarenhas y Higby, 1993 y Mangleburg
etal., 1997 y Mangleburg et al., 1998).

Como las mujeres reportan mds interés ambiental,
realizan més practicas de conservacion y porque
acreditan mas conocimiento y muestran m4s
habilidades como consumidores responsables se
supone que las mujeres adolescentes reportan mas
pricticas de reciclaje, re-uso y reduccion que los
hombres adolescentes.

Edad. Beatty y Tapadle (1994) plantearon que el
analisis del comportamiento del consumidor
representa un conocimiento importante en la toma
de decisiones familiares, en la que la edad del
individuo tiene efectos relativos, de acuerdo con
el segmento de la poblacion, y asi ellos le dan
una importancia mayor al fragmento integrado
por adolescentes. Loudon et al. (1997) y Solomon
(1997) caracterizan a los adolescentes en
preadolescentes, nifios entre 10y 14 afios, porque
se encuentran en un periodo dificil entre la nifiez
y la adolescencia, y a los adolescentes como
jovenes que tienen entre 15 y 21 afios de edad,
mas maduros, con mas conocimiento y porque
buscan la forma de sefialar su transicion entre la
adolescencia y la adultez.

En los estudios que relacionan edad y précticas
de conservacion ambiental se notan diferencias
en los resultados. En algunos presentan relacion
o efecto positivo, los adultos més jovenes
manifiestan menos practicas de conservacién
ambiental (Honnold, 1984; Mohai & Twinght,
1987; Trejo-Vasquez & Céspedes-Soto, 1989;
Gebhardt & Lindsey, 1995; Shultz et al., 1995;
Bratt, 1999; Schultz et al., 1999 y Clarke et al.,
2000). Sin embargo, Lansana (1992), Tarrant y
Cordell (1997) y Guérin et al. (2001) no
encontraron significancia estadistica en sus
estudios. La mayoria de ellos observaron adultos
e ignoraron otros grupos de edad. Hace falta ver
el efecto de las diferencias entre los adolescentes
mas jovenes y los mas cerca de la etapa adulta
frente a las practicas de conservacidn.

Un supuesto importante aqui es que los
preadolescentes pueden reportar mas practicas de
reciclaje, re-uso y reduccion del consumo que los
adolescentes por la influencia de los padres,
contrario al efecto que pueden tener los amigos
en los adolescentes.

Como la interaccién social se basa en la relacion
que se entabla entre el aprendiz y el agente de
socializacion, en ella se establecen las normas
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sociales caracteristicas que se transmiten y que
modelan el comportamiento del aprendiz. En este
caso el aprendiz es el adolescente por lo que se espera
que a través de una serie de relaciones interpersonales
con los agentes de socializacion se hagan cosas
juntos, se hablen acerca de asuntos cuyo interés
compartan tales como las practicas de consumo
responsable que impactan la conservacion.

Corral (1996) observé como la convivencia entre
nifios se relacionaba con las précticas de reciclaje
en una escuela. Sterm, Dietz y Black (1986)
observaron en diferentes grupos como las platicas
sobre peligros ambientales modificaban su interés
ambiental, modificando las expectativas iniciales
de los integrantes del grupo. Estos estudios
manifiestan cémo la conducta ambiental se
identifica con la interaccién social.

La interaccion, entonces, incluye las platicas y
las actividades que comparten los adolescentes
con los agentes de socializacién como son la
madre, el padre y los amigos. Se supone que existe
una correlacion positiva entre la interaccion con
los agentes y las practicas de conservacion. La
interaccion con la madre se relaciona
positivamente con las practicas de conservacion
de los adolescentes. Mientras que la interaccién
con el padre y los amigos tiene un efecto negativo
sobre las practicas de conservacion.

Los efectos de los refuerzos fueron estudiados por
Dominguez (1991), Hernandez y Dominguez
(1994) y Mangleburg et al. (1997 y 1998) sobre
la conducta del consumidor adolescente.
Encontraron que los premios y castigos aplicados
por los agentes de socializacion tienen un efecto
positivo en su conducta. También Rose (1983) y
Popa (1992), en sus estudios sobre conducta
ambiental con adultos, notan cémo los incentivos
econdmicos para re-usar incrementaban el
interés por participar directamente en campatfias
de re-uso. Katzev et al. (1993), por otro lado,
explican como cuando los adultos observaban el
comportamiento favorable de personajes impor-

tantes hacia la conservacién los motivaba parg
manifestar mayor interés en la conservacion de
especies, en el cuidado de los recursos naturaleg
y en la reduccion de los dafios ambientales,
Entonces los refuerzos de la madre, del padre y
de los amigos sobre aspectos ambientales se
relacionan positivamente con las practicas de
conservacion de los adolescentes.

Claro que las préicticas de re-uso, reciclaje y
reduccidn tienen que ver con el consumo. Aunque
se han desarrollado mas trabajos de investigacion
que tratan sobre los efectos de la socializacion
en la adquisicion de habilidades para el consumo
(Moschis et al., 1984; Dominguez, 1991;
Mascarenhas & Higby, 1993; Beatty y Talpade,
1994; Mangleburg et al., 1997 y Mangleburg et
al., 1998). Y son pocos los estudios que han
incluido variables de socializacion para analizar
las practicas de conservacion, por ejemplo Corral
(1996) para probar que los refuerzos positivos
emitidos por sus compaileros de grupo tienen
efecto sobre la motivacion de los nifios para
separar desechos reciclables.

En suma, se cree que de acuerdo con la edad y el
sexo del adolescente el re-uso, el reciclaje y la
reduccion en el consumo son practicas de
conservacion que resultan de la influencia de la
madre, el padre y los amigos con los que interactiia
y de los que recibe refuerzos el adolescente, en
momentos en los que platica, comparte actividades
y es felicitado, regafiado y criticado. Por lo tanto,
con esto planteamos probar la relacion entre la edad,
el sexo, la interaccion con la madre, la interaccion
con el padre, la interaccion con los amigos, los
refuerzos de la madre, los refuerzos del padre y los
refuerzos de los amigos con las practicas de re-uso,
reciclaje y reduccion del consumo,

Método

La muestra fue determinada con base en la
informacién proporcionada por el 4rea de
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estadistica del Instituto Estatal de Educacion
pablica de Oaxaca (IEPO), con respecto al
pamero de estudiantes de 11 a 19 afios,
complementada con la informacion del Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
(INEGI) para incluir la poblacién en ese rango
de edad que no va a la escuela.

La muestra quedo integrada por 544 adolescentes
clasificados en 243 individuos con rangos de edad
de 11 a 14 afios y en 301 de 15 a 19 afios, de los
cuales 117 eran mujeres de 11 a 14 afios y 151
mujeres de 15 a 19 afios, 126 hombres de 11 a 14
afios y 150 hombres de 15 a 19 afios. La muestra
también se puede clasificar en 406 adolescentes
que estudian y 138 adolescentes que no lo hacen.
De los que estudian, 202 son hombres y 204
mujeres; de los que no estudian 74 son hombres
y 64 mujeres. '

La elaboracion del cuestionario inicid con
platicas informales con adolescentes compa-
rando su lenguaje con los indicadores de
investigaciones realizadas en México y en
Estados Unidos. Las platicas se realizaron con
grupos de cuatro a ocho adolescentes de manera
espontanea, iniciando con los temas que en
general les interesan y preocupan. En el
momento en que abordaban el tema ambiente
se les hicieron preguntas que permitieron ubicar
el lenguaje con que ellos identifican los
conceptos relacionados con las practicas de
conservaciéon. Luego se estructurd un primer
cuestionario y se aplico a 33 adolescentes como
primera prueba piloto. Se realizé el analisis
estadistico validando las escalas con andlisis
Tactorial con rotacion Varimax.

Después se analizo la validez, encontrando dudas
con respecto al tipo de agente al que se referian
los refuerzos; ademas los jovenes manifestaron
que el cuestionario era muy largo, aunque el
formato facilitaba algunas respuestas. Se realizd
la reduccion de datos elevando la varianza
explicada por variable.

Se integré un segundo cuestionario, se
retomaron las preguntas validadas en el primer
cuestionario, se reestructuraron aquellos
reactivos que mostraron problemas de
redaceion. Se retomo la experiencia del primer
cuestionario en relacién con la consulta a
adolescentes. En este caso se les pidi6 que
leyeran y describieran como entendian y podian
explicar algunos de los conceptos incluidos en
las acciones de re-uso, reciclaje y reduccion del
consumo y que relacién encontraban con sus
actividades cotidianas. Se aplic6 a 65
adolescentes y se validé con el mismo
procedimiento que en el primer cuestionario.

Las dimensiones sobre précticas de
conservacion empleadas por Gutiérrez (1996),
Hampel et al. (1997), Berger (1997), Obregén
y Corral (1997), Bratt (1999), Hampel et al.
(2001), Booth (2001) y Guérin et al (2001)
sirvieron para construir una escala que reflejé
la suma de las respuestas a preguntas acerca
de las practicas de re-uso y reciclaje de
diferentes materiales como ropa, papel,
empaques de cartéon y botes de aluminio;
una escala que reflejo la reduccién de consumo
de agua y electricidad. Medimos esta variable
con una escala de 20 {tems en donde las
respuestas tomaron los valores de 2 si la
respuesta es Si, 1 si la respuesta es No sé, 0 si la
respuesta es No.

Para la validez de la escala de précticas de
conservacion se utilizd el analisis factorial,
con componentes principales y con rotacion
Varimax (ver tabla 1), resultando cinco factores,
de los cuales se tomaron dos dimensiones de
reciclaje: “comprar articulos reciclados” y
“separar articulos para reciclar”; dos
dimensiones de re-uso: “re-usar cosas” y
“regalar cosas para que otros las re-usen” y una
sola dimension para reduccion del consumo que
se le dio el nombre de “reducir el consumo de
energia y agua”. La escala obtuvo un coeficiente
de confiabilidad - =.89,
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Tabla 1. Andlisis factorial de practicas de conservacion Las variables interaccién con la madre, Estas dimensiones son similares a las empleadas
y — interaccion con el padre e interaccion con los  por Mangleburg et al. (1997). Los 47 reactivos
Reactivos Re-usar | Regalar | Reducir Cn.mprar Separar amigos, como parte del proceso de socializacion, — se calificaron con una escala de 4 puntos, 4 si la
cosas | para que el reciclados | para e validaron mediante andlisis factorial con  accion se realiza muy frecuentemente, 3 si sélo
otros | consumo reciclar componentes principales y conrotacién Varimax.  lo hace de manera frecuente, 2 si es poco
re-usen Aparecieron las dimensiones: frecuenciaconque  frecuente y 1 si nunca hablan ni comparten
Re-uso los libros que me regalan W12 hablan y frecuencia con que comparten acciones  acciones. La escala obtuvo un coeficiente de
Re-uso la ropa que me regalan mis iy tanto con el padre, con la madre y con los amigos.  confiabilidad - =.82.
rmanos 2 - . " .
hermar Tabla 2. Andlisis factorial de la interaccién con la madre, el padre y los amigos
Re-uso las cajas de carton para 390 -
guardar cosas ! Reactivos Habla | Acciones | Habla | Acciones | Habla | Acciones
Re-uso las bolsas de plastico para la 240 CON con con con con con
ey ; mams | la madre | papa | el padre | amigos |los amigos
Re-uso bolsas de regalo para guardar 554 Interaccién con la madre
cosas Cuando necesita ahorrar las cosas 657
Regalo ropa usada para que otros la 732 De la destruccién de los bosques 143
re-usen De como cuido las cosas de la easa G691
Regalo los zapatos usados para ofros 691 De los problemas de la contaminacién 152
Separo cosas usadas que pueden 240 De las enfermedades ocasionadas por la 613
servir a ofros = contaminacion
Regalo mis libros usados para que 641 Acerca de la contaminacién que proyoca 604
los usen ofros : la basura
Apago la luz cuando no la utilizo 849 Limpiamos la casa 754
= aran al idas )
Cierro la llave de la regadera 207 P[?Pm" . C?IT“' = e
mientras me enjabono ol Asiste a fiestas familiares 613
Utilizo vase con agua para lavar mi o Interaccién con el padre
b : Acerca de la extincion de los animales 845
AR“EQ los aparatos cuando no 1os ‘Acerca de como cuidar el-agua 858
ufilizo 473 ———— —
= Sobre las cosas que quiero ahorrar 238
Compro productos con empaque ;
cociolad 592 Acerca de las cosas que quigro comprar 843
De como gastar menos dinero 593
Uso cuademnos y libros elaborados = —— ; 3 - -
AOnEeeiGladng 617 ago gjercicio con mi papa 658
Interaccitn con los amigos
Compro refrescos con envase
reciclable 429 Acerea de la extincién de los bosques 801
Separo los botes de aluminio para 621 Acerca de la contaminacion .806
reciclar ) Realiza ejercicio 905
Separo el cartén para reciclar 71 Practica deportes 931
Asiste a cine 883
a. Scale ranges from 0 =1 don’t know to 2 = yes
Método: de extraccién: componentes principales. Método de Rotacion: Varimax con Kaiser Método de exiraccién: componentes principales. Método de Rotacién: Varimax con Kaiser
Rotacién: en 6 interacciones. Varianza acumulada: 70.33 Rotacién: en 6 interacciones. Varianza acumulada: 84.08
mggm ; Rosa Maria Velazquez Sanchez
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Reactivos

Felicitaciones

Criticas

Felicitaciones

Tabla 3. Andlisis factorial de los refuerzos de la madre, del padre y de los amigos

Criticas
Felicitaciones
Criticas

Refuerzos de Ia madre

Por usar bolsas que dan en las tiendas
para ir a comprar

416

Par utilizar los empaques de carton para
ofras cosas

104

Paor re-usar’ libros de los hermanos
mayores o familiares

460

Por comprat cosas con empaques que se
pueden reeiclar

o3

Por preferir productos naturales como
fiutas o yoghurt

1L

Por comprar refrescos con envases
retornables

434

Porrevisar las eliquelas de los productos
que compro

704

Porque firo los empaques de carton

.623

Porque no utilizo un vaso con agua para
lavarme los dientes

.662

FPorque compro cosas que no se pueden
reciclar

632

Por dejar encendidos aparatos eléctricos

530

Porque compro praductos que-pmducen
mucha basura

450

Porque no re-uso las holsas de plistico

.654

Porgue no re-uso cosas que me'rega‘lm =

AT

——— = Porque-tivo-los-empagques-de-carton

Refuerzos del padre

Por usar bolsas que dan en las tiendas
para ir a comprar

.647

Por utilizar los empaques de cartén para
olras cosas.

.604

) £ g
Reactivos £ = g P 5 @
= G A o 1= o
(%} =] 2] < (23 (3]
a =) & & & =
5 5 5 = 5 =
= Q = &) L} Q
L4 a w
= =2 =
Por revisar las etiquetas de los productos 556
que compro
'~ Porque ftiro los empaques de carton 598
"Porque no utilizo un vaso con agua para 174
Javarme los dientes
Porque compro cosas que no se pueden 681
* reciclar
Refuerzos de los amigos
| Por usar bolsas que dan en las tiendas 716
para ir a comprar
Por utilizar los empaques de cart6én para 709
ofras cosas
Por re-usar libros de los hermanos 520
mayores o familiares
Por comprar cosas con empagques que se 645
pueden reciclar
Por preferir productos naturales como .639
frutas o yoghurt
Por comprar refrescos con envases .690
retornables
Por revisar las etiquetas de los productos 680
que compro
= 527
Porque no utilizo un vaso con agua para
lavarme los dientes 709
Porque compro cosas que no se pueden 3
reciclar 803

Rotacion: en 6 interacciones. Varianza acumulada: 58.48

Por re-usar libros de los hermanos
mayares o familiares

.643

Por comprar cosas con empaques que se
pueden reciclar

562

Las variables refuerzos de la madre, refuerzos del
padre y refuerzos de los amigos se definieron
operacionalmente como felicitaciones y criticas

Por preferir productos naturales como
frutas o yoghurt

719

que los adolescentes reciben por las practicas de

Por comprar refrescos con envases
retornables

.685

re-uso, reduccién y reciclaje que hagan. Los 24
reactivos fueron medidos sumando la respuesta a

Julio de 2002
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preguntas como “mis amigos me felicitan cuando

Método de extraccion: componentes principales. Método de Rotacién: Varimax con Kaiser

regalo ropa usada para que otros la re-usen "o
“mi mama me felicita cuando re-uso la ropa que
me regalan mis hermanos". Donde se le dio el valor
de 2 si la respuesta fue “me felicitan o critican” y
de 1 si la respuesta fue “no me felicitan o no me
critican”. La prueba de confiabilidad para la escala
mostrd un coeficiente - =.90.
Rosa Maria Velazquez Sanchez
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La variable sexo operacionalmente se considerd
con un nivel nominal donde se calificé con valor
de I si era hombre y de 2 si era mujer.

La edad se consideré operacionalmente como el
nimero de afios de vida a la fecha reportado en
el cuestionario; se calificé con 1 y 2, como
preadolescente (1) si su edad estaba entre los 11
y 14 afios y como adolescente (2) si era entre los
15 y 19 afios.

Resultados

En el cuadro 1 se presentan los resultados del
analisis de correlacion bivariada de Pearson entre
la interaccién y los refuerzos del adolescente con
la madre, el padre los amigos y las practicas de
conservacion. Se muestra como en forma
especifica la interaccion con la madre ayuda a
que el adolescente pueda re-usar cosas (.283#*),
le interese mas regalar cosas para que otros re-

usen (.305%*), al comprar cosas elaboradas coy
reciclados (.375%%), reducir el consumo de
energia y agua (.258%*%) y la asociacién mds Tuerfy
se da al separar empaques para reciclar (-403*+)

En sentido opuesto existe una correlacién negativy
entre la interaccién con el padre y las practicas do
conservacion (-.334**). Segun la opinién de log
adolescentes, los padres influyen muy poco en g
comportamiento de consumo favorable al ambiente,

En el proceso de socializacién para adquiri
priacticas de consumo ambientalmente
responsable, el adolescente recibe refuerzog
positivos tanto de la madre (.386**), del padre
(.310%*) como de los amigos (.353**). En ¢|
cuadro 2 se ve que las mujeres adolescentes
reportan que realizan mads pricticas de
conservacion que los hombres, En particular ellas
re-usan mds, regalan mds y en mayor medida
compran articulos reciclados, los separan y
reducen el consumo de energia y agua.

Cuadro 1. Correlacién de Pearson socializacién y practicas de conservacién

T

LA SOCIALIZACION DEL CONSUMIDOR Y LAS PRACTICAS DE CONSERVACION DE LOS ADOLESCENTES

Cuadro 2, Diferencias de sexo en las practicas de conservacién

r_ Variable/factores Mujeres | Hombres t P Std.Dev
268 276
X X

Pricticas de conservacion 17.93 13.91 14.88 <.001 2.79/3.37
Usar cosas regaladas 4.73 397 8.99 <.001 .83/1.51
Regalar cosas para que 32911 3.13 8.09 <001 .63/1.04
otros las usen
Comprar articulos reciclados 2.78 243 4.98 <.001 .59/.86
Separar articulos para reciclar 1.07 42 5.74 <.001 .84/.67
Reducir el consumo de las cosas 3.70 2.3 8.23 <.001 1.37/1.71

Variables Pricticas Usar Regalar | Comprar | Separar |Reducir el

de cosas cosas para | reciclados para consumo

conservacion | regaladas ofros reciclar | de la casa
Interaccion madre 360, it S(5%E s 403%* Pl (ool
Interaccion padre - 334H% L 150k - 1948k ) 256%* - 282%# s e
Interaccion amigos -406%* | - 194%# = Dt e B s B Y A R R
Ref, madre R e A 21 4% SO5E* 229%% 22154
Ref. padre SL0%E .186%* 212k 2055+ AL i i
Ref. amigos 323%F 2394 168%* 244 %* A51** 191k

N =544; * p < .01; ** p > .01
52

En el cuadro 3, se observa que las mujeres adolescentes interactiian mas con su madre, Los hombres
adolescentes interactian més con el padre y los amigos.
|

Cuadro 3. Diferencias de sexo en la socializacion

Variables Mujeres | Hombres t p Desviacion
268 276 estandar
X X
Interaccion con la madre 26.11 19.06 14.22 <.001 .83/1.51
Interaccion con el padre 16.55 U115 -10.43 <.001 .26/.63
Interaccion con los amigos 20.38 24.38 -10.78 <.001 1.37/1.71

En los resultados del cuadro 4 se aprecia que las mujeres adolescentes reportaron que reciben mas
reforzamiento de la madre, del padre y de los amigos por sus précticas de re-uso, reciclaje y reduceion
de consumo que los hombres adolescentes.

Rosa Maria Velazquez Sanchez
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Cuadro 4. Diferencias de sexo en el reforzamiento a los adolescentes

e

Variables Mujeres | Hombres t p Desviaci;
268 276 estindar
X X
Refuerzos de la madre 11.89 8.83 10.79 <.001 3.83/2.67—-
Refuerzos del padre 11.68 0122 7.01 <.001 4.16/4.01
Refuerzos de los amigos 11.18 8.39 6.87 <.001 4.59/4.87J

Lg falta-de relacion entre la edad y las variables dependientes mostraron que no existe ninguna
diferencia entre los preadolescentes y los adolescentes. Puede haber algunas variables que impidan
que esta relacion aflore como son la educacion, el tipo de familia, la diversidad étnica y el nivel

socioecondmico.

Figura 2. La socializacidn y las practicas de conservacién de los adolescentes

Interaccion

madre

.536%*

Interaccion
amigos

Refuerzos
madre

Practicas de

Mujeres S
conservacion
Refuerzos
amigos
Interaccidn
padre
Refuerzos
padre
Afio 3
Namero 4
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piscusiones
e implicaciones

La diferencia de sexo en el adolescente juega un
papel importante en la socializacion y en las
précticas de conservacion. En el analisis del
comportamiento del adolescente como
consumidor y en la formulacion de instrumentos
de difusidn se le debe prestar atencion a estas
diferencias de sexo. Los grupos activistas y
encargados de la promocién ambiental deben
promover que los agentes de socializacion traten
con igualdad a los adolescentes, en especial que
el padre involucre a los hombres en sus
actividades pro ambientales.

Las mujeres adolescentes practican mas el re-uso,
el reciclaje v la reduccién del consumo que los
hombres. Esta forma de actuar coincide con las
diferencias encontradas en el comportamiento de
adultos por Trejo-Vasquez y Céspedes-Soto (1989),
Hampel et al (1997) y Bratt, (1999). También estos
resultados apoyan los estudios de socializacion del
adolescente como consumidor (Moschis y Mitchell,
1979; Churchill y Moschis, 1979; Moschis y Moore,
1982: Beatty y Tapadle, 1994; Mascarenhas y
Higby, 1993; y Mangleburg et al., 1997 y
Mangleburg et al., 1998). Estas diferencias, de
acuerdo con Acosta (1998), Bustos (1998), Garcia
(1994) y Garcia y de Oliveira (1994), tienen que
ver con los roles asignados en la socializacion
familiar en la que al hombre sélo se le hace
responsable de trabajar y traer dinero al hogar.

La interaccién con la madre, contraria a la
interaccion con el padre y los amigos, muestra
como efecto final del proceso que forman
adolescentes que re-usan y reciclan mas y son
menos consumistas. Aqui se fortalece la
apreciacion sobre la formacion cultural de Ia
familia latinoamericana porque el rol de’la madre
es transmitir el interés por las précticas
relacionadas con el ambiente, mientras que el
padre y los amigos tienen el rol de inducir la

pertenencia al grupo, como mencionan Branchet-
Marquez (1993); Garcia (1994) y Garcia y de
Oliveira (1994) y, de acuerdo a Holland-Con
(1994), el hombre al crecer mas alejado de las
responsabilidades del hogar y como consecuencia
de las précticas de conservacion manifiesta mis
su desapego al cuidado del ambiente.

Los reforzamientos de la madre, del padre y de
los amigos a las practicas de conservacidn
promueven una actitud en los adolescentes que
es favorable al re-uso, reciclaje y reduccion de
consumo de energia y agua. Estos resultados en
su proceso de socializacion del adolescente como
consumidor coinciden con los mostrados por
Dominguez (1991), Hernandez y Dominguez
(1994) y Mangleburg et al. (1997).

El papel de la socializacion que aqui se manifiesta
a través de la interaccion y de los refuerzos tiene
relacion con las practicas de conservacion que
los adolescentes manifestaron. Los resultados son
contribuciones para la explicacion del papel de
la responsabilidad ambiental en los plantea-
mientos del modelo de socializaciéon del
consumidor, Son resultados que fortalecen los
planteamientos de Moschis, Gilbert y Churchill
(1978) en esa area de estudio.

La coincidencia de los resultados se manifiesta
también con los estudios sobre conducta
ambiental (Corral, 1996) y especialmente con
la de los consumidores ambientalmente
responsables (Balderjahn, 1988 y Lane, 2001).

En este trabajo se supone que las précticas de
conservacion, re-uso, reciclaje y reduccion actian
como indicadores de comportamiento de
consumo ambientalmente responsable por reducir
el consumismo y cuidar el ambiente. El enfoque
ambientalista del estudio del comportamiento del
consumidor que se da en este tema, incrementa
el alcance de los estudios en mercadotecnia social
orientados al analisis del consumidor, en especial
en el segmento de los adolescentes.

Rosa Maria Velazquez Sanchez
55 Maria Luisa Dominguez Hernandez
José de la Paz Hernandez Girén

[ ]




Ao 3
Numero 4

e REVISTA

La investigacion de la socializacion es un area
potencial para desarrollar otros estudios
acerca del comportamiento del consumidor
ambien-talmente responsable y tiene un
amplio espacio de andlisis para otros factores
de socializacion como motivaciones,
actitudes, comunicacidn, creencias, otros
agentes de socializacion, etc.

La variable edad no mostré relacion alguna,
puede ser que haya variables supresoras del efecto
de la edad en las practicas de consumo, aunque
su inclusion al modelo fue Wtil para conocer el
efecto de una variable contextual que en teoria
es muy importante. Posiblemente el orden de
nacimiento y el tipo de familia son variables del
contexto que modifiquen el comportamiento de
los adolescentes frente a las practicas de
conservacion.

Las practicas del re-uso, el reciclaje y de Ia
reduccion del consumo tienen un efecto indudable
en el ambiente, por ello las implicaciones de los
resultados de este trabajo se pueden reflejar en el
estudio del comportamiento del consumidor, en
enfoques de la mercadotecnia social, en los
programas y estrategias de las organizaciones no
gubernamentales y de las instituciones encargadas
del disefio de los programas de educacion
ambiental y de las campaiias de proteccion al
ambiente.
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Mitos y realidades

en el marketing

de servicios de salud

Resumen

El marketing es una poderosa herramienta de
apoyo en la prestacion de los servicios de salud,
sus aplicaciones son amplias y difunde
conocimientos en muchos campos de la medicina,
Sin embargo, persisten mitos generales que nos
alejan de la realidad. En este ensayo son discutidos
cinco mitos que afectan la aplicacion del marketing
relacionados con el campo de la salud tales como:
falsas creencias de que los servicios de salud no
deben pagarse como mercancia; el marketing es
aplicable solamente en los servicios privados de
salud; el marketing no es ético entre lo que
promueve y los servicios; el marketing no
proporciona mucho mas que ofros campos
relacionados con temas en servicios de salud; la
calidad es inherente a los servicios de salud y para
ello no se requiere de la presencia del marketing,

Palabras clave: Marketing, servicios de
salud, mito, realidad.
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Abstract

Marketing is a powerful tool and it offers great
support to provide health services. Its applications
are extensive and spread knowing in many fields of
the medicine. However, there are wide myths that
moving us out of the reality. Through this essay that
affect marketing application related to health field,
five myths are discussed. These are: 1) false belief
that health services should not be merchandized; 2)
health marketing is just applicable only in private
services; 3) marketing is not ethic topic among
health promoting services; 4) marketing does not
provide much more than other tields related to health
services; and 5) the quality searched by the health
marketing is inherent to the health services and
consequently additional marketing strategies are not
required.

Rey words : Marketing, health services, myth,
reality.
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Introduccidn

En la actualidad, las aplicaciones del marketing
al ambito de los servicios de salud son amplias
y en constante crecimiento. Sin embargo, ain
persisten variados mitos que nos alejan de la

ANA DE MARKETING e

realidad. Es conveniente sefialar algunos dg
ellos con el objeto de erradicarlos y sensibilizay
a los prestadores de servicios sanitarios sobre
las ventajas y conveniencias que tiene |g
aplicacion del marketing en su cotidiano vivjy
(Tabla 1).

Tabla 1. Mitos y realidades en el marketing de servicios de salud

Mito

Realidad

1. Los servicios de salud no deben
mercadearse.

i

» EL marketing procura una orientacién social
de los servicios.

» El marketing guarda un estado de maxima
sensibilizacion hacia las necesidades, deseos

y expectativas de los clientes internos y
externos.

2. El marketing sanitario solo es aplicable a
los servicios privados.

» Las instituciones de salud publica y las ONG
han utilizado con éxito el marketing social.

3. No es ético el uso del marketing en la
promocion de los servicios médicos,

4. La calidad estd implicita en la asistencia
sanitaria, por lo que no se requiere de un
esfuerzo mercadologico en particular.

Bl marketing externo puede ayudar a mejorar

+ El uso del marketing tanto interno como

« El marketing no es sinénimo de publicidad
comercial.

la imagen de los servicios de salud, atraer
recursos y personas, y regular el nivel de la
demanda,

externo fomenta y crea una filosofia de
calidad total en los servicios de salud.

5. El marketing poco ofrece a los servicios
de salud.

= Elemento clave en el cambio organizacional.
= Poderosa herramienta de gestion sanitaria.
¢ Permite el desarrollo de una ventaja

competitiva.

Primer mito: los servicios de salud no deben
mercadearse

Los profesionales de la salud constantemente
afirman que los servicios sanitarios tienen
fundamentalmente un contenido social, el cual
no permite su comercializacidén. Y es
precisamente ahi, en la interaccidn social, donde
radica la mayor ventaja de su uso. Una de las
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caracteristicas fundamentales de la prestacion de
los servicios de salud es el hecho de que sean
humanos trabajando sobre humanos, en
cuestiones relativas a salud y muerte; por lo tanto,
el contenido humanitario de la atencién estd
siempre presente.

El marketing es una poderosa herramienta en la
orientacidn social de los servicios; en su uso

o  MITOS Y REALIDADES EN EL MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD e

interno, ayuda a la sensibilizacion de los
empleados con la problematica social de los
usuarios y, sin duda, colabora al logro de una
filosofia de calidad y al compromiso con ella.
También ayuda al conocimiento de las necesidades
ganitarias de la poblaciéon a través de la realizacion
de investigaciones de mercado y a la reorientacion
de los servicios para satisfacer dichos estados
carenciales por medio del marketing mix adecuado.
Por consiguiente, el marketing en salud o sanitario
(Health care marketing) es en simismo un valioso
aliado que, como campo de conocimiento y de
aplicacion, conlleva dos acepciones: por un lado,
tiene un aspecto social, al ser una especialidad
dentro del estudio del “marketing” dedicado a la
descripcién, investigacién, métodos de medicion
y sistemas de andlisis de la demanda sanitaria, asi
como a la satisfaccion de los pacientes; y, por ofra,
una funcién administrativa, al ser entendido como
un proceso responsable de identificar, anticipar y
satisfacer los requerimientos de los usuarios de
forma adecuada y provechosa (Rubio Cebrian,
1995:167).

Segundo mito: el marketing sanitario es sélo
aplicable a los servicios privados

Uno de los mitos comiinmente generalizados es
que el marketing es solo aplicable a la
comercializacion de los servicios privados, por
su cardcter de negocio y por la busqueda de una
utilidad lucrativa. Sin embargo, el concepto de
institucion sanitaria publica ha cambiado en los
ultimos afios, considerandosele actualmente
dentro de la llamada Nueva Gerencia en Salud
(Yepes, 1988) como empresas productoras de
servicios y/o procesos de atencion, que requieren
de una gerencia adecuada y un manejo
empresarial para lograr sus objetivos con
efectividad, eficiencia, calidad y equidad, sin
menoscabo en la racionalidad de sus recursos.

Es en este marco, donde el marketing en salud
o sanitario, entendido como la “orientacion

administrativa que procura un proceso de
intercambio entre clientes y profesionales,
con el objeto de solventar necesidades y
satisfacer deseos y expectativas en materia de
salud” (Priego-Alvarez, 1995) adquiere vital
importancia para la mejor prestacion de los
servicios. Como herramienta de gestion, el
marketing habra de detectar las necesidades de
salud no satisfechas buscando suplirlas con
servicios pertinentes. Para ello no sélo se
tendrdn en cuenta las necesidades bidgenas
(resultantes de estados fisiologicos), sino
también las psicégenas y las sociales). Una
redefinicion del concepto de marketing convoca
a “satisfacer las necesidades del mercado-meta
(poblacién objetivo) en formas que mejoren a
la sociedad como un todo, al mismo tiempo que
se satisfacen los objetivos de la organizacion”
(Kotler, 1994).

Por otra parte, la dimensi6n social del marketing
(Marketing for non profit ovganizations) de gran
uso por los organismos no gubernamentales
(ONG) en programas de intervenciones
comunitarios y en la promocién de sus servicios,
nos da la razén para su empleo en una accion
exitosa. Las instituciones de salud publica, y en
especial las secretarias de salud, han hecho uso
del marketing social en la promocion de
programas y servicios especificos.

Tercer mito: no es ético el uso del marketing
en la promocién de los servicios sanitarios

La erronea consideracion del marketing como
sinénimo de publicidad esta ampliamente
difundida entre los profesionales sanitarios, en
especial entre los médicos. Muchos de los galenos
del medio privado que ahora se publicitan, son
continuamente objeto de critica por sus mismos
compafieros de profesion, siendo usualmente
tachados de faltos de ética y de comerciantes de
la medicina. Sin duda, tales aseveraciones se dan
por el desconocimiento de lo que en si es el
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marketing y a la falsa asociacién entre publicidad
comercial con el mercadeo de servicios.

La circunstancia socio-cultural determina, entre
muchas cosas, las actitudes y comportamientos
del individuo en relacién con la salud y la
enfermedad, y dado que es esta circunstancia la
que establece los roles correspondientes y sus
demandas especificas para cada uno de los
actores del proceso de atencion médica
(profesionales de la salud y usuarios) en su
interaccién, el marketing sanitario en su
dimension social' nos ofrece un campo nuevo
de andlisis e intervencién. De hecho, la
aplicacion del marketing al terreno del consumo
sanitario -y en particular el marketing social-
no es nueva. Al respecto, Ling et al. (1992)
mencionan que “en menos de 20 afios la
comercializacion social de la salud ha pasado a
ser una prictica reconocida”, y al efectuar una
revision bibliografica sobre el tema, clasifican
los aportes en tres periodos.

El primero, en el que denomina la feoria precoz,
donde se aportan conceptualizaciones (Kotler y
Levy, 1969; Lazer, 1969; Lavidge, 1970; Kotler
y Zaltman, 1971; Dawson, 1971); otro, el
intermedio o de experiencias evaluadas, donde
se da una acumulacion creciente de datos (Fox y
Kotler, 1980; Kotler, 1982; Manoff, 1985)
centrandose su aplicacién en campos especificos,
como la nutricion (Israel, Foote y Tognetti, 1987)
y en estudios como la mezcla de estrategias,
canales y evaluacion (Bloom, 1980; Andreasen,
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1981; Sheth y Frazier, 1982). Y finalmente, ¢y
el ultimo, llamado de aceptacion creciente, log
servicios de salud puablica pasan a ser
“productos”, la poblacion se convierte gp
“clientes” o “consumidores” y las organizaciones
que distribuyen los productos se transforman ep
“vendedores” (Lefebvre y Flora, 1988; Kotler y
Roberto, 1989) (Tabla 2).

Cuarto mito: la calidad esta implicita en Iy
asistencia sanitaria, por lo que no requiere de
un esfuerzo mercadoldgico especial

Buzzelly Gale (1987:111) afirman que “la calidad
es lo que los clientes dicen que es, y la calidad de
un producto o servicio determinado es lo que el
cliente percibe que es”. Lo que los clientes
reciben de sus interacciones con la organizacién
es, sin duda, importante para ellos y para su
evaluacién de la calidad. Al hablar de la
interaccioén entre proveedores y usuarios
(prestadores y prestatarios) o encuentro de
servicio, tiene un efecto fundamental la
percepcion del servicio.

Bajo una definicion individualizada de la calidad,
es decir, cuando el juicio sobre la calidad de la
atencion médica “toma en cuenta los deseos y
expectativas, valoraciones y medios del paciente”
(Donabedian, 1984:18), 1a calidad percibida por
los usuarios se constituye en un valioso indicador
del proceso de prestacion de servicios de salud.
Las dimensiones de la calidad® del proceso de

I Dos son las dimensiones del marketing en salud: social y comercial. La primera procura la mejorfa en la calidad de vida
bajo un enfoque ético y colectivo. En la segunda media un interés netamente econémico. El término marketing social fue
acufiado por Kotler y Zaltman en 1971 para describir el uso de los principios y las técnicas de la comercializacién
encaminada al apoyo de una causa, idea o conducta sociales. Para Kotler y Robert (1992), el producto social puede ser una
idea, practica u objeto tangible en tanto este tltimo se asocia con un cambio de conducta.

2 La calidad técnica (tratamiento técnico) consiste en la aplicacién de la ciencia y tecnologias médicas de una manera que
rinda el méximo de beneficios para la salud sin aumentar con ello sus riesgos. Para Julio Frenk (1994), la dimensién
técnica consiste en seguir la mejor estrategia de atencion que la ciencia actual hace posible). La calidad humana (tratamiento
interpersonal o calidad relacional) es el aspecto subjetivo que se refiere al trato recibido por los pacientes, y en la que se
debe lograr “la mayor satisfaccion posible del usuario respetando su autonomia y preferencias” (Frenk, 1994). Las
amenidades (comodidades o ambiente fisico de la atencion) son todas aquellas caracteristicas del lugar de la prestacion de
los servicios que hacen a la atencién a la salud conveniente, confortable, agradable, privada y, hasta cierto punto, deseable.
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atencién: téenica, humana y amenidades
establecidas por Donabedian, pueden ser valoradas
por los consumidores sanitarios. Si bien es cierto
que en el caso del componente técnico la apreciacién
de los usuarios carece de la capacidad evaluativa
de los proveedores, por la llamada “asimetria en la
informacién”, y de que la valoracién de las
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comodidades est4 fuertemente relacionada con los
deseos y el nivel socioecondmico de los clientes,
su opinidn sobre el tratamiento interpersonal, y en
particular el grado de satisfaccion de sus necesidades
y expectativas en materia de salud, tienen
fundamental importancia en los procesos de mejora
continua de los servicios.

Tabla 2. Etapas en el desarrollo del marketing social aplicado a la salud

rﬁtapas

1) Teoria precoz

2) Experiencias evaluadas

3) Aceptacidn creciente

Variables

Aifios

A finales de los afios 60 y
principios de los 70.

Ultimos afios de los 70 y primeros
de los 80.

= A finales de los afios 80 y en
la actualidad.

Autores

-

Shruptine FK, Osmanski; FA
(1975) Marketing’s Changing
role: expanding or contracting?
Martin NA. (1968) The
Qutlanddish idea: How a
marketing man would save
India.

Kotler P, Zaltman G. (1971)
Social Marketing : An approach
to planned social change.
Lazer W, (1969) Marketing’s
changing relationships.
Dawson LM, (1971) Marketing
Sciencie in the age of the
aquarios, :
Lavidge R. (1970) The growing
responsabilities of Marketing.
Kotler P, Levy SI. Broadening
the concept of Marketing.

Kotler P. (1982) Marketing for
Nonprofit Organizations.

Fox FA, Kotler P. (1980) The
Marketing of social causes: The
first 10 years.

Manoff RK. (1985) Social
Marketing new imperative for
Public Health.

Andreasen A. (1981) Power
potential Channel strategies in
Social Markeling.

Sheth JN, Frazier GL. (1982) A
Model strategies mix choice for
planned social change.

Kotler P, Robert EL. (1989)
Social Marketing for changing
public behavior,

= Lefebver CR, Flora JA.
(1988) Social Markcling and
Public Health intervention,

Enfoques

Aportes

Aplicacion de las técnicas de
comercializacién a las causas
sociales,

Los tedricos se interesan por
apertar conceplualizaciones,

Diferenciacién entre marketing
social (aplicacion social de los
métodos de comercializacion a
una causa social) y publicidad
social (uso de los medios de
comunicacion  para  dar
publicidad a una causa social).
Se define al marketing social
como un enfoque del cambio
social planificado y se subraya
sus rasgos esenciales (Kotler y
Zaltman, 1969).

Kotler y Levy acunan el término
Sdremamirke tinig s
(desmercadotecnia o
contramercadotecnia  para
reducir la demanda de
determinado producto).

.

El interés se centra en la
acumulacion creciente de datos
procedentes de los enfoques de
comercializacion social.

.

Su aplicacion practica a campos
especificos como la nutricidn
(Israel, Foote y Tognetti, 1987),
estudios sobre la mezela de
estrategias, canales y evaluacion
(Andreasen, 1981. Bloom,
1980. Sheth y Frazier, 1982).

* Los servicios de salud piiblica
pasan a ser “productos”, la
poblacién se convierte en
“clientes” y/o “consumidores”
y-las organizaciones que
distribuyen los productos se
transforman en “vendedores”.

» La confribucién mas imporfante
ha sido la orientacion hacia las
necesidades del usuario, pese a
barreras tales como la propension
de los programas de salud piiblica
a estar “dirigidas por expertos”.
El marketing en salud
(comercializacion de la salud)
ofiece la posibilidad de llegar
al grupo mis grande posible de
gente con el menor costo y con
el programa mas eficaz y
satisfactorios para  los
usuarios”, siempre que sus
ejecutores hayan comprendido
bien los conceptos y hayan
asimilado las  (écnicas
(Lefebvre y Flora, 1988).
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de la

Etapas 1) Teoria precoz 2) Experiencias evaluadas 3) Aceptacidn creciente
= -
= Se objeta que la sustitucionde | « Falta de evaluacion. Objetiva. * Du : §
un producto tangible por un Bloom (1980 deplorejlba la étic‘.joass: %?E;Zrl[(%‘?ir?gsps%?i%?
conjunto complejo de 1deas y tendencia de los proyectos a podria, en ultima instancj
practicas superaba con mucho usar estudios de tipo “solo servir ¢omo forma de contrg
el concepto de intercambio de después” o “antes y después” del pensamiento por los qu
valores, que hasta los de sus grupos de control. tiene el poder econ()micége
defensores del marketing |  Paralelismo imperfecto entre Temor a que el marketing
social aceptaban como nticleo el marketing social y la de social funcionara sin control pj
de la disciplina (1969). bienes de consumo. regulacion alguna (Laczniak ef
Rothschild (1979) identifico a.%QT@).AI concepto de culpar
diferencias problematicas en a la victima y al debate entre
ot lo referente al producto, ersuasion y coercion (Faden
Limitantes precio, segmentacién y I1398',’; Faden y Faden 1980;

especialmente  en Ia
consftruccion de participacion

sociales recalcando que las
herramientas de promocion
gpllcada a la comercializacion
e bienes

resultardn inadecuadas para
las tareas sociales.
Dificultad mayor en la
comercializacion social que la
de los bienes de consumo,
“No es posible explicar
globalmente los conceptos del
marketin
sociales sin aportar grandes
cantidades de reflexion
sensibilidad (Solomon, 1989).

McLeroy et al 1987; Ryan
1971; Wikler 1987).
Descalificacion. Por ineficaz
e incluso contraproducente
g"’emer, citado For Lazer y
elley en Social Marketing
Persg)ech\'es.a.nd Wiepoints,
1973). Por dirigirse a
audiencias incorrectas
(Luthra, 1988). El marketing
social no responde a las
necesidades y preocupaciones
de los usuarios, sino que esta
disefiado segtin los técnicos
de comercializacion y sefiales
de mercado definidas por la
gractlca comercial occidental

oblacion en las causas

de consumo

a las campafas

Luthra, [988).

n uso [ragmentado del
[1_1;1:'ketnhg social y sin un
sistema de procedimientos
operativos, amén de no ser
enteramente comprendida por
los profesionales de salud.

b é

Fuente: Priego-Alvarez Heberto. Mercadotecnia: Herramienta de gestion sanitaria. Hitos de Ciencias

Econdmico Administrativas, 1998;8:32-38.

La actual gerencia en salud hace uso de nuevas
y variadas formas que promueven la cultura de
la calidad total dentro de las organizaciones. Una
de ellas es el marketing, la misma que como
herramienta de gestion sanitaria procura la
orientacion de las instituciones hacia el
mejoramiento en la calidad de vida y la mayor
satisfaccion de sus clientes, haciéndola mds
sensible hacia las demandas de los usuarios, pero
sin llegar al servilismo médico “de que el cliente
siempre tiene la razdn” (March-Cerdé et al,
1995). En esta nueva concepcion administrativa
se piensa en cOmo mejorar y buscar la
“perfeccion”; para ello se requiere escuchar a
los usuarios y estar atentos a sus demandas. Las
unidades de marketing, que son ya una realidad
en las empresas de salud de los paises
desarrollados, hacen uso .de los métodos y
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técnicas del marketing para lograr el
mejoramiento de la calidad.

La “P” de placeme, como componente de calidad
en el servicio, se suma al esquema nemotécnico
de las 4 “P’s” (por sus siglas en inglés: Product,
Price, Place, Promotion) elaborado por E. Jerome
McCarﬂ,ly en 1960 (Cervantes-Aldana, 1993;
Priego-Alvarez, 1995). Esta quinta “P” indica
“servir con calidad al cliente para lograr de éste
las mas altas calificaciones”, es decir “la
felicitacion por parte de él por haber cumplido
con el trabajo con excelencia”, lo que incluye “el
aspecto del servicio y el monitoreo del nivel de
satisfaccion del cliente”.

El mejoramiento de la calidad a un nivel
organizacional amplio se orienta a obtener el

mdximo beneficio de los productos (procesos de
atencion) en favor de los clientes externos (usuario-
consumidor) considerando en ello la perspectiva del
cliente interno (trabajador y profesional de la salud):
“la percepcion de los profesionales médicos incide
en el disefio de los servicios, en tanto que la
percepcion del consumidor determina la evaluacion
de los servicios” (Vergeggen y Harteloh, 1993).
Tanto el proveedor como el consumidor sanitario
llaman “calidad de la atencion” a lo que perciben
del servicio,’ por lo que dada la naturaleza interactiva
de los servicios profesionales en su produccion y
consumo simultaneo es necesario analizar las
percepciones de los actores involucrados en la
prestacion médica.

Quinto mito: el marketing poco ofrece a los
servicios de salud '

El marketing es “una filosofia, una orientacion
de la organizacién hacia el consumidor y un
revulsivo para la gestion sanitaria” (Rodriguez,
1994) que implica la creacién de un estado de
méaxima sensibilizacion hacia el cliente. Este
nuevo rol del marketing lo convierte en un
elemento clave que encierra un gran valor como
instrumento de cambio organizacional para el
cumplimiento cabal de los objetivos sanitarios.

Los usos del marketing sanitario pueden ser
externos o internos a la empresa de salud. En el
ambito externo, permite mejorar la imagen del
bien o servicio de salud, atrae recursos y personas
hacia la institucién, y regula el nivel de la
demanda, estimulandola y/o revitalizdndola; o por
el contrario, desincentivando un uso o consumo
excesivo, haciendo lo que se conoce como
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desmercadotecnia o contramercadotecnia
(demarketing). A nivel interno, se aplica para
hacer un mejor uso de los recursos existentes en
el desarrollo de nuevos servicios y programas de
salud y para motivar y comprometer a los
empleados con la misién y el objetivo de la
organizacién, procurando la mejoria en los
aspectos humanos o interpersonales de la calidad.
El marketing interno debe entenderse como un
“atrayente o incentivador que retiene a unos
clientes internos por medio de unos productos-
trabajos destinados a satisfacer sus necesidades
y apetencias” (Lamata et al., 1994:195). Al
respecto, es conveniente considerar que una
empresa de salud aumenta su capacidad para
satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes
externos (consumidores, usuarios, aseguradoras),
si satisface previamente la de sus clientes internos
(trabajadores, profesionales).

El marketing en salud es un ejercicio profesional
y una disciplina administrativa cada vez mas
tecnificada, cuya esencia radica en que se
vincula directamente a la gestion de cualquier
institucion de salud (clinica, hospital, etc.) y la
orienta (March-Cerda et al., 1996). Esta
orientacion tiene como clave la determinacion
de las necesidades y valores de la poblacion
objetivo (mercado-meta) a fin de conseguir el
deseado nivel de satisfaccién. Por eso, las
actuales empresas de salud son mas sensibles
a las necesidades, preferencias y expectativas
de los usuarios con el fin de satisfacerlas
(investigacion de mercado), estableciendo
estrategias diversas en funcion de publicos
distinto’s (segmentacion de mercado), ofertando
un conjunto de actividades que tengan como
base la calidad (marketing mix)* y desarrollando

3 En el Modelo de la Calidad de Servicio, la calidad de la atencién es vista como el equilibrio entre la experiencia y las

expectativas (Verheggen y Harteloh, 1993:318).

4  La mixtura, mezcla de marketing o compuesto de mercadeo es la traduccion castellana del término inglés “marketing
mix”. Se conoce como mezela de marketing a “los elementos o factores que intervienen en la funcién de mercadoteenia
que deben ser combinados de tal forma que permita a la empresa el logro optimo de sus objetivos de mercadeo” (Fisher
Rossi, 1990:87). Para ello se parte del famoso esquema nemotécnico de las 4 “P* (por sus siglas en inglés: Product, Price,
Place, Promotion), que fue elaborado por E. Jerome McCarthy en 1960.
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una ventaja competitiva (diferenciacion,
posicionamiento, imagen institucional y
merchandising)®.

Basicamente la calidad de un servicio, tal y como
es percibido por los clientes sanitarios, tiene dos
dimensiones, a saber: una dimension técnica o
de resultado y una dimensién funcional o
relacionada con el proceso (Grénroos, 1983;
Parasuraman et al., 1985; Lethninen, 1986). La
calidad técnica del resultado del proceso
productivo del servicio no es medible con
suficiente objetividad por los usuarios debido a
su cardcter de solucion técnica con respecto a un
problema de salud y por la asimetria en la
informacioén existente entre prestador y
prestatario. La mejora en las interacciones
proveedor-usuario se convierte en la base de los
programas de calidad.

La principal ventaja competitiva de los
servicios de salud radica en su calidad
funcional o relacionada con el proceso,
afirmacién asociada a la prestacién de los
servicios médicos:

“La calidad sanitaria significa una distribucién
experta y eficaz del servicio de salud no sélo en
el sentido técnico sino en el personal. Por tanto,
Summit se ha centrado en programas de
formacién y educacién sus empleados, en los que
se resalta la importancia de las relaciones con los
pacientes”.

“...ésta inversion en calidad funcional no
producird beneficios de inmediato, pero actuarg
a largo plazo, como un apoyo a la consolidacidy
de la ventaja competitiva”, (William L. Pierpoing,
presidente y director ejecutivo de Summit Health
Limited, organizacién sanitaria lucrativa con més
de 5,500 camas en cinco estados del suroeste de
los Estados Unidos y en el extranjero — Citadg
por Gronoos, 1994:40-41).
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La ensefianza del mercadeo

a través de la

Resumen

Este articulo sintetiza la realizacién de una
investigacion pedagégica de tipo experimental
sobre la ensefianza del mercadeo desde el punto
de vista del discurso literario. El estudio tiene
dos propésitos: implementar una estrategia
pedagdgica, aprovechando la riqueza de la
literatura, entendida como un recurso didactico
diferente al discurso cotidiano del docente, para
llegarle al estudiante de una manera estética y
creativa. Y, de otra parte, comparar su efectividad
con respecto a la utilizacion de la exposicion
tradicional del docente. La investigacién se
desarrollé en el primer periodo académico del
2002 para comparar el nivel de aprendizaje
alcanzado por los estudiantes de primer semestre
de Ingenieria de Mercados en la UNAB cuando
se utilizan dos recursos pedagégicos diferentes
en la ensefianza del mercadeo: la literatura y la
exposicion tradicional del profesor.

Palabras clave: Literatura, mercadeo,
cultura, enseflanza del mercadeo, recurso
pedagogico, exposicion tradicional, comparacién
y nivel de aprendizaje.

literatura?

Ricardo Bernal Arandis’
zbernal@bumanga.unab. edu. co

Abstract

This article summarizes the development of an
experimental and pedagogic research about the
Marketing Teaching from a literary point of view,
The study has two purposes: To Implement a
pedagogic strategy by taking advantage of the great
deal of literature that is understood as a didactic
resource which differentiates from the teacher’s
daily speech to get to the student in an esthetic and
creative way. And furthermore, to compare its
effectiveness regarding the use of the teacher’s
traditional oral presentation to the class. The
research was developed in the first academic term
of 2002 in order to compare the learning level
reached by the Market Engineering students of the
first semester at UNAB when two different
pedagogic resources were used in the Marketing
Teaching: The literature and the teacher’s traditional
classroom oral presentation.

Key words: Literature, marketing, culture,
marketing teaching, pedagogic resource, oral
and traditional presentation, comparison and
learning level.

1 Este articulo €s una sfnlesi§ (?lel lrz}bujo de investigacién adelantado por el autor como tequisito parcial para obtener el
lllulp de Maglstf:r'en Administracién dentro del convenio de la Universidad Auténoma de Bucaramanga (UNAB) y el
Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM). g
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Nada nos obliga a dividir lo real en
compartimentos, estancos o capas simplemente
superpuestas, correspondientes a las fronteras
aparentes de nuestras disciplinas cientificas.
Por el contrario, todo nos obliga a
comprometernos en la investigacion de
interaccién y de los mecanisnos poco comunes.
La interdis-ciplinaridad deja, asi, de ser un lujo
o un producio de ocasién para convertirse en
la condicién misma del progreso de las
investigaciones.

Declaracién presentada por Piaget en la
Universidad de Ginebra, en 1978

Introduccidn

La tendencia del desarrollo cientifico anima a
la comunidad académica a la busqueda de la
especializacion del conocimiento. Si dicha
tendencia supone evolucidn en la medida
en que permite profundizar y conocer mas sobre
fendmenos mas pequefios y especificos, no
estd bien dejar de lado la articulacion
y punto de encuentro de dichos fendmenos
entre si. No se puede perder de vista la
concepcidn integral de los problemas en su
conjunto porque quedarian aislados los nuevos
conocimientos de su fuente inicial. En palabras
de Alfonso Borrero: “... como islas de
conocimiento cientifico, archipiélago disperso
en mares de ignorancia, por carencia de nexos
unificantes™. Por el contrario, se trata de
interconectar los nuevos hallazgos entre si para
poder enriquecer la vision holistica de los
problemas y sus posibles respuestas y
soluciones.

Bajo esa dptica integradora, este trabajo busca
articular la produccion literaria, entendida como

una actividad creadora del hombre que refleja
su cultura, y el mercadeo, concebido desde el
punto de vista antropolégico, como un fendmeno
contextualizado en el que la cultura juega un
papel importante para entender tanto su
dinamismo como el comportamiento de sus
protagonistas.

La cultura, entendida como un fenémeno social
que determina las formas de pensar, sentir y actuar
del individuo (Hofstede, 1997), constituye el
punto de encuentro entre el mercadeo y la
literatura, ya que estas dos disciplinas son
expresiones de la realidad que dimensionan al
individuo como un ser social, inmerso dentro de
un conjunto de valores, creencias, hébitos y
tradiciones que moldean su comportamiento y
vision de dicha realidad.

En este trabajo se indagd sobre una forma
novedosa y alternativa de abordar la ensefianza
del mercadeo aprovechando la riqueza cultural
presente en la literatura. La intencién fue la de
variar el tipo de discurso empleado a la hora de
ensefiar esta disciplina social, y qué mejor
manera que a través de un recurso diferente,
agradable y placentero como es una historia, una
novela o un cuento.

Como lo entiende Assael (1999), “la cultura
viene a constituirse en €l reflejo de los
significados y las tradiciones compartidas
por la sociedad™ y, por lo tanto, puede
conjeturarse el punte de encuentro entre la
literatura y el mercadeo que permite validar la
pertinencia y la interaccion entre las dos
disciplinas por ser expresiones culturales y estar
enmarcadas dentro de ciertas circunstancias
especificas que se dan en un lugar y un momento
histérico determinados.

2 Docente de tiempo completo del Departamento de Lenguas UNAB, Magister en Administracién de Empresas con énfasis

en Negocios Internacionales UNAB-ITESM. Administrador de Empresas, Universidad Santo Tomas (USTA). Diplomado 3 BORRERO, Alfonso C. SJ. Simposio sobre la Universidad. Conferencia XX. La b pt Gemta ol P

en Habilidades Docentes UNAB. Especialista en Docencia Universitaria UNAB. Tecnd m, ial Univers 1 m
. 3. Esp : - Tecnélogo Empresarial i ; m .
Tndustrial de Suntander (UTS), Licercsid e Idicas IS, & P e 4  ASSAEL, Henry. Comportamiento del Consumidor. Sexta Edicién. México. International Thomson Editores, 1999. p.
443,
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1. Marco tedrico

1.1. La interdisciplinariedad

Dentro del desarrollo de las ciencias, la
interdisciplinariedad es una de sus exigencias
internas. Es dificil comprender cémo se podria
enriquecer una clencia si siempre se mira y se
concibe desde ella misma y para si misma. La
posibilidad de tomar distancia y abordarla desde
otro esquema conceptual y otros métodos es lo
que le permite ampliarse, nutrirse y desarrollarse.

Las ciencias no pueden estar aisladas unas de
otras porque al analizarse detenidamente los
fenémenos y los problemas de la realidad no estan
desconectados entre si. En su interior yacen
relaciones complejas que demandan
concepciones integradoras y, por tanto, ellas no
pueden cerrarse en si mismas negandose el
privilegio de la intercomunicacién porque se
estaria favoreciendo el reduccionismo cientifico.

Bien lo sefiala Alfonso Borrero C. SJ, la
interdisciplinariedad es “Ja conveniente articulacion
de las ciencias o disciplinas particulares y de los
diversos circulos epistemoldgicos o sectores de
afinidad disciplinaria, para el estudio de problemas
complejos y para producir mejores y mds integradas
disposiciones curriculares, de manera que en ambos
casos se llegue a combatir, segim convenga, aquella
disparatada yuxtaposicion de puntos de vista y de
asignaturas, fiutos del enciclopedismo positivista®®.

1.2. El mercadeo a través de la
literatura

El gjercicio de una lectura significativa, es decir,
una interaccion entre un texto narrativo y el lector,

5 BORRERO, Alfonso. C. SJ. Simposio sobre la Universidad. Conferencia XX.

Bogotd, 1995. §
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donde este Gltimo construye y reconstruye
sentidos, subyace en forma permanente en la
concepcidn de esta propuesta y de manera generg|
permite considerar la literatura como un recurgg
interesante para abordar no sélo la ensefianza del
mercadeo, sino la de cualquier otra disciplina,

La literatura recrea e ilustra la representacién que
tiene el hombre del entorno, en este sentido, deja
ver formas de vivir, percibir, hacer v sentir,

Al abordar la relacién mercadeo—literatura se
pueden adoptar diversas posturas:

Primera, pensar y concebir la literatura como un
recurso diddctico empleado en la ensefianza de
esta disciplina, es decir, explotar la literatura
pedagégicamente de la manera que se ilustra en
la novela “A mi no me hablen de Mercadeo”
(Paramo, 2002).

Segunda, al igual que la television, la radio, el
cine, la prensa y cualquier otro medio de
informacion, concebir la literatura como un
instrumento para inducir a los lectores al consumo
de ciertos productos o servicios; lo cual se traduce
en hacer mercadeo a través de ella. O por el
contrario, como sucede en la obra “La Caverna®,
de José Saramago, entendida como un medio para
cuestionar de alguna manera “la estrechez de las
relaciones de intercambio y la pobreza humana
de las ambiciones mercantiles™,

De las dos posturas citadas se adopt6 la primera: la
literatura entendida como una alternativa
pedagodgica para abordar la ensefianza del mercadeo
y propiciar un aprendizaje de éste en el estudiante.

Dicha postura guarda sentido y coherencia con
algunas finalidades que persigue la literatura,

La interdisciplinariedad. Santafé de

6 MARTfNEZ, G. Serafin. En: “Cétedra libre”. Periddico de la Universidad Industrial de Santander. Edicién No. 30, abril

de 2001. p. 1
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pues €sta busca, dentro de otras cosas: alimentar
el espiritu, informar, recrear, culturizar o educar.
Y qué mejor manera que aprender a través de una
actividad placentera como la lectura de una
novela, una historia o un cuento.

Dentro del marco tedrico de esta investigacion
se describieron algunos referentes teoricos que
validan la estrecha relacién entre la literatura y
el mercadeo desde la optica de la antropologia y
la sociologia, para tener una sustentacion
académica que garantizara la certeza de las
consideraciones desarrolladas.

Para ello se estudia el ambito del mercadeo, luego
el dela literatura, posteriormente las relaciones entre
estas dos disciplinas y finalmente se hace referencia
al ejercicio de la lectura y de algunas estrategias
que facilitaron el desarrollo del taller de literatura
en la ensefianza y el aprendizaje del mercadeo.

1.2.1. El mercadeo

Segtin definicion de la Enciclopedia Britanica, éste
se refiere al conjunto de operaciones comerciales
relacionadas con la venta y la publicidad que se
hace de una mercancia o al conjunto de técnicas
utilizadas en los lugares de venta de una mercancia
para favorecer su promocion de acuerdo con las
caracteristicas del establecimiento comercial y el
lugar que se le asigna.

“Es un proceso social y administrativo por el cual
los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y quieren a través de la creacion e
intercambio de valores con otros™.

“Es el proceso de crear, distribuiy, promover y
Jijar precios de bienes, servicios e ideas para

LA ENSENANZA DEL MERCADEO A TRAVES DE LA LITERATURA o

Jacilitar la satisfaccion de relaciones de
intercambio en un entorno dinamico™®.

“El proceso social orientado hacia la satisfaccion
de las necesidades y deseos de individuos y
organizaciones, por la creacion y el intercambio
voluntario y competitivo de productos y servicios

generadores de utilidades™.

Una revision a las definiciones anteriores deja
ver la presencia de algunos elementos en comun:
necesidades, deseos, satisfaccion, individuos,
intercambio, objetivos, proceso social y
administrativo, distribucién, precios, venta,
publicidad, promocién y planeacion.

En este sentido, el mercadeo tiene que ver con la
vida de todo el mundo, desde que nos desper-
tamos con un radio reloj marca Casio que
promociona un plan de vacaciones a San Andrés-
Islas por Aerorepublica el proximo fin de semana,
hasta los comerciales de las ultimas obras que
alcanzamos a visualizar en la cubierta interna del
libro que estamos leyendo cada noche antes de
dormir o la Gltima publicidad de Bretafia después
del noticiero de television.

Conviene resaltar el hecho de que cualquier
definicion de mercadeo seria incompleta sin la
presencia de los individuos y las organizaciones
que ofrecen y/o demandan determinados bienes
o servicios. Este hecho hace que no se pueda
omitir la concepcion cultural del mercadeo
porque cualquier persona o institucion esta
inserta en un “conjunto de instituciones y
Juerzas que afectan los valores bdsicos, las
percepciones, las preferencias y los
comportamientos”’. Es decir, que de cierta
manera la sociedad da forma a sus valores y

7 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. Quinta Edicion. USA, Prentice Hall, 1991. p. 21.
8 PRIDE, William M, FERRELL, O. C. Marketing, conceptos y estrategias. Novena edicién. México, Mc Graw Hill

interamericana, S. A., 1997. p. 4

9  LAMBIN, Jean Jacques. Marketing estratégico. Tercera Edicion. Espafia, Mc Graw Hill. Interamericana de Espafia, S. A.

1995.p. 5

10 KOTLER, Op cit. p. 74
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creencias bésicas y tanto los individuos como
las organizaciones absorben una visién del
mundo que define sus relaciones con ellos
mismos y con ofros.

Enrelacion con lo aludido antes, Dagoberto Paramo
sefiala: “La cultura se torna en un factor
determinante para la comprension del
comportamiento de los diferentes agentes del
mercado. El fenomeno de consumo, en su dimension
simbdlica, no es mas que el reflejo de una cultura
dada en un tiempo determinado y en un momento
historico concreto. Bajo este marco, debe
reconocerse que es desde la dptica del consumidor
desde donde mds puede entenderse al marketing
como una expresion cultural, dado que el hombre
antes de cumplir con su rol de consumidor de bienes,
sepvicios e ideas, es un ser humano con todas las
connotaciones propias de su esencia en el horizonte
de una cultura determinada™.

De la misma manera, la organizacion esta inserta
en una cultura pues “aproximadamente el 50% de
los valores culturales predominantes™? estan
determinados por el sistema de tradiciones, valores
y creencias de la cultura en la que se desempefia.

En consecuencia, debido a que la cultura trata
del proyecto de vida de un grupo humano, es
pertinente abordarla para el estudio del mercadeo,
y con mayor razén cuando se quiere incursionar
en mercados exteriores. Lo que deja claro por
qué los estudiantes de mercados y los
responsables de éste deben ser unos estudiosos
de la cultura. Y es aqui donde surge el punto de
encuentro con la literatura porque una buena
manera de estudiar la cultura de un grupo social

es estudiar sus expresiones artfsticas, como [y
literatura, porque a través de ellas se pueden vey
un conjunto de tradiciones, creencias, habitog y
comportamientos.

Examinemos algunos ejemplos concretos que
ilustran el contacto de las empresas con la cultura
de sus mercados y, por tanto, Ia necesidad que
éstas tienen de conocerla mejor: cuando se
disefian mensajes promocionales deben utilizarse
simbolos significativos y reconocibles para e|
mercado. Piénsese en el disefio de un producto,
en su estilo y su uso; en la fijacién del precio, en
los canales de distribucion y en la mejor forma
de promocionarlo.

Por lo tanto, se deben concebir los mercados
como sistemas sociales que no son estdticos sino
que cambian, se expanden y se contraen como
consecuencia del esfuerzo del mercadeo, de
acuerdo con las condiciones politicas y
economicas y con algunas otras influencias
culturales como “e/ clima, la topografia, la
geografia, la historia, el medio ambiente, la
responsabilidad social, los recursos, las
tendencias mundiales, la tecnologia, la economia,
la educacion, las estructuras politicas, la estética,
el folklore y el idioma™",

De acuerdo con las consideraciones anteriores se
evidencia claramente el caricter social del
proceso del mercadeo, disciplina que si se estudia
desde la dptica de la etnografia debe ser entendida
contextualmente como una expresion cultural®
concibiendo al individuo, antes que consumidor,
como un ser humano integrante de un grupo;
considerando sus valores, tradiciones y creencias;

Il PARAMO, Dagoberto. El Marketing, reflejo de una cultura. En: Boletin Trimestral N° 13, Octubre - Noviembre -

Diciembre 2000. UNAB.
12 Ibid.,

13 CATEORA, Philip. International Marketing, Mc Graw Hill, novena edicién. p. 112-113.
14 PAIEAMQ, Dagober_to. La etnograﬁa, una aproximacién antropolégica al estudio del comportamiento del consumidor.
En: “Revista Colombiana de Marketing”. Facultad de Ingenierfa de Mercados de la Universidad Auténoma de Bucaramanga,

Bucaramanga, Vol. 1, no. 1 (junio de 2000). p. 114-115.
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factores que en ultimas determinan y explican su
comportamiento en dicho proceso.

1.2.2. La literatura

El hombre toma ventaja de sus facultades y
sentidos para percibir el mundo, examinarlo
racionalmente y adoptar ante éste actitudes
emocionales. En sus relaciones con el mundo el
hombre no se limita a la actividad o trabajo
préactico y material de asegurar su subsistencia,
sino que junto a esta apropiacién préctica del
medio se desarrolla el pensamiento o la
apropiacion tedrica y la apropiacion estética.

“Frente a un mismo objeto el hombre puede, pues,
adoptar actitudes diversas. Por ejemplo, nuestra
actitud (o relacion) prdctica, material, hacia el
mar se concretiza en la pesca, en el fransporte
maritimo, en la fabricacion de la sal, etc., nuestra
actitud tedrica, en cambio, inspira la investigacion
de las leyes que rigen las mareas, el estudio de la
extension y profimdidad de los mares, el andlisis
de la composicion quimica del agua marina, efc.
Nuestra actitud estética, por fin, se basa en nuestra
percepcion sensorial de determinado paisaje
maritimo, el color del agua, el movimiento de las
olas, el contraste enire mar y cielo o mar y tierra,
en las impresiones que produce en nosotros la
extension y la profundidad del mar:..”".

La apropiacion estética es el resultado de la
actividad sensorial e intelectual, de la formacidn,
historia, anhelos y experiencias del sujeto.
Piénsese en la ilustracion anterior sobre el mar;
éste adquiere un significado muy diferente para
alguien que lo visita sélo en vacaciones de quien
vive cerca o subsiste de él o para quien lo conoce
unicamente a través de fotografias, de textos o
de otra expresién de arte.

LA ENSENANZA DEL MERCADEO A TRAVES DE LA LITERATURA o

La actitud estética no s6lo se manifiesta en las
vivencias sino ademas en la actividad creadora
del hombre, es decir en los productos que elabora,
en la cultura de vivienda, en la forma de comer,
de vivir y de vestirse. En este sentido, las obras
de arte traducen o expresan su actitud estética
hacia el mundo. Como lo sefialan Vodicka y Belic,
“las obras de arte se crean para el hombre, de
acuerdo con sus necesidades y con su
organizacion interna, corresponden a sus
facultades e ideas, a los principios y formas de
su percepcién, de su pensar, sentir, obrar”'6.

La literatura es un arte y un medio de
comunicacion, en ella el hombre exterioriza sus
impresiones o ideas en palabras y frases. No se
percibe la representacion sensible que ofrece el
autor, directa e inmediatamente sino a través del
aspecto semantico de la lengua.

“Para crearla no se usan materiales que existen
en la naturaleza independientemente del hombre:
su material, la lengua, es producto del hombre,
fruto de la cultura humana; es un sistema de
signos, un medio que nos permite comunicarnos
mutuamente; un medio de comunicacion que
permite exteriorizar ideas, sentimientos y anhelos
humanos™"”.

1.3. Relaciones entre literatura
y mercadeo

El tema de la investigacion puede desarrollar
esencialmente la primera categoria o funcion en
la que se busca hacer conocer y entender
conceptos y relaciones de la disciplina del
mercadeo. Sin embargo, un cuento o una novela
que describa los hébitos de consumo de una
comunidad o la forma de promocionar un
producto puede enriquecerse y hacerse mas

15 VODICKA, Félix y BELIC, Oldrich. El Mundo de las letras. Introduccion al estudio de la obra literaria. Editorial

Universitaria. 1971.
16 Ibid, p. 20
17 Ibid, p. 40
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descriptiva y llamativa mezclando la expresion
y la valoracion estética.

Dentro de la concepcion didéctica de la literatura,
ésta se convierte en un niicleo integrador, un punto
de encuentro entre varias disciplinas. Por eso se
habla de lectura intertextual refiriéndose a que el
soporte principal del discurso literario son otros
textos. “La intertextualidad es entendida como un
Jendmeno que orientala lectura del texto, que rige
eventualmente la interpretacion del mismo y que
es lo contrario de la lectura lineal”'s,

Desde esta optica, leer no es la simple
decodificacion lineal de los signos presentes en
el texto. Primero, porque cada lector posee un
conocimiento previo que le permite un encuentro
particular con la obra. Por lo tanto, el juego
intertextual supone la existencia de un lector que
colabora con el texto. Segundo, porque los
saberes rompen sus limites para entrar en el
campo de lo interdisciplinario. En este sentido,
la intertextualidad es una entrada a la
interdisciplinariedad. Un ejemplo es que para
abordar la obra de Carlos Fuentes se necesita
conocer la historia de México.

Una lectura intertextual conlleva a la
investigacion interdisciplinaria y abre nuevas
posibilidades para la integracion de las dreas del
curriculum. Entendida asi, la interdisciplinariedad
se ofiece como una posibilidad de interaccién de
los docentes de las distintas asignaturas.

La literatura es una expresion creadora del
hombre que refleja su realidad social y que, por
lo tanto, puede llegar a emplearse como un
recurso para abordar cualquier disciplina de
estudio, no solo el mercadeo. Desde este punto
de vista, el valor del trabajo descrito yace en la
formulacion técnica que se plantea para explotar
pedagdgicamente este recurso.

MARKETING e

Desde esta perspectiva, la antropologia culturg]
con su método -la etnografia- (Paramo 2000)
constituye un adecuado marco de referenciy
tedrico del presente estudio. Su aproximacigp
cultural del hombre hace posible estudiar g
mercadeo a través del uso de la literatura comg
un recurso didéctico.

La literatura, por ser una actividad creadora de]
hombre que expresa su realidad, revela valores,
tradiciones, costumbres, habitos, comportamientog
y formas de pensar de un grupo social: valiosog
elementos en el momento de pretender ilustrar y
recrear conceptos de mercadeo o de querer conocer
mejor dicho grupo para poderle llegar de ung
manera efectiva y agradable v cautivarle con
ciertos bienes o servicios.

Segtin esto, la literatura puede ser vista como una
expresion cultural del hombre que permite:

- Presentar cierta informacién de mercadeo para
que el estudiante elabore sus propios conceptos
y su asimilacion resulte mas facil al
involucrarlo con informacién contextualizada
y significativa, como se ilustré en la historia
empleada en el experimento o como se
demuestra a lo largo de la novela “A mi no me
hablen de Mercadeo™ (Paramo, 2002).

- Conocer mejor la realidad social y Ia cultura
de un grupo con el objeto de poder implementar
el mercadeo aplicando los conceptos y teorfas
de esta disciplina.

De esta segunda mirada se puede concluir
que una forma de adquirir informacion sobre
un grupo social, sus gustos, habitos, valores,
creencias, tradiciones y formas de convivir
y actuar es leyendo su produccion literaria.
En este sentido, las novelas costumbristas y
de realismo social constituyen un medio para

18 NAVARRO, Desiderio. Intertextualité. Francia en el origen de un término y el desarrollo de un concepto. La Habana.

Casa de las Américas, 1996. p. 171.

76

e LAENSENANZA DEL MERCADEO A TRAVES DE LA LITERATURA

conocer y entender mas la cultura de un
grupo humano.

En consecuencia, se puede afirmar que tanto la
literatura como el mercadeo pueden ser
entendidos como disciplinas sociales que se
complementan y enriquecen mutuamente.

Por ejemplo, en la elaboracion de un plan
estratégico de mercadeo para determinada
comunidad; a la hora de estudiar el compor-
tamiento de compra del consumidor'® se podria
recolectar informacion alusiva al proceso de
decisiones de compra y los factores que influyen
en ésta, accediendo a su literatura, pues conocer
su produccion literaria es conocer cdmo viven.

1.4 Orientacion pedagogica para
ensefiar mercadeo a través de la
literatura

El constructivismo, concebido como una teoria
sicoldgica de aprendizaje, ofrece elementos de
reflexion interesantes para el presente estudio, en
la medida que se nutre de otras corrientes
psicologicas asociadas a la sicologia cognitiva:
el enfoque psicogenético piagetiano, la teoria de
la asimilacion y el aprendizaje significativo,
algunas teorias instruccionales, entre ofras; y la
sicologia sociocultural de Vigotsky. En todas
estas corrientes, a pesar de que se ubican en
marcos teoricos distintos, se concibe el
conocimiento como una construccion progresiva
del sujeto activo, quien interactia en un entorno
con el objeto de estudio.

Seglin la concepcion constructivista, la finalidad
de la educacion que se imparte en las instituciones
educativas es ensefiar a pensar y a actuar sobre

Graw Hill, México, 1996. p. 194.

Alianza, 1990. p. 441-442.

contenidos significativos y contextuados,
promoviendo los procesos de crecimiento
personal del alumno en el marco de la cultura del
grupo al que se pertenece. Los aprendizajes
logrados seran alcanzados a través de la
participacién del alumno en actividades
intencionales, planificadas y sistemadticas que
logren propiciar en éste un ejercicio mental
constructivo (Diaz y Hernandez, 1998).

Fl taller de lectura es un espacio de interaccion
entre el estudiante y el texto donde la construccion
de la comprension de éste no puede ser entendida
como la simple extraccion de informacion, sino
como la construccion de sentido (s); porque leer
es precisamente crear sentidos. Ademds, desde
el mismo disefio y creacion de la historia que se
ley6, se siguid una orientacion constructivista
porque la historia fue escrita con una intencion
pedagdgica de manera que posibilite la
elaboracion de conceptos por parte del estudiante.

Para reafirmar el por qué es valida una orientacion
pedagdgica basada en el constructivismo, en el
caso de la ensefianza del mercadeo a través de la
literatura, sumado a los argumentos anteriores, se
debe tener en cuenta la afirmacion de Coll: “La
[inalidad iiltima de la intervencion pedagdgica es
desarrollar en el alumno la capacidad de realizar
aprendizajes significativos por si sélo en una
amplia gama de situaciones y circunstancias
(aprender a aprender)”™.

En este sentido, segun Coll*":

1. El alumno es el responsable tltimo de su propio
proceso de aprendizaje en cuanto manipula,
explora, descubre, inventa, lee o escucha la
exposicion de otros.

STANTON, William J., ETZEL, Michael J. y WALKER, Bruce J. Fundamentos de Marketing. Décima Edicion, Mc

COLL, C. Psicologia y Curriculo. Barcelona, Editorial Laia, 1988, p. 133.
. “Un Marco de Referencia Psicolgico para la Educacién Escolar: La Concepeién Constructivista del Aprendizaje

y la Ensefianza”. En C. Coll, I. Palacios y A. Marchesi (Eds.). Desarrollo Psicolégico y Educacién IT. Madrid, Editorial
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2.La actividad mental constructiva del alumno
se aplica a contenidos que poseen ya un grado
considerable de elaboracién. Es decir, que el
alumno no en todo momento tiene que
descubrir o inventar el conocimiento porque el
conocimiento que se ensefia es el resultado de
un proceso de construccion social y tanto
alumnos como docentes si no poseen algunas
construcciones, por lo menos encontraran gran
parte de ellas definidas y elaboradas en los
contenidos curriculares. De acuerdo con esto,
es valido afirmar que el alumno mas bien
reconstruye un conocimiento preexistente en
la sociedad.

3.La funci6n del docente es enlazar los procesos
de construccion del alumno con el saber
colectivo culturalmente organizado. Por lo que
la funcién del docente no se limita a crear
condiciones dptimas para que el alumno
despliegue una actividad mental constructiva,
si no que debe orientar y guiar explicita y
deliberadamente dicha actividad.

Desde este punto de vista del constructivismo, el
proceso ensefianza-aprendizaje cambia pues lo
fundamental para aprender no es la ensefianza sino
las construcciones cognitivas que se dan al
interactuar el proceso de asimilacién y de
acomodacion que permiten reconstruir o redescubrir
el conocimiento. Por eslo, el proceso ensefianza—
aprendizaje no debe considerarse un proceso
mecdnico, pasivo receptivo de informacion externa
sino, por el contrario, como un proceso creativo,
dindmico, donde el alumno elabora sus conceptos
y explicaciones a través de sus propias acciones y
de la interaccion con los objetos.

Poniendo en préctica la perspectiva construc-
tivista en el presente trabajo, encontramos que el

estudiante aborda el estudio de algunos concepog
de mercadeo, especificamente del tema “lealtaq
a la marca”, a través de la lectura de una historjs
en el contexto del aula de clase y en su interacciop
con ésta, por medio de ciertas estrategias de
comprension, de sus experiencias y presabereg
construye su propio conocimiento con ],
orientacién del profesor.

Desde esta mirada, el proceso ensefianza—
aprendizaje del mercadeo promueve la iniciativa
y creatividad del estudiante quien con gy
intervencion enriquece el proceso de construccion
de sentidos de un texto literario. El alumno lee
un texto, decodifica una realidad, establece
relaciones y produce un sinntimero de
interpretaciones que le permiten acomodar sus
presaberes, hacer ajustes y armar el rompecabezas
de su conocimiento.

2. Antecedentes

Hasta el momento no existe estudio alguno sobre
la implementacion de la literatura para ensefiar
mercadeo. Hay suficiente informacién sobre el
mercadeo, sobre la cultura y el mercadeo, sobre
la literatura como expresién cultural, la pedagogia
de la literatura y sobre el constructivismo,
entendido éste como una corriente sicologica del
aprendizaje. La estructura, la construccion del
modelo y la articulacion de los conceptos
presentados fueron elaborados por el autor con
la orientacion de Dagoberto Pdramo Morales? y
el respaldo teérico de los autores citados.

Tradicionalmente el proceso ensefianza—
aprendizaje, incluyendo el del mercadeo, se ha
centrado en los conocimientos que transmite el
docente quien decide el qué y el como del

22 Profesional en mercadotecnia, UNEVMAC-México. Posgrado en Comercio Exterior, IMCE-México; Méster en
International Management, Université Catholique de Louvain, Bélgica; Master en Management en Tulane University—
USA,; candidato a PhD en Marketing, Tulane University—USA; Docente-investigador, Facultad de Ingenieria de Mercados,
Universidad Auténoma de Bucaramanga-UNAB, Colombia. Consultor y asesor empresarial.
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proceso, mientras el estudiante asume un paple]
pasivo al no ser un protagonista en la construccion
de su saber; convirtiéndose mas bien en
memorizador de ciertos conceptos que de manera
mecénica repite en las evaluaciones. Dentro de
este enfoque, el estudiante en la mayoria de las
oportunidades incorpora sus conocimientos de
manera dependiente e individual.

En términos generales, la ensefianza del mercadeo
se ha abordado a través de la presentacién
magistral del docente, encargado de transmitir la
informacion al estudiante. Este tipo de discurso
unidireccional, en la mayoria de casos se
combina con lecturas técnicas, algunos casos
empresariales, ciertos ejercicios y talleres de
aplicacion circunstancial y eventuales expo-
siciones por parte de los estudiantes.

Como antecedente principal conviene revisar
y contrastar las caracteristicas de dos modelos
de ensefianza, los cuales contienen técnicas
Gtiles y complementarias para la propuesta
desarrollada.

Figura 1. El Método tradicional de ensefianza.

2.1 El modelo tradicional de
enseinanza

Por lo general, dentro del método tradicional el
profesor hace uso de la exposicién magistral,
transmite informacién, despeja dudas de los
alumnos, a quienes busca involucrar y hacer
participar a través de interrogantes, asigna tareas,
trabajos y proyectos para que los estudiantes los
realicen de manera grupal o individual dentro y/
o fuera de clase. Mientras que el estudiante
escucha al docente y va tomando apuntes, medita
sobre la informacién presentada por éste,
interactiia en los didlogos de la clase y solicita al
docente una nueva explicacion sobre los
conceptos que no ha asimilado por completo.

Las exposiciones de los docentes se enriquecen
con frecuencia con el uso de recursos
audiovisuales a fin de variar los estimulos de la
clase y hacerla mas atractiva (Ver figura 1). Con
el animo de propiciar un aprendizaje mas efectivo
y significativo, se hace necesario enriquecer este
modelo tradicional incorporando los diferentes
medios y avances tecnologicos.

Acetatos,
voz de usuario

Lo — -
Referencias Experimentacion
bibliograficas PROFESOR . | en clase
r—— ‘\.\ — /,f’ L H
= Tareas,
Exposicion oral Trabajos,
proyectos

v

ALUMNO
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Otras caracteristicas de este modelo son:

* Solo el conocimiento es evaluado.

¢ Solo el conocimiento es objeto de ensefianza—
aprendizaje. Si bien el docente mediante casos,
proyectos o simulaciones puede desarrollar en
los estudiantes habilidades, actitudes y valores
(como la responsabilidad, la cultura de trabajo,
la capacidad de analisis, de sintesis y
evaluacion y la capacidad de trabajo), éstos no
son en si mismos objetos de aprendizaje y el
educador no enfatiza en hacer conocer los
mecanismos apropiados para que los educandos
lleguen a desarrollarlos.

* El proceso educativo (actividades de
ensefianza-aprendizaje) estd en la mayor parte
de los casos concentrado en la exposicion del
docente y en €l recae la responsabilidad de los
resultados del aprendizaje del alumno.

¢ Las decisiones sobre el qué y el cdmo aprender,
lo mismo que sobre como evaluar, son tomadas
por el docente. El papel pasivo del alumno se
reduce a realizar las actividades que le fueron
programadas y a recibir la informacién que el
docente le transmite.

No obstante, debe sefialarse que el modelo de
ensefianza tradicional ofrece también ventajas
como: el profesor puede ser un magnifico expositor,
el material seleccionado puede ser didactico y
llamativo, el examen puede ser un instrumento bien
disefiado y en consecuencia producir una evaluacion
vélida y confiable de los conocimientos del alumno

y de manera general producir un muy buep
aprendizaje por parte de los alumnos.

2.2 Un nuevo modelo de ensefianzy

De manera constructiva, estudiemos otro enfoque
que complementa y enriquece el procegq
ensefianza—aprendizaje de cualquier asignatura. Up
nuevo modelo educativo debe favorecer en g
alumno el desarrollo de su autonomia, de actitudes
colaborativas y sociales, de destrezas profe-
sionales, de la capacidad de auto evaluacion y ante
todo de su sentido critico. Dentro del nuevo modelg
educativo el rol del profesor se amplia y se presta
atencién a dos momentos importantes:

1.Disefiar y planear las actividades necesarias para
la construccion de los aprendizajes previstos,
asi como los espacios y recursos adecuados para
su logro, Dicha actividad del docente antecede
el desarrollo de las sesiones con los alumnos,

2. Motivar, facilitar y orientar a los alumnos
durante su proceso de aprendizaje de acuerdo
con las directrices de los objetivos propuestos.

Durante estos dos momentos es fundamental
involucrar al estudiante para que se convierta en
un protagonista activo y responsable de su propio
aprendizaje.

Desde esta nueva mirada del fendmeno educativo,
el profesor cambia su papel de transmisor y

Figura 2. Principales diferencias entre los roles del profesor y del alumno en los modelos

tradicional y en el nuevo,

Modelo Eduecativo Profesor Alumno
Tradicional Transmisor Dependiente
Unico evaluador Receptivo
Decide el qué y el como del proceso Individualista
Nuevo Planeador y disefiador Auténomo
Facilitador y guia Participativo
Comparte decisiones del proceso Colaborativo
Comprometido con el proceso

Tomado de www.sistema.itesm.mx/va/nuevmod/Present.html

o LA ENSENANZA DEL MERCADEO A TRAVES DE LA LITERATURA  ©

evaluador exclusivo del proceso a disefiador y
facilitador que da participacién en las decisiones
al alumno. Las principales diferencias entre los
roles del profesor y del alumno en los dos
modelos citados se aprecian en la Figura 2.

Resulta importante mencionar también otras
bondades del nuevo modelo educativo:

» El proceso pasa de estar centrado en la
ensefianza a estar centrado en el aprendizaje.
Se fortalece el aprendizaje auto-dirigido.

« El alumno toma un papel més activo en su
propio aprendizaje.

o La intervencion del maestro est4 en funcion de

las necesidades de los alumnos.

El aprendizaje colaborativo adquiere mayor

importancia.

Se incorporan recursos y medios tecnologicos.

3. Tipo de estudio

Esta es una investigacion de tipo experimental
porque se aplicé un instrumento a un grupo de
estudiantes (grupo experimental), lo que supuso
el uso de una variable: la utilizacion de un taller
de literatura como recurso diddctico para
ensefiar los conceptos de comportamiento del
consumidor, lealtad a la marca y hébitos de
CONSULIO.

Luego se midio6 el nivel de aprendizaje alcanzado
por estos estudiantes y se comparo con los
resultados obtenidos por otro grupo de estudiantes
(grupo de control), a quienes se les ensefiaron
los mismos conceptos a través de la exposicion
magistral del docente para de esta manera
verificar o no la hipétesis planteada: £/ uso de la
literatura como recurso diddctico genera mds
aprendizaje del mercadeo en los estudiantes que
el uso de la exposicidn magistral y tradicional
por parte del docente.

4. Objetivos
de la investigacién

Fueron planteados de la siguiente forma:

4.1. Objetivo general

Comparar la efectividad de la utilizacién de la
literatura como un recurso pedagogico con la
utilizacion de la exposicion tradicional del
docente en la ensefianza del mercadeo de los
estudiantes de primer semestre de Ingenieria de
Mercados en la UNAB.

4.2. Objetivos especificos

o Fundamentar teoricamente el disefio de la
propuesta, mostrando el cardcter interdis-
ciplinario implicado en ésta.

» Realizar un experimento pedagdgico con un
grupo de estudiantes para abordar la ensefianza
del mercadeo a través de la lectura de una historia.

« Medir y comparar el nivel de aprendizaje de
las tematicas ensefiadas a través del uso de la
exposicion tradicional del docente y de la
lectura de una historia, por medio de la
aplicacion de un cuestionario.

5. Justificacion

La concepceidn sistémica de la UNAB contempla
la interaccién de varios subsistemas: el
organizacional, el de dmbitos de accidn
universitaria y el de comunidad universitaria,
Dentro del de accién universitaria, referido al
espacio de la actuacién institucional, en
cumplimiento de las funciones de docencia,
investigacion y extension®, la investigacion se
constituye en eje fundamental que alimenta con

23 Guia de autoevaluacién UNAB. Segunda Edicién, Bucaramanga, 2000. p. 35
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sus avances las labores de docencia y de extension
a la comunidad al presentar soluciones concretas
a las necesidades y problemas de cada uno de
estos ambitos.

Una docencia sustentada en la investigacién y en
especial en la de tipo pedagdgico justifica sus
acciones y decisiones en las conclusiones de los
estudios descriptivos y experimentales; es mas
efectiva porque ofrece més y mejores garantias
sobre los métodos, recursos y tipos de evaluacion.
En este sentido, puede decirse que una docencia
enriquecida y respaldada por estudios serios y
exhaustivos es de mayor calidad, que se traduce
en niveles superiores de aprendizaje y en
comunidades mas competentes -intelectualmente
hablando- pero sobre todo més auténomas e
independientes a la hora de estructurar sus propios
mecanismos de aprendizaje.

Este estudio se concentra en el uso de una
estrategia pedagodgica al adaptar el discurso
literario a una finalidad concreta: la ensefianza
del mercadeo. De manera extensiva, busca
constituirse en un aporte a la comunidad
académica general: docentes y estudiantes
dedicados a ensefiar y a estudiar no sélo el
mercadeo sino cualquier otra disciplina desde una
perspectiva diferente que propicie la construccién
del conocimiento de una manera mas ladica,
mdgica y creativa por parie del estudiante.

6. El experimento

6.1. El grupo

Lo constituyeron 34 estudiantes nuevos (de primer
semestre) de la facultad de Ingenieria de Mercados
de la UNAB, a quienes a través de una conducta
de entrada y luego una seleccion aleatoria, se les
clasificé en dos grupos: experimental y de control.

6.2. El experimento

Segun Bunge, el experimento “es aquella clage
de experiencia cientifica en la cual se provocy
deliberadamente algiin cambio y se observa e
interpreta su resultado con alguna finalidaq
cognoscitiva”™?,

Para Travers, el experimento consiste “en ung
situacién en la cual se varfa de manera deliberada
alguna condicion o condiciones, para poder
estudiar el efecto de la variacion®,

Experimentar supone manipular algiin aspecto de
la realidad para estudiar los resultados que tal
manipulacién comporta.

La experimentacion es el estudio cuidadoso de un
hecho que se provoca en forma deliberada por el
investigador. El método experimental consiste
béasicamente en explorar una variable a la vez,
manteniendo inalterable la otra. La que se explora
recibe el nombre de variable independiente y Ia
conducta que resulta de la manipulacién se
denomina variable dependiente. En el estudio en
mencidn, el experimento se desarrolld en tres fases:

1. Aplicacién de una conducta de entrada.

2. Desarrollo del taller de literatura y de la
presentacion magistral.

3. Evaluacion del aprendizaje alcanzado por el
grupo experimental y de control.

7. Método utilizado

En la primera fase del experimento se elabor y
aplicé un cuestionario o conducta de entrada para
medir el nivel de conocimientos sobre
fundamentos de mercadeo y con ello constituir
de manera aleatoria los grupos experimental y
de control.

24 BUNGE, Mario. La investigacién cientifica. Editorial Ariel, Barcelona, 1973, p. 820
25 TRAVERS, Robert. Introduccién a la Investigacion Educacional. Editorial Paidos, Buenos Aires, 1971. p. 332.
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Los resultados obtenidos en este cuestionario
permitieron eximir del experimento a los
estudiantes “atipicos”, por denominar de
alguna forma a los que presentaban un nivel
muy superior o muy inferior con respecto al
nivel promedio de conocimientos del grupo, y
de esta forma garantizar caracteristicas
similares en los grupos experimental y de
control. Los nombres de los estudiantes
restantes se depositaron en una bolsa y se
seleccionaron al azar los integrantes de ambos
grupos. Esta clasificacion impidiéo que
quedaran los estudiantes de mas altos o mds

‘ bajos resultados en un mismo grupo, lo cual

hubiese sesgado el resultado final.

Una vez constituido el grupo de control y el grupo
experimental, se desarrollé la segunda fase del
experimento. Para ello, con el grupo experimental
serealizo el taller de lectura de la historia titulada
“Amor y lealtad™. El grapo de control estudio
las mismas temdticas, a través de la presentacion
magistral del docente.

Cabe sefialar que las dos sesiones fueron
dirigidas por el mismo docente, bajo el mismo
tiempo y se desarrollaron sin previo aviso a los
participantes. El experimento se realiz6 una sola
vez para evitar una posible distorsion o
condicionamiento, de manera inesperada,
espontaneca y no aprendida, libre de avisos y
recuerdos anteriores.

Después de desarrollar estas sesiones con los dos
grupos, se paso a la tercera fase del experimento,
en la cual se realizé6 una prueba escrita e
individual de conocimientos sobre las tematicas
desarrolladas en la fase anterior. Esta prueba fue
idéntica para los dos grupos.

28 Ibid., p. 271

29 BERENSON, Mark. L y Levine, David. M. Estadistica Basica en Administracion. Cuarta Edicién, Prentice Hall, 1992. p.

484-487.
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Después de calificar las pruebas, se tabulo la
informacion y se procedio a realizar el andlisis
de variacién de las medias, para finalmente
describir los resultados y con base en éstos
rechazar o no la hipdtesis nula planteada.

8. Medicidén

Con el objeto de hacer més claro e ilustrativo el
resultado del experimento se siguio la
metodologia de Anova (andlisis de varianza) para
comparar el resultado de la evaluacion del
aprendizaje alcanzado por ambos grupos. Vale la
pena aclarar que “Anova estd disefiada
especificamente para probar si dos o mds
poblaciones tienen la misma media™. “Al
comparar las varianzas muestrales es posible
sacar alguna conclusion o inferencia sobre los
valores relativos de las medias poblacionales”™.
Lo anterior permite determinar si hay diferencia
entre la poblacion que se somete al taller de
literatura con la que se expone a la presentacion
magistral del docente y a la vez determinar si hay
diferencias dentro de ellas mismas.

El desarrollo de este tipo de medicion permitio
hacer las siguientes comparaciones™:

1. Suma total de los cuadrados, conocido como
SST.

Esta variacion total midié la suma de las
diferencias elevadas al cuadrado entre cada
puntaje y la media global.

¢ nj 2

E z (Xij'X)

i=1i=1

QST = =11,2963*

Cuento escrito por Dagoberto Paramo Morales en el desarrollo de sus diferentes cursos de mercadeo.
27 WBSTER, L. Allen. Estadistica Aplicada a los Negocios y a la Economia. Mc Graw-Hill, 2000. p. 272
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Siendo la media global calculada asi:

c nj
2 by Xij
j=li=1
X =
n
Donde:

Xij = i-ésima observacion en el grupo j

nj = numero de observaciones en el grupo j
n = nimero total de observaciones

¢ = ntimero de grupos

Es decir, se sumaron todos los valores y se
dividieron en 27 (nimero total de estudiantes
presentes en el experimento).

X=342 54325, e +3 =287
27

2, Variacion entre grupos o SSB

La variacion entre los grupos se midié mediante
la suma de las diferencias entre la media de la
muestra de cada grupo -xj- y la gran media igual
al cuadrado ponderada por el tamafio de la muestra
de nj en cada grupo.

Cc

SSB = =0,16013

=1

Donde:

nj = nimero de observaciones en el grupo j
%j = media muestral del grupo j

X = gran media

SSB = 15 (2.80-2.87)2+12(2.95-2.87)2
SSB = 15 (-0.07)2+12(0.08)2

SSB = 0.0735+0.0768

SSB =0.16013

Julio de 2002 a4

3 Suma de cuadrados internos o SSW

Semidio la diferencia entre cada valory la mediy
de su propio grupo y se acumularon log
cuadrados de estas diferencias de todos log
grupos,

= 11,1292

Donde:
xj = media del grupo j
xij = i-ésima observacion en el grupo j

Dado que la variacion total SST debe ser igual a
la variacion entre grupos mas (+) la variacion
dentro de los grupos, fue posible comprobar que
los calculos anteriores estuvieron bien
realizados.

SST=SSB + SSW

11,2963 = 0,16713 + 11,1292

Después de realizar estos calculos, con un nivel
de significacion del 0.05 se determiné el valor
critico de la distribucién F. Dado que hay un
grado de libertad en el numerador y 25 grados
de libertad en el denominador, se tiene:

El valor eritico de F0.05,1,25 fue de 4.24 (valor
que se halla en la tabla de distribucién F) ; y
como 0.37543 < 4.24, no se rechaza la hip6tesis
nula.

Es decir, a un nivel de significacion del 0.05%
no se reportd una diferencia significativa entre
el nivel de aprendizaje alcanzado por los
estudiantes participantes en el taller de
literatura y en la exposicién tradicional del
docente.

Los célculos realizados antes pueden resumirse
en las siguientes tablas:

LA ENSENANZA DEL MERCADEO A TRAVES DE LA LITERATURA e

Tabla 1. Tabla de anilisis de varianza empleando férmulas®
rI:uente Suma de cuadrados Grados de libertad Med'ia cuadrada
(varianza)
(¢ c—1 i
Entre grupos SSB =X nj (X, - X)? 3
j=1 MSB = ------
c—1
o) e SSW
Dentro de Zrupos SSW = Z Z ('ij rx Xj)z MSW - P
i=1i=1 e
c nj i
izt ST (X e e
=li=l

Tabla 2. Tabla resumen de andlisis de varianza para los datos del experimento

Fuente Suma de Grados de libertad Med.ia cuadrada
cuadrados (varianza)
Entre grupos 0,16013 2—1=1 0.16713 0.37543
Dentro de grupos 11,1292 27-2=25 0.445168
Total 11,2963 27-1=26

Relaciones variable género. Con el fin de
profundizar en el estudio de la hipétesis de trabajo
se quiso indagar si existian diferencias en los
resultados obtenidos entre hombres y mujeres
dentro de los grupos control y experimental, y a
su vez entre ellos, siguiendo la misma

metodologia.

Para esta parte del andlisis c, que es el niimero de
grupos: cuatro (dos subgrupos experimentales; y

dos subgrupos de control, correspondientes a la
variable género, hombres y mujeres).

n: nimero de participantes por cada género

Siguiendo la metodologia de Anova acerca de las
diferencias entre hombres y mujeres, se encontro
lo siguiente:

30 Las formulas contenidas en esta tabla son propuestas por BERENSON, Mark. L y LEVINE, David para realizar caleulos

por computadora.
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Tabla 3. Tabla resumen de analisis de varianza entre hombres y mujeres del grupe experimeny)

Fuente Suma de Grados de libertad Media cuadrada | F
cuadrados (varianza)

Entre grupos 0.675 2-1=1 0.675 1.533

Dentro de grupos 5.725 15-2=13 0.4403

Total 6.4 I5-1=14

9

Tabla 4. Tabla resumen de analisis de varianza entre hombres y mujeres del grupo de contro]

Fuente

Suma de Grados de libertad | Media cuadrada | F
cuadrados (varianza)
Entre grupos 0.1667 2-1=1 0.1667 0.3651
Dentro de grupos 4.5625 12-2=10 0.45625
Total 4.7291 12-1=11

Tabla 5. Tabla resumen de andlisis de varianza entre hombres del grupo experimental con
hombres del grupo de control.

Fuente

Suma de Grados de libertad Media cuadrada | F
cuadrados (varianza)
Entre grupos 0.8681 2-1=1 0.8681 1.122
Dentro de grupos 6.1875 10-2=8 0.7734
Total 7.0556 10-1=9 3 7 o

Tabla 6. Tabla resumen de an4lisis de varianza entre mujeres del grupo experimental y mujeres

del grupo de control.

Fuente Suma de Grados de libertad Media cuadrada F
cuadrados (varianza)
Entre grupos 0.025 2-1=1 0.025 0.0975
Dentro de grupos 4.1 18-2=16 0.2562
Total 4.125 18-1=17
Ao 3
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Segin esta informacion, a un nivel de
significacion del 0.05% no se reporté un rechazo
de la hipétesis nula. Es decir, no se evidencio una
diferencia significativa en el nivel de aprendizaje
entre hombres y mujeres cuando se desarrolla el
taller de literatura y la exposicion magistral del
docente. Es decir, es indiferente el hecho de que
un participante sea hombre o sea mujer en el
resultado del aprendizaje de los conceptos
desarrollados a través de los dos recursos.

9. Hallazgos y
andlisis de resultados

Inicialmente, al comparar los resultados de la
evaluacién del aprendizaje obtenidos después de
la sesion magistral y el taller de literatura de los
dos grupos se encontrd que el promedio del grupo
de control (2.95) fue superior al promedio del
grupo experimental (2.80).

La desviacién estdndar mide la dispersion
“promedio® en torno a la media, es decir, como
fluctiian las observaciones mayores por encima
de la media y como se distribuyen las
observaciones menores por debajo de ella.

Como la desviacion estandar muestral del grupo
de control fue de 0.655 y su promedio fue 2.95,
la mayor parte de los resultados de la muestra sc
agrupé dentro de 0.655 unidades por encima y
por debajo de 2.95, es decir, entre 2.30 y 3.61.

En el grupo experimental, dado que su promedio
fue de 2.80 y su desviacion estdndar fue 0.67, la
mayor parte de los resultados se agrupa entre
2.12y 3.47.

Si se quiere determinar qué grupo reportd mejores
resultados en cada pregunta de la evaluacion del
aprendizaje, en términos del porcertaje de
estudiantes que contestaron correctamente, se
encuentra que los estudiantes del grupo de control
reportaron mejores resultados en las preguntas

- .
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1, 2, 3, 5, y 8; mientras que los estudiantes del
grupo experimental presentaron mejores

 resultados en las preguntas 4, 6, 7y 10. En ambos

grupos, el mismo porcentaje de estudiantes
(66.67%) respondid en forma correcta la pregunta
9. Segtin esto, los estudiantes del grupo de control
presentaron resultados superiores.

Después de realizar el analisis de las varianzas
del grupo de control y del grupo experimental,
se determind que no se tienen suficientes
evidencias para rechazar la hipotesis nula, es
decir, que bajo las circunstancias descritas en las
que se realizo el experimento y con un nivel de
significacion del 0.05 %, no se percibe una
diferencia significativa entre el nivel de
aprendizaje de los conceptos estudiados,
alcanzado a través del uso de la literatura y el
uso de la exposicion magistral del docente.

Dicho de otra forma, de acuerdo con el resultado
del experimento, no existe evidencia suficiente
de que se obtengan mejores niveles de aprendizaje
en los estudiantes si en vez de utilizar la
exposicion magistral del docente se emplea un
taller de literatura.

De la misma manera este resultado inicial origin6
otra inquietud: determinar la incidencia de otra
variable que explicara dicho resultado. Pensando
en esto se optd por analizar el comportamiento de
los participantes segtin su género. Después de
realizar las mediciones respectivas, tampoco se
rechazd la hipotesis nula. Es decir, tampoco se
evidencio una diferencia en el nivel de aprendizaje
entre hombres y mujeres cuando se desarroll el
taller de literatura y la exposicion magistral del
docente. Es decir, sigue siendo indiferente que el
participanie sea hombre o sea mujer en el resultado
del aprendizaje de los conceptos desarrollados a
través de cualquiera de los dos recursos.

Los resultados dejan ver ademds que la variacion
de las medias es mayor dentro de los subgrupos

que entre ellos, es decir, se mantiene la tendencia
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inicial (cuando se compararon los grupos
experimental y de control) de que SSW es mayor
que SSB. Las diferencias son mas significativas
al comparar los resultados dentro de cada grupo,
mientras que son minimas al comparar los
resultados de un grupo con respecto a los otros.

10. Conclusiones

Como se sefiald, los resultados del estudio revelan
que bajo las circunstancias en las que se realizo
el experimento no existe evidencia clara de que
se obtengan mejores niveles de aprendizaje en
los estudiantes si en vez de utilizar la exposicion
magistral del docente se emplea un taller de
literatura. Queriendo decir que la implementacién
de este ultimo, por lo menos, no superd los
resultados que se obtuvieron con el uso de la
exposicion tradicional por parte del docente.
Dicha declaracion se sustenta en:

1. A unnivel de significacion del 0.05% no existe
diferencia significativa entre el nivel de
aprendizaje alcanzado por los estudiantes que
participaron en la presentacion de los conceptos
de comportamiento del consumidor, habitos de
consumo y la lealtad a la marca a través del uso
de los dos recursos.

2. A este mismo nivel de significacion no existe
diferencia en el nivel de aprendizaje entre
hombres y mujeres cuando se desarrolla el taller
de literatura y la clase magistral.

Por lo anterior, como ya se anoto, se hace necesario
replicar el experimento con otros grupos de
estudiantes y empleando varios textos literarios a
fin de poder formular una conclusién final. Se
enfatiza entonces que el presente trabajo se
constituye en un punto de partida y en una
motivacién para adelantar una investigacion
posterior y explorar otras alternativas didacticas a
la hora de abordar el estudio y la ensefianza no
s6lo del mercadeo sino de cualquier otra disciplina.
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Dentro de la dindmica de la construccién de]
conocimiento no s6lo se aporta a éste cuando log
resultados confirman nuestras sospechag
iniciales, puesto que el descartar hipdtesis de
trabajo se convierte en un avance para la ciencig
también; al permitirse replantear y redireccionar
las posteriores busquedas.

11. Futuras
investigaciones

Seglin las consideraciones anteriores, el presente
estudio abre un camino con nuevas reflexiones e
inquictudes de investigacion para todos los
interesados en profundizar la relacion pedagdgica
existente entre la literatura y el mercadeo. Al
respecto, a continuacién se sefialan algunos
caminos que pueden conducir las investigaciones
futuras alrededor de este tema:

1. Averiguar si la historia empleada corresponde
y se ajusta realmente a la temdtica ensefiada. El
contenido general de dicho estudio debe
explorar, seleccionar y clasificar una serie de
producciones literarias de determinado género
por temas de estudio de mercadeo. La
implementacion y explotacion pedagdgica de
estos recursos literarios con diferentes grupos
de estudiantes permitiria validar o no su
correspondencia.

2. Teniendo en cuenta que los estudiantes del
grupo experimental tuvieron mayor éxito en las
preguntas numero 4, 6, 7 y 10 de la evaluacion
de conocimientos, resulta interesante averiguar
las razones de este hecho. ;Acaso tiene que ver
con que los temas de estas preguntas se ilustran
mejor en la historia que los temas de los demas
interrogantes?

3. Qué sucederia si se hubiese empleado no s6lo
una sino varias historias con el grupo
experimental? ;O si cada una de las sesiones las
hubiese desarrollado un docente diferente?

o LA ENSENANZA DEL MERCADEO A TRAVES DE LA LITERATURA  ®

4. Se puede replicar el experimento con
estudiantes de diferentes carreras de la
universidad (en cuyo programa de estudios
aparezca la asignatura de mercadeo). Los
resultados obtenidos podrian compararse con los
del presente estudio a fin de confirmar si resulta
mds efectivo el proceso ensefianza—aprendizaje
a traves de la literatura.

5. Como se planted antes, se pueden tomar dos
grupos de estudiantes a lo largo del semestre y
emplear la exposicion tradicional del docente con
uno y con el otro emplear talleres de literatura
sobre las mismas tematicas. Al final del semestre
podrian compararse los resultados obtenidos.

6. Retomar los hallazgos de la variable género
en el experimento para adelantar y desarrollar
alguna hipotesis sobre el aprendizaje de ciertos
temas de mercadeo en hombres y mujeres.

7. Desarrollar una propuesta a la luz del
constructivismo para evaluar el aprendizaje
alcanzado por los estudiantes a través del taller
de literatura. Es decir, disefiar e implementar un
instrumento constructivista para evaluar el
aprendizaje alcanzado con este tipo de recurso.
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GONZALEZ REY, Fernando Luis. Investigacion
cualitativa en psicologia. Rumbos y desafios.
International Thomson Editores, México,
2000.

A partir de una solida fundamentacién epistemoldgica, este texto presenta un candente debate que
retne las diferentes argumentaciones para aproximarse de manera rigurosa y seria a la investigacién
cualitativa, como una clara expresién de la forma de contemplar los fenémenos de la vida desde una
posicion menos mecénica como la que hasta ahora ha caracterizado a las ciencias sociales y humanas.

A lo largo de los cuatro capitulos hilvanados sistemética y secuencialmente al amparo del paradigma
relativista, bajo el cual se concibe ¢ implementa la investigacion en las ciencias sociales, se muestran
con meridiana claridad los elementos y los contenidos que desarticulan los estereotipos tradicionales

que alrededor de su aplicacion se han tejido.

Siempre bajo la mirada escrutadora de un planteamiento rebelde e iconoclasta que le es propio dado
el contenido de su propuesta, el autor aborda no sélo los aspectos tedricos que justifican la existencia
de la investigacion cualitativa como tal, sino que es capaz de precisar las caracteristicas generales de
la produccion del conocimiento cientifico desde esa perspectiva.

Asimismo, se sefialan algunos aspectos que por su cardcter operativo podrian tomarse como una guia
para la accion investigaliva, aunque en este caso cada argumentacion precede cualquier recomendacion
que pueda encontrarse en este ejercicio de reflexion tedrico-practica. Asi, se relacionan tematicas
que van desde la comprension del verdadero papel que juega la comunicacién en la investigacion
cualitativa entre investigadores e investigados, hasta las caracteristicas propias de la generalizacion y
el uso de muestras, pasando por la definicion del problema de investigacion y la de los instrumentos
requeridos, la construccion de la informacion y su procesamiento, la precision de los indicadores, el
establecimiento de categorias, el analisis de la informacién y, finalmente, la produccion y legitimacion
del conocimiento.

Lo relevante de este planteamiento es que, a diferencia de muchos autores que evitan el debate entre
los dos paradigmas cientificos que se ocultan detras de cada investigador y su forma de ver la realidad
en estudio, tratando siempre de reducirlos a un asunto de métodos y de enfoques, el autor precisa y
establece, con contundencia y claridad, el enorme abismo existente entre uno y otro que los hace
practicamente irreconciliables.
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INVESTIGACION CUALITATIVA EN PSICOLOGIA. RUMBOS Y DESAFIOS o
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. . . : . ‘ : ; i ipacion si se pretende contribuir a que
En este sentido, se trata de dos realidades percibidas desde 4ngulos completamente diferentes y po,  de consumo que los rodean, se convierte en una imperativa obligaci6 p

lo mismo no fécilmente mezclables como se ha pretendido hasta ahora. Mientras para el positivismg
la realidad se encuentra distante del investigador quien debe solamente medirla desde una “objetividad»
que debe respetar a costa de lo que sea, para el relativismo la realidad se construye con la permanent
colaboracién entre investigador e investigado quien toma parte activa en el proceso de edificacion de
la mencionada realidad.

Asi, el positivismo ha estado asociado con los métodos denominados cuantitativos, en tanto g]
relativismo con las denominadas técnicas cualitativas. Denominacién no muy afortunada puesto que
no contribuye a precisar las fronteras que entre estos paradigmas se conocen, puesto que pareciera
que a los positivistas no les interesan las categorias cualitativas o que los relativistas desprecian los
aspectos cuantitativos. Y esto francamente no es asi.

Desde esta dptica, los métodos que se desprenden de cada mirada por esencia antagénica deben
obedecer a su propia naturaleza y en este sentido la intencién evasiva de mezclarlos o de
complementarlos no parece muy asida de ideologia alguna que le dé un sustento claro y suficiente,
Hablar, entonces, de investigaciones cuali-cuantitativas parece una superficial forma de evitar el
debate epistemoldgico que estructura cada uno de ellos y con ello evadir la asuncién de una posicion
ideoldgica frente a la ciencia y la realidad que ella estudia.

Y esto es peor atin cuando por efecto de la rotunda negativa a desaprender, posiblemente, se le asigna
a lo “cualitativo” el caracter de exploratorio, en tanto a lo cuantitativo se le encomiendan las tareas
concluyentes ya sea de manera descriptiva o experimental, casi en todo tipo de investigacion. Con
ello se deja de lado que también con lo cualitativo se puede llegar a conclusiones vélidas para el
conjunto de personas que representan los sujetos en estudio, asi sea que éstas no puedan ser
porcentualizadas en términos tradicionales.

Por otro lado, tal vez otro de los principales y més discutidos aportes que Gonzalez hace en este
monumental esfuerzo de sintetizar la experiencia acumulada durante afios y el conocimiento
descubierto durante los interminables momentos de elaboracién y construccion tedrica es el de la
subjetividad, que tanto escozor ha provocado entre el positivismo que ha prevalecido entre los
investigadores de las ciencias sociales y humanas.

Este debate, por su esencia aleccionadora y retadora, ha sacado del baul de los recuerdos los mas
audaces y convincentes argumentos para presentar lo humano, lo sensible, lo propio, el interior de
cada investigador, la lectura que cada quien hace de la realidad o de la fraccion de ella antes de
abordar su estudio, como plataforma inevitable que sustenta lo metodolégico y los instrumentos
utilizados para recopilar la informacién necesaria.

Desde esta perspectiva, el autor bordea la frontera con la etnogratia en cuanto en ella es el investigador
quien con su propia individualidad se convierte en un permanente interlocutor con el sujeto en estudio,

en el instrumento para ir construyendo y delimitando los limites de la realidad considerada.

Circunstancia paradigmatica que para los analistas y rigurosos académicos interesados en el estudio,
andlisis e interpretacion de la realidad directamente relacionada con los consumidores y los fendémenos
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las organizaciones empresariales cuenten con los mejores disposmvog informaticos antes de tomar
las decisiones que deben corresponderse con determinada circunstancia de mercado.

Esta ineludible realidad se hace aiin mas contundente si aceptam0§,que el marketing, més que ulna
técnica que se aprende y se repite incesantemente, es una exprt?smn cultural y que, como t:fl, los
rudimentos de la antropologia, de la sociologia y de la sicologl.a deben hac.er‘ parte del dmamlc-o
inventario que debe poseer un profesional del marketing para ejercer su act1v1daq de una manera
eficiente y productiva tanto para la sociedad como para la organizacion a la que pertenece.

En este sentido, mas alla de las insulsas manifestaciones de quier%es sembrados en la ortodgma yl la
escuela preocupada en extremo por la medicion de los comportamlentps humanos puedanl g.rltar a (:s
cuatro vientos por la alta dosis de subjetividad que desde este Paradlgma_ se pueda exhibir, en este
texto se muestra otra forma de aproximarse a esa cambiante realidad que diariamente se experimenta

en cada sector de la vida humana.

Asi, giistenos o no, el autor se aproxima yano a la contemplacién de IC{S su_jetos en estudio 0?5113 si
estos no interesaran a quienes deciden analizarlos, sino que pretende confundirse con ellos, abordarlos
en su dimension real, en su propio habitat, para intercambiar idea.as y prec'eptos que le competfan asu
propia realidad en construccion y, sobre todo, para tefler la capacidad d(? ir estructurandg un d}sm{lirso
que le dé coherencia tanto a los propésitos del investigador como a los intereses de los investigados.

Desde esta novedosa forma de abordar el fenomeno de consumo y con los m‘atices instrumentales
esbozados en el texto es suficiente para que la investigacion en markgtmg se convierta en una verdadera
luz que ilumine el camino de quienes interesadosl, en él estamos d}spuestos a acept?r I(Ls f:lesafios y
escoger los mejores rumbos que contribuyan al bienestar de la sociedad para la cual trabajamos con

ahinco y vehemencia.
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Criterios Editoriales

La Revista Colombiana de Marketing de la
Facultad de Ingenieria de Mercados de la
Universidad Auténoma de Bucaramanga, publica
trabajos nacionales y extranjeros que contengan
resultados de investigaciones cientificas
originales relacionados con la disciplina del
marketing y sus implicaciones en la gerencia
moderna de bienes, servicios o ideas.

Las colaboraciones deberan cumplir con los
siguientes requisitos:

Contenido

El articulo puede referirse a cualquier tema
relacionado directa o indirectamente con la
concepcion y/o practica del marketing. Se busca
que aborden su epistemologia desde cualquier
paradigma cientifico. Se prefieren aquellos
‘l:locumentos que sean producto de
investigaciones empiricas o tedricas concebidas
para contribuir a la construccion de la disciplina
del marketing que a su vez sirvan de sustento a
la aplicacion tecnolégica por parte del
profesional encargado de hacerlo. No se
pretende tener wuna orientacién tan
“administrativa” aunque si se reciben articulos
que la enfaticen, estos serdn tomados en
consideracion por parte del Comité Editorial y
su publicacion estard sujeta al debido arbitraje
por parte del Comité Dictaminador creado ad
hoc para cada tema en particular.
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En ese sentido se aceptaran:

- Articulos referentes a an4lisis o debates sobre
teorias contempordneas, fendmenos
mercadolégicos o debates actuales que
enriguezcan y ofrezcan nuevas perspectivas
tedricas a la disciplina del marketing.

- Trabajos de divulgacion cientifica que como
resultado de investigaciones adquieran la
forma de estudios de caso, reflexién cientifica
0 ensayo cientifico.

- Analisis de teorias cldsicas o contempordneas
que permitan abordar la problematica
cientifica del marketing desde 4ngulos
diferentes de acuerdo con las disciplinas que
sustentan su concepcién e implementacion,

Formato

Las colaboraciones deberdn ser entregadas
ya sea en un original impreso, en un diskkette
3.5 o enviadas a la direccion electrénica de
la Revista Colombiana de Marketing:
rev_marketing@unab.edu.co, en procesador
WORD O WINWORD.

Se debe presentar un resumen del articulo en
espaiiol de no més de 200 palabras y un listado
de las palabras clave con las cuales se pueda
clasificar su contenido. Igualmente, se debe tener
una version en inglés de ese mismo resumen
(abstract) y de las palabras claves (key words),
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e CRITERIOS

Se debe estar dispuesto ya sea a colaborar para
la revision de una version en

inglés que la direccion de la revista haga o a
traducirlo al inglés directamente una vez sea

. aprobado por el Comité Editorial. Los derechos

de autor deberan ser cedidos a la Revista
Colombiana de Marketing mediante un
documento suscrito por el autor o los autores, en
el cual formalmente se autoriza su publicacion.

La direccién de la Revista Colombiana de
Marketing se reserva el derecho de hacer las
correcciones de estilo y los cambios editoriales
que considere pertinentes para mejorar el trabajo.
No se devolveran originales.

Extensidn

No se tiene una extension maxima puesto que
ello depende tanto de la calidad del articulo como
del esquema de su desarrollo aunque se prefiere
que cada articulo no rebase las 30

péginas a espacio y medio, en letra tamafio 12
(Arial o Times New Roman), incluyendo las
graficas, las tablas, los anexos y las referencias
bibliograficas. En la portada deberén aparecer los
datos del autor (nombre completo, institucion de
procedencia, direccion postal, teléfono, correo
electronico y pagina web si la tiene).

Las citas bibliograficas escritas dentro del texto
deberan utilizar el sistema Harvard (por ejemplo:
Paramo, 1998:14).

Las referencias bibliograficas al final del texto
deberan utilizar el signiente formato: Apellido;
coma; Nombre; coma; afio de publicacion entre
paréntesis; coma; titulo en cursivas; coma,
ciudad; dos puntos; editorial.

Ejemplo: Paramo, Dagoberto, (1998), Culturas
Organizacionales Orientadas al Mercado, Bogota:

EDITORIALES e

Universidad de los Andes, Monografia de
Administracién No. 51

Si se trata de un articulo publicado en una revista
el orden de presentacion debera ser: Apellido,
Nombre, Afio (entre paréntesis), Titulo del
articulo (entre comillas). Nombre de la Revista
(en cursivas), Namero de publicacion. Ciudad,
Editorial (o el nombre de la Universidad o
institucion que la edite).

Ejemplo: Dorado, Felipe (2000) “Los mercados
y sus sistemas de informacién en el siglo XX1.
Una aproximacién”. Revista Colombiana de
Marketing. Afio 1. No. 1. Bucaramanga. Facultad
de Ingenieria de Mercados. Universidad
Auténoma de Bucaramanga

Todas las referencias deben estar ordenadas
alfabética y cronoldégicamente segin
corresponda.

Los trabajos que contengan cuadros y graficas
deberan entregarse en un archivo separado
(preferible en Excel, o Powerpoint). En el caso
de fotografias s6lo se aceptarén transparencias.

Dictamen

Todas las colaboraciones seran dictaminadas
ya sea por los miembros del Comité Editorial
o por un Comité ad hoc creado para temas
especificos que lo requieran, cuyos fallos son
inapelables. Quienes se les asigne la
responsabilidad de emitir un juicio sobre el
articulo recibiran el documento sin nombre del
autor y emitirdn un dictamen por escrito bajo
los siguientes criterios:

- Aprobado para su publicacion.

- Aprobado con condiciones.
- No aprobado.
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