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l. [INTRODUCCION

Tratar sobre dos temas de inters, tanto por sus implicaciones teﬁ
ricas como por sus relevancias pricticas, hace de esta oportunidad una
tentacidn para profundizar scbre las necesarias, aunque perdidas relacio
nes entre las diversas disciplinas de la Ciencla.

Podemos introducir este tema con unascuantas notas sobre epistemo=
logia v filosofia de 1a ciencia, pero confiaremos en que podremos mos-
trar de manera intuitiva la universalidad de 1a CIENCIA v gque ez sdlo
producto del estado de evolucidn del conocimiento humano la actual proll
feracidn de disciplinas divergentes, en la mayorfa de los casos, divor-
ciadas entre s7. Porque el objeto mismo del quehacer cientTfice, la rea
lidad, es un ente unitario tan complejo, la separamos en partes para po—
der intervenir en ella y transformarlal,

La actividad clentifica se puede sintetizar en el esfuerzo del hom
bre de hacer surgir de la comple]idad de la realidad el conjunto de in-
terrelaciones y causalidades que expliguen los fendmenos que observamos.
¥ esta actitud tiene una razdn precisa: intervenir en el curso de los he
chos para avanzar en el progreso como colectividad social; es decir, ha=
cer progresar la civilizacién de la raza humana.

*CunFerencia dictada en la Biblioteca Naclonal el 11 de febrero de
1982.

tEsta posicidn refleja una concepcidn aristotélica de la ciencia,
como fue expandida por Bacon y otros fil@sofes racionalistas. Una posi-
ciBn contraria, pero estimulante, es la sustentada por Paul Feyerabend.
Contha el Método. Barcelona: Ariel, 197h.



Es por esta razdn que los fen@menos fisicos, biolégicos y sociales
han resultado &reas de interfs para la observacifn humana. Estas tres
Sreas parecen ser desarrollos paralelos e inconexos entre s7. El desa
rrolle mds tardio corresponde al de las ciencias sociales, porgue debi-
mos como humanidad alcanzar un dominio de la tecnologia de las otras
Sreas -la ffsica y la biclBgica- como para comprender nuestra capacidad
de disefiar el marco de las relaciones sociales que hemos considerade co-
mo patrimonio inalterable del pasado. La sociedad es um ente en evolu-
cién y, por lo tanto, esta evolucidn puede ser "administrada" por noso-
tros los humanos?.

En esta perspectiva de la capacidad de disefiar nuestras comunida-
des es gue debemos considerar dos disciplinas tan propias de nuestro si=
glo veinte: la economia, que es el mundo de la racionalidad, de la efi-
clencia y el beneficio, y la mercadotecnica, que es el mundo del disefia
de productos que se conformen a los consumidores y sus necesidades.

Ambas definiciones de estos mundos parecen ser iguales y algunos
considerarfin que son idénticas. La cotidianeidad nos dice que los profe
sionales de una disciplina -los economistas con sus ofertas y demandas
agregadas- mo toman en cuenta las caracteristicas de los mercados que los
otros -los mercadblogos, con sus mixtura y estratagemas- no son suficien
temente cientificos como para dialogar entre ellos. Por otra parte, es-
tos mercadélogos profieren desdén a esos economistas tan fuera de la rea
lidad que séle sirven para empeorar las cosas.

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

11. LA DICOTOMIA EMPIRIA-TEQRIA:

S1 aceptamos como un uso y costumbre la separacifn entre empiria
{1a esfera de los acontecimientos) y la teorfa (la esfera del pensamien-
to) , entonces podrTamos reducir la clasificacifn de ambas disciplina a
un modelo de un cuadro de doble entrada. E) resultado serfa un modelo
de cuatre posibles relaciones entre la economia y la mercadotecnia: los
cuatro estadios de este enfrentamiento interdisciplinaric®.

2l-:stas tres Sreas son presentadas por Pitirim A. Sorckim. Socdie-
dad, Cuftura y Perdonalidad. Madrid: Aguilar, 1966; mientras gue Peter
L. Berger y Thomas Luckmann. La Comsthuceifn Secdial de fa Realidad. Bue-
nos Aires: Amorrortu, 1968, presentan los procesos ontogenéticos y filo-
genéticos de la ciencia.

3'U'Er Grafica I, p.17 . Advertimos el cardcter instrumental de es-

te grifico, sin que necesarlamente consideremos que es el Onico punto de
vista para analizar el tema.
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Estas cuatro celdas de nuestro cuadro de doble entrada pueden ser
analizadas como instancias diferentes de la interrelacifn economla-merca
dotecnia. Pero también puede ser visto el problema como una evolucién de
la comprensi&n del mismo. Ambos criterios pueden ser aplicados.

las cuatro cefdas:

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

1. Economla empTrica-mercadotecnia empirica;
2. economfa tebrica-mercadotecnia empirica;

3. mercadotecnia tebiica-econbmica empirica; v
4, mercadotecnia tedrica-economla tebrica.

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

1. Economia empinica-mercadotecnia empfrica: esta relacidn es la
més corriente, pues es la razbn cotidiana de tomar declslones que afec-
tan la intervencifn de cada uno de nosotros en alglin mercade de intercam
bio de bienes v servicios y el determinismo que las decisiones macroeco-
nomicas nacionales e internacionales imponen a nuestras vidas. Esta re-
lacidn entre economia empfrica (la vivencia de realidades econbmicas ine
ludibles: inflacidn, desempleo, corrupcifn) y mercadotecnia emplrica (la
experiencia de intercambiar bienes y servicios para elevar el nivel de
satisfaccifn) parece ser intuitiva. Aprendemos a vivir con la inflacién
y a utilizar medios de "demandar' menos Inflacifn a través de la presifn
de los medios de comunicaciBn. Comprendemos el valor del dinero como pa
ra buscarlo, a veces desmedidamente,para intervenir en los mercados de
bienes y servicios.

La realidad de Robinson Crusoe se ha perdido para el hombre del si
glo X¥X: nadie puede ser auto-suficiente; ningln pals puede ser autdrgui-
co. Es parte de nuestra socializacidn poder sobrevivir en una sociedad
constrefiida por las variables econdmicas y condenada a los mecanismos de
mercado?,

Pero este cardcter intuitivo no nos debe adormecer, ya que las mis
mas exigencias de una sociedad de creciente complejificacién demanda

l+EI mecanismo del mercado, junto a la autoridad y la conciencia,es

una de las fuerzas forjadoras de la sociedad, como lo explica Charles
Lindblom, Pofitics and Mathets. Mew York: Basics Books, 1977.
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mayor comprensidn de estos procesos sociales. £: un fendmeno equivalen-
te al de los humanos en condiciones primitivas que necesitaban explicar-
se los fendmenos naturales. El hombre del siglo XX debe explicarse es-
tos fendmenos soclales vy para ello recurre @ mayores grados de educacion
elemental sobre el funcionamiento de los sistemas econdmicos [como una
primera aproximacifn} y social (como una comprensidn mds totalizante).

2. Economia teftica-mercadotecnia empinica: el paso del estadio
anterior a ste significa una preoccupaci@n por comprender fenBmenos so-
ciales universales v totalizantes como han demandado las Oltimas crisis
que azotan a los dlferentes regTmenes econbmicos, sean capitalistas, so-
cialistas o cualquier otra combinacién de sistemas. La comprensidn (o
ital vez sea Incomprensidn?) de los fenBmenos como los inorglnicos, la
prima del délar y el presupuesto fiscal, hace que el ciudadano comiin con
forme una "'teorTa" propia scbre el comportamiento de la economfa y extra
pole responsabilidades de la crisis que €1 estd viviendo: el gobierno,
la oposici®n, las multinacionales, la oligarquia y toda la gama de cul-
pables gque los politicos han sefialado en sus campafias partidaristas. Es-
ta educacidn econdmica en nuestro pals es un fendmeno muy importante e
interesante. El nimero de columnistas de asuntos econdmicos gque posee-
mos [sean economistas o de otra profesidn) es diffeilmente encontrado en
la prensa, radio y televisidn de otros pafses.

Tal vez el cierto retraso en las formas y sistemas de canalizacidn
de bienes y servicios en nuestro medic (me refiero al poco desarrollo de
Meadenas'' de puntos de ventas de miltiples servicios) significa que las
précticas de la mercadotecnia empirica [es decir, nuestro comportamiento
como compradores yén vendedores en un mercado de intercambio) sean toda-
wla muy primitivas®.

Esta situaciBn nos 1leva a unademanda de mis sofisticacign  en
nuestro sistema mercadoldgleco. Por eso se requiere el pasoc al siguiente
estadio de nuestro modelao.

3. Mercadotfecnia fedrica-econdmica empinica: La demanda de moder-
nizacién de nuestro sistema de comerciallzacidn (que puede ser sefialado
por una demanda en los sistemas de promocidn seguide con los reguerimien
toes en los puntos de venta o distribucidn, los modernos centros comercia
les] tiene como corolario la necesidad de especialistas en los nuevos es
guemas de comportamiento comercial y empresarial.

Los cursos sobre ventas, gerencia de ventas, de marcas, de produc-
to y de cuanta especialidad haya en mercadotecnia, son ofrecidos en so0-
ciedades mds avanzadas que la nuestra como un sub-producto de la funcidn

5'h’er las raTces que aportd la economfa a la mercadotecnia como lo
presenta G. Schwartz, Science {n Marketing. MNew York: Wiley, 1965 y se
resume en M. Sang, "E1 Marketing en la Década del Ochenta: un reto a la
imaginacién', conferencia ante la | Jornada Macional de Marketing, abril
3, 1981,
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de consultorfa. En nuestre medio hemos comenzado con la capacitacién.
Esperemos que este camino nos lleve a una consultorTa de empresas s&li-
da, clentTfica y competente.

Este es el estadio que estamos comenzando a vivir en nuestro pals.
Una clase empresarial enfrentada, en un primer momento -los afos de los
mi lnovecientos sesenta-, a una expansidn de nuestra economfa, luege a un
shock de un virtual descalabro de nuestro sostén internacional: el azii-
car, y por ltimo, a una etapa recesiva que, de no mediar nuastra ca-
pacidad de sacrificlio, puede significar una quiebra de nuestra economfla.

Estamos demandando especialistas en cada una de las funciones mer-
cadolfgicas, creyendo que con la sola repeticifn de un libro escrito pa-
ra otras realidades podremos formar pensamiento propio; es decir, tecno-
logTa de administracién de mercados que sea compatible con nuestra rea-
lidad,

Los tumbos de nuestra economfa exigen enfrentarnos a2 mercados m3s
sofisticados, la demanda de divisas debe lanzarnos allende Tos mares pa-
ra capturar la '"decisifn de comprar'' de consumidores mis exigentes, gue
al final debe resultar en una clase empresarial m&s din3mica y competen-
te. Debe dejar de ser la clase pardsita de los privilegios proteccionis
tas del Estado para asumir su rol principal: conquistar los mercados®.

. Mercadofecndin fefiica-economio fefnica: La transferencia de
tecnologfa mercadoldgica y la adopcidn de t@cnicas especializadas de a-
cuerdo a la conformacidn de nuestro entorno econdmico hace que se deman-
de un conocimiento mas detallado de estas nuevas instituciones "'socia-
les'; es decir, la scciedad ha adeptade unas formas de cperar gue deben
ser explicadas para gue sean superadas., Esta demanda de investigacién,
codificacidn, interpretacidn y transformacidn serd el estadio donde nues
tra sociedad alcance niveles de elaboracifn tefrica, tanto de la mercado
tecnia como de la economia, para asf enfrentar el reto de nuestra genera
clén: lograr el desarrollo econdmico?,

Estos niveles de desarrollo tedrico s8lo pueden ser alcanzados me-
diante el desarrollo de una comunidad cientTfica gque cuente con el apoyo
de la comunidad empresarfal. Es decir, que exista el procesc de comuni-
cacidn y apoyo entre estas dos comunidades: que los académicos puedan es
tudiar procesos reales propios de nuestra sociedad y economla vy que  los
empresarios adopten estos resultados adaptando sus organizaciones  para
que. asuman nuevos riesgos comerciales.

E"'.l"ﬂr Bernard Krief, E£ Matketing Dindnice. Salamanca: Anaya, 1972,
Cap. 5.

?'ufer Peter Drucker, La Getencicn. Buenos Ajres: E1 Ateneo, 1975,
Cap. 7 y Nathamel Martfn, "Mirando al Extranjero: cémo podria salvarala
IndTa un mercadotécnica' en Kother y Cox, ed., Esfudios de Mercadoteo-
nim, México: Diana, 1975.



Esta celda contiene un conjunto "wacTo', ya que nuestro medio pade
ce de una indigencia cientTfica y de un empresariado primitive (hablando
en términos promedios, obviando las éxcepciones que conflirmarfan la  re-
gla). Pero si aunamos esfuerzos y asumimos el reto de las nuevas condi
cienes que los sistemas comerciales y econémicos nos imponen,  1lenando
los requisitos de los otros estadios de la interrelacifn economfa-merca-
dotecnia, entonces podremos hablar de lanzar el reto de una Integracisn
de las pricticas mercadoldgicas con los requerimientos de la moderniza-
clfn de nuestra economfla.

111, LA “COLISION'" EN PERSPECTIVA.

Hemos enfatizado ciertos momentos de un proceso de "incomprensién!
mutua entre los mercadélogos y los economistas. Creemos que el procesc
detallade anterlormente permite visuallzar la continuidad del conflicto,
de la colisidn, del divorcio entre estas dos disciplinas. Podemos poner
en perspectiva este modelo, enfatizando que podemos esperar en los prdxi
mos 10 afios, tal vez 20, en nuestra sociedad dominicana, y extrapolar 1]
mo deberd ser la toma de decisiones estratégicas del empresario dominica
no.

Visvalicemos, en el nivel mfs general, la economfa de 1990.

Como mercaddlogos -pricticos, empTricos, académicos o tedricos- sa
bemos que un mercado estd formade por el potencial de compra de un grupo
humano y no por el ndmero de personas con la necesidad, real o Inducida,
de un bien o servicio determinado. Es decir, el ingreso per clpita del
consumo ¥, en consecuencia, el ingreso agregado disponible de un grupo
de consumidores para comprar un bien o servicio en particular es el mer-
cado, propiamente hablande. La dimensidn del mercado dominicanc en 1990
viene determinade por el ingresoc per clpita y la poblacifn dominicana en
ese momento.

51 el potencial de un mercado viene determinado en pesos y centa-
vos, entonces es mds importante para nuestras decisiones estratégicas la
variable ingreso que la demogr&fica. Por esta razbn es gue pafses con
poca poblacién pero altos ingresos per cSpita son mercados mis potencia-
les que pafTses superpoblados con per cipltas muy bajos.

Para el caso dominicanc podemos considerar que para 1977  teniamos
un ingreso per-cipita en tErminos reales de RD$501.00 y utilizando la se
rie 1969-1978, podemos establecer 1a siguiente ecuacidn exponencial para
el ingreso:

Y= (316.94) (1.0617)%,

El c@lculo del ingresc para 1990 de acuerdo a esta ecuacifn es de
RD$]éIUE 29, en términos reales; es decir, sin tomar enm cuenta la infla-

eidn

Basado en Secretariado Té&cnico de la Prasidencia, Oficina Macio-
nal de EstadTstica, Vol. XiVII|, Esfadfsficas Dominicanas 1979, Santo Do-
mingo, 1980. "



Si para 1990 prevemos una poblacidn de 7.0 millones de dominica-
nos, el resultado de multiplicar el ingreso per-cd3pita por la poblacidn
nos dard un mercado potencial de RD$7.76 billones,el doble del presente.

LQué pasaria con nuestra economia en 1990 si no resolvemos los di-
lemas del desarrollo econdmico en 19827 [Qué significa que el mercade
dominicano no se duplique en términos de su potencial de consumo? LAdSn-
de irfa la economTa dominicana si no rompe el estrangulamiento de su ba-
lanza de pagos?

La colisién entre nuestras concepciones de la economfa y de la mer
cadotecnia puede llevarnos a tomar decisiones incoherentes, inapropiadas
y tardias. Es decir, por no comprender que las conquistas de los merca=-
dos, tanto nacionales como internacionales, significan el espasmo actual
de nuestra clase dirigencial, tanto polTtica como empresarial, para dina
mizar nuestro aparato productive.

Mantener la estrechez mental de no copjugar las pricticas mercado-
logicas con el horizonte econdmico nos previene de ser innovadores, de
adcptar actitudes que retrasan el despegue hacla el desarrollc y nos hun
de mis en la obsolescencia tecnoldgica, AsT nos alejamos del siglo XXI,
condendndonos al siglo XIX.

La colisifn significa la falta de espiritu empresarial para com-
prender que la proyeccidn de un mercado de RD57.76 billones de pesos no
se realizard en 1990 =i la economfa no es reanimada por la inversion de
los mismos empresarios que asuman el riesgo de conquistar nuevos merca-
dos.

La perspectiva de la colisidn entre la economia y la mercadotec-
nia, en tanto disciplinas cientificas, nos llevard a una mediccridad pre
fesional provocada por la castracidn de dos profesiones en sus habilida-
des para hallar respuestas a los problemas del desarrollo de los merca-
dos o lo que es igual al desarrollo de nuestra patria.
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