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Campos disciplinares tecnologicos originados
por la economia

Eduardo R. Scarano®

L Introduccién

El objetivo de este trabajo es circunscribir el campo disciplinar del marketing. La
tesis principal consiste en afirmar que el marketing se constituye a partir del in-
tento de dar cuenta de ciertas nociones que utiliza pero no explica la teorfa eco-
némica. Subsiguientemente se exploran algunas implicaciones de este punto de
vista. Estas abarcan desde el problema de los vinculos con otras disciplinas hasta
Ia naturaleza del conocimiento que genera el marketing.

En lo que sigue plantearemos en el apartado I las limitaciones explicativas de
ia economia; en Il cémo esas limitaciones generan un dominig disciplinal propio;
en IV los problemas de los cuales se responsabiliza el marketing y la manera de
resolverlos; en V suestatus cognoscitivo y 1a relacién con Ia tepria de la gestion, la
cutal integra, y con la teoria de la organizacion; finalmente en VI expondremos al-
gunas conclusiones,

1I. Limites explicativos de la economia

Las explicaciones econémicas

En la teorfa de la demanda podemos explicar facilmente por qué un agente de-
terminado 4 consume determinada canasta ¢ de bienes. Si conocemos sus prefe-
rencias, su presupuesto v los precios de los bienes, dado que maximiza, elegiia
determinada canasta especifica. La demanda individual de 2 se obtiene a partir de
su funcién de ufifidad. EI economista dificiliierite conoce las fanciones de utili-
dad, entonces obtiene la demanda individual recurriende a las curvas de indife-
rencia. Asi; la eleccién del consumidor queda determinada en el punto que la If-
nea presupuestaria es tangente a una curva de indiferencia. Por qué a determina-

dos precios el empresario ofrece ciertas cantidades de bienes, se lo explica me-
diante la generalizaciom, al disminuir el precio disminuye la cantidad ofrecida, ceteris
paribus.

Ahora bien, la economia es capaz de explicar mediante leyes o principios una
serie de fenémenos y procesos, pero al igual que ocurre con cualquier otra cien-
cia, no puede explicar todos 165 fenémenos. Con los principios econdmicos dispo-
nibles no se puede responder la pregunta, ;por qué el agente a tiene esos gustos?,
¢sl se crea o promueve un nuevo bien, la canasta que lo incluye satisfara mas al
agente a? O desde el lado de la oferta, ;como bajar los costos para producir la
mismacantidad a menor precio. unitario?, ;cémo pasar a una tecnologia en que el
capital y el trabajo sean mas productivos? La tedria no los explica, aunque una
vez que cambiaron si puede determinar los resultados que producen,

Los mencionados son parte de los fendmencs que hasta atiora no tienen expli-
cacidn. El hecho de no explicar cualquier fendmeno no es una circunstancia ex-
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traordinana de la economia. Bien por el contrario, es la situacién tipica de cual-
quier disciplina.

Tres limites explicativos y predictivos de la teoria econdmica

Prestaremos atencién a algunos limites explicativos de la economia porque, segin
nuestro punto de vista, estan hgados a la posibilidad de que el marketing aparez-
ca como una disciplina. El primero consiste en los factores inexplicados de Iz deman-
da. Hay fenémenos que son necesarios tener en cuenta para explicar en economia
pero ellos mismos no son explicados dentro de la teoria; por ejemplo, las prefe-
rencias de un agente o su resiriccién presupuestaria. Si se pudiera explicar el
cambio de las preferencias y el presupuesto de un agente, se podria saber no so-
lamente en un momento dado qué consumird, sino también, seguramente ligado
a la ocurrencia de ciertas condiciones, qué va a consumir en un momento futuro
sea porque camnbiaron sus preferencias o porque cambié su presupuesio o por
ambas cosas simultineamente. Si se consiguiera, la economia seria enormemente
més explicativa y predictiva.

Ot de miiiy diferente naturaleza la denominaremos las limitaciones de la com-
plejidad. En los sistemas complejos puede suceder que a pesar de conocer las leyes
del sisteina, sin embargo, no se las puede utilizar para explicar (predecir) en deta-
fle una situacion concreta porque no se logra conocér a tiempo todos los antece-
dentes necesarios para aplicar las leyes conocidas. Hayek [1967] ha discutido esta
situaci6én en economia, que produce explicaciones o predicciones imperfectas que
denominé patrones de explicacion (prediccidn). Solamente conseguimos explicar
ciertos rasgos que contribuyen al fenémeno o meramente las téndencias del fe-
némeno. Lo constatamos en el pasaje de la demanda individual a la agregada.
Normalmente Ia teoria econémica pasa del analisis de la primera a la segunda; si
se conoce Ia demanda de los bienes de cada uno de los agentes se obtiene la de-
manda agregada simplemente por la sima generalizada de los consumos indivi-
duales. Sin embargo, es imposible determinarla por efecto de las limitaciones de
la complejidad. Nunca se conocen los consumos efectuados sinulténeamente en
un momento dado por cada uno de ellos. Queda restringido a una posibilidad
tedrica. !

La tercera limitacion es la mexplicabilidud (enddgena) del cambio tecnoldgico. Si se
consideran los procesos econémicos desde el lado de la oferta, Ia curva respectiva
vale mientras permanezcan constantes los factores que influyen en los costos de
produccién del bien examinado; estos factores son la tecnologia y los precios de
los insumos necesarios para producir el bien. Cuando Ia tecnologia cambia des-
plaza hacia el origen la curva de 1a oferta.

No hay desplazamiento a lo largo de la curva de oferta sinc un cambio o des-
plazamiento de la curva nusma. Para un mismo precio aumentan las cantidades
ofrecidas de ese bien. Otra manera de considerar la situacién es observar cdmo
aumenté la productividad de los factores: con menos cantidad de uno o de ambos
(K o L) se produce igual 0 mayor cantidad Dado que la utilidad para el consumi-
dor o el oferente son obvias, ;c6mo pasar de una curva de oferta a la otra? No hay
ley o principio econdmucoe que lo justifique. L.os cambios tecnolégicos vienen da-
clos exdgenamente.
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ITL. Economia y marketing

La optimizacién del cdlculo econémico del empresario mediante las condicio-
nies no explicadas

Volvamos sobre las tres limitaciones precedentemente analizadas. Supongamos
que una empresa produce un bien y. ;Cémo hacer para que sean demandadas
més cantidades de i con los mismos costos de produccién? Una manera obvia es
crear un nuevo bien o influenciar los gustos de las personas o informar al usuario
que un bien satisface técnicamente mejor que otros su necesidad y, en cualquier
caso, hacer que aumente la demanda de él. Una de las funciones del marketing a
través del disefio y de la promocién de bienes es conseguir el fin mencionade.

Recordemos que la economia afirma que son los gustos que posee un indivi-
duo uno de los factores que contribuyen a explicar por qué demanda cierta canti-
dad del bien y. Ahora bien, no explica de qué dependen los gustos y cémo. cam-
bian. Es uina variable exégena, por lo. tanto, no explicada. El objetivo del marketinig
consiste en proponer métodos para manejar esta variable. Bajo el supuesto que nos in-
teresa aumentar el consumo. s6lo del bien y (el que produce nuestra empresa),
idealmente deberfa conseguirse una curva “de esquina”.

Algo semejante enconiramos en los estudios de mercado pero debido a razo-
nes diferentes. Es claro y simiple como se obtiene tedricamente la demanda agre-
gada. Sin embargo, sefialamos que en la préctica, debido a la complejidad del sis-
tema, era imposible calcularla exactamente en un momento dadoe. Ahora bien, re-
sulia obvio para la decision de un empresario y para su célculo econémico, pre-
ver Ia demanda del producto x que desea preducir. Como la solucién que dispo-
ne es tedrica, Ja solucién disponible a nivel prictico es un estudio de mercado pa-
ra el producto x. Es decir, el marketing e brinda mediante una investigacién, em-
pitica v wiediatite miétodos aproxiriativos la demanda de ese produtto pard to-
mar méas sélidamente sus decisiones.

De paso, estas investigaciones empiricas pueden mostrarle mucho mas cuéles
son los segmentos del mercado. En los manuales. de economia, a los efectos de
presentar ejemplos més claros, idealizan y proponen curvas de oferta y demanda
para zapates, En el mercado no encontramos simplemente zapatos, sino calzado
de hombre y calzado. para mujeres, Zapatos para hombres tipo mocasin, botines,
acordonados, etc, y segin la restriccion presupuestaria se demandan distintas
cantidades de esos bienes, Con esta informacién el empresario puede decidir més
solidamente donde posicionarse,-es decir, para qué segmento del mercado pro-
ducir de acuerdo a las caracteristicas del entomo, de los competidores y de su
propia empresa.

La tecnologia supone producir un nuevo satisfactor o. el mismo. con. menor
costo de produccidn. En ambos casos, por lo general, se aumenta Ja demanda del
un bien determinado. Examinemos €l segiundo caso. El cambio teenoldgico signi-
fica mayor productividad de los factores. Queda representade por un desplaza-
miento de las ispcuantas hacia el origen, es decir, la misma cantidad de producto
se puede obtener con menos factores

Con Ia tecnologia ocurre algo similar a las preferencias en la teorfa de la de-
manda: es necesario considerarla pere no existe en el presente una teoria satisfac-
toria para explicar (predecir) el cambio tecnologico a partir de un conjunto de le-
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yes puramente econdémicas. Su importancia seria obvia, pues la aparicién de una
nueva tecnologia no se difunde instantdneamente al resto de los productos y
quien los introduce puede vender al mismo precio con menores costos 0 aumen-
tar la cantidad ofertada reduciendo el precio del bien.

De manera obvia, el cambio tecnolégico suministra una ventaja competfitiva a
quienes lo introducen y difunden. El marketing es una de las disciplinas que in-
tenta proponer métodos para producir el cambio tecnolégico.

IV. El dominio y las responsabilidades del marketing

La constitucion del domindo disciplinar
Bl marketing se constituye intentando modificar factores a los cuales la microeco-
nomia recurre pero no explica. Su influencia puede resultar clave para aumentar-
la satisfaccién del consumidor y maximizar el beneficio del empresario. Los pro-
blemas esenciales del marketing resultan de esta carencia o no respuesta de la
economia. Los restantes problemas: decisiones, estrategias de marketing, la ges-
tién del drea de marketing y de sus componentes como :gestién de canales; ges-
tién de diferentes tipos de ventas, etc., dependen de los problemas sefialados pre-
cedentemente. Sin aquéllos no tendrian sentido éstos. Los aitimos dependen de la
existencia de los primeros.

Otra manera de considerarlo es afirmar que el dominio del marketing queda
circunscripto principalmente por el abordaje de los factores que la economia no
explica {aunque supone) o de lo que explica pero no determina (demanda agre-
gada) y de la gestién de los aspectos organizacionales que se desprende de la
consecucién de estos objetivos, Asi sucede, por lo menos, actualmente. Podria ser
que en ¢l futuro el dominio del marketing se ampliara o disminuyera, pero ac-
tualmente estd bien descripto de esa manera.

¢Cudles son las responsabilidades del marketing? Basicamente se centran en
dar las respuestas que permitan cambiar Jas curvas de oferfa y demanda para
aumentat Ja satisfaccién del consumidor y maximizar la utilidad-del empresario.
Otra manera de considerarlo es reconocer que mientras el espacio de bienes esta
dado para ¢l economista, para el marketing el problema basico es crear ¢l bien
que satisfard en mayor medida una necesidad del agente. En segundo lugar; dar
respuesta a los problemas de gestion que originan las acciones con las que res-
pondemos a esos problemas (estrategias, planificacibén). Para simplificar el anali-
sis, s6lo pensamos en las organizaciones con fines de lucro. De una manera obvia
se puede extender a las restantes.

En resumen, mostramos que algunos factores que la economia no. explica

constituyen el dominio del marketing. Se responsabiliza principalmente de los
problemas que consisten en formular y contrastar herramentas para inducir mo-
dificaciones capaces de cambiar esos factores favorablemente para aumentar la
satisfaccién del consumidor y maximizar la utiidad del empresario.

Los insumos basicos para resclver 1os problemas

El marketing para resolver sus problemas al igual que cualqiter disciplina empi-
rica supone la contribucién de los métodos, conocimientos sustantivos y técnicas
de otras dreas disciplinales. El marketing supone fundamentalmente Ia economia.
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En la presentacion anterior, quedan claros los espacios que deja la economia al
marketing, pero a su vez los condicionamientos conceptuales y metodolégicos
que impone al tratar con nociones que estan inisertas en wn euerpo tedrico espect-
fico. Se muestra muy claramente en las investigaciones de mercado, en las cuales
el economista y el especialista en. marketing proceden de la misma manera y des-
criben las nociones involucradas en términos estrictamente econdémicos. Lo mis-
mo se muestra en Ia aparicién de nuevos productos por una redefinicién de la
funcién de produccién ante un cambio tecnolégico.

Un aspecto tanto o més central que el anferior que forma parte del paradigma
econdmico vigente es el individualismo metodoldgico que, la mayor parte de las
veces, aun sin nombrarlo esta en la base de la manera en que se resuelven los
problemas de marketing [ver en este sentido Lambin, p.3]. El sujetc de la teoria es
el mistmo que el de 14 economia, &l agente econdinico, el individuo.

Relacionada con el individualismo pero més especifica es la nocion de la sobe-
rahia del consumidor. Bs el consumidor en el meitado el que detérmina Ia pro-
duccién v el éxito del productor segiin se ajuste a ellos [¢fr. Lambiri p.2], La ng-
cién usual de satisfaccion al cliente, cential en marketing, no es sino el reflgjo de
Yo anterior con apenas un ligero desplazamiente terminelégico.

El marketing es un subsistema de la gestion de una organizacién. Todos aque-
Tlos aspectos que tenen relacién con la organizacion y direccién, con el control y
supervision, la planificacién, etc. dé ese subsistema se obtienen de los métodos,
teorfas y técnicas de la administracién. El marketing es él misto una parte de Ia
Administracion y extrae de ella para la consecucién de sus fines las herramientas
que necesita, algunas de las cuales acabamos de sefialar -

Para resolver sus problemas, se vale en el dominio empirico principalmente
de Ia economia v la administracion. Las teorias giie $e han construido para expli-
car aquello que no conseguifa la economia pueden otorgar un papel central a otras
disciplinas Asi, por ejemplo, la psicologia es una de las mas utilizadas. También
es frecuente mencionar la antropologia auiique mas dificil encontrar desarrollos
sisteméticos explicativos del cambio de los gustos sobre estas bases.

V. El estatuto cognoscitivo del marketing

Fl marketing rio ha conseguido formular leyes. Ni siquierd se debate si una for-
mulacién es una présunta ley. Abundan modelos,‘teoﬂa_s & hi_pétesi’s muy diver-
sas .acerca de ¢6mo se originan y cambian las preferencias, acerca de las caracte-
risticas que deben tener los bisnes-para que sean preferidos segiin el consuniidor.
Sin embargo, el marketing actual puede desarrollarse cientificamente. o es una
ciencia bésica, aunque utiliza el método c1entlf1co e insumos de las ciencias bém—
cas. Por o tanto, es una tecnologia.

Como. tecnélogo, tiene una actitud cientifica ante sus. problemas. Se encuen-
tran e} extiemo opuesio al intuitivo, al inero experto. Racionalmente, no puede
haber un nivel jerarquico mas alto en su. saber, porque es cientifico. Podria mejo-
rar si su disciplina se convierte en basica, pero no cambiaria su método, el inétodo
cientifico Tendria exactamente la misma racionalidad.

Actualmente, para hacer o para construir marketing hace falta mas que mero
entusiasmo ¢ persuasién. Tampoco se reduce a préctica, el marketinéro es mucho
mdés que un practicon. Construye teorias, modelos, técnicas especificas y las com-
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prueba. Los profesionales del marketing suelen tener la peor imagen entre los es-
pecialistas de gestién. Suele visualizrselos como los vendedores callejeros que
recurren a cualquier medio, casi exclusivamente la persuasion, para conseguir
vender. Transmiten el vigjo paradigma: primero se produce y luego la fuerza de
venta liquida el stock. Sin embargo, los especialistas que desarrolian este campo
de estudio est4n muy lejos de poder adjudicarles dicha imagen. Actualmente, los
profesionales de marketing en su conjunto estan mas préximos a los profesionales
de cualquier especialidad que brindan soluciones cientificas a los problemas que
a los intuitivos o a los meros expertos. Cambid el paradigma: el consumidor es el
soberano y hay que investigar sus gustos (mediante el marketing) y producir
acorde a esas preferencias.

Podemos entender mejor la evolucion de esta especialidad si la comparamos
con la medicina. En esta dltima, al principio tenfa mds éxito el brujo o el curande-
ro que el médico y lentamente fue cambiando esa proporcién a partir del desarro-
Ho cientifico de Ja medicina: Actualmente, los primeros son meramente margina-
les. Tos médicos, aunque se equivocan, pueden a la larga corregir sus errores'y
consiguen constantemente mejorar sus métodos, conceptos y téchicas y, por €on-
siguiente, elaborar soluciones progresivas a sus problemas.

Si bien la medicina es cientifica, no es ciencia bésica como 1a fisica o la quimi-
ca. La medicina és una tipica tecnologia biolégica. Es decir, es andloga a las inge-
nierias o a las tecnologias sociales como la planificacién o Ia teeria de a decision.
Para explicar la naturaleza de la medicina no hay que recurrir a la categoria epis-
temolégica de ciencia bdsica, hay que recurrir a otra: Ja de tecnologia. Asi tam-
bién, para comprender la naturaleza epistemoldgica del marketing, o de la ges-
tién, hay que apelar a la misma categoria. Bl marketing, la gestion en su totalidad,
son tecnologias (sociales).

Las reflexiones antériores nos serviran para realizar algunos pocos comenta-
rios en forno a una cuestion que ha sido planteada reiteradamente y en nuestro
medio especialmente por Pavesi [2000]. Consiste en el temor a la erosién causada
por las teorias de la organizacion en la Administracién las que “tienden a absor-
berla y a convertirla en un subproducto de sus supuestos hallazgos.” [p.72]. En su
mayor parte es una tipica pregunta epistemolégica que merece un rapido examen
desde la perspectiva que hemos presentado. '

¢La gestién, y el marketing como parte de ella, se reducen a la teorfa de la or-
ganizacién? Puede argumentarse para demostrarque la teoria de la gestionno es
reducible a la teoria organizacional. La gestién siempre se da en un entorno y en
al menos una, orgamzacion. Es un nivel de analisis del que no se puede prescin-
dir Sin embargo, hay propiedades y vinculos en la gestion que no se reducen a
propiedades y vineulos meramente organizacionales o sociolégicos, subsidiaria-
mente fambién hay métodos y técnicas propios de abordar los problemas que re-
cortan su dominio de una manera singular y distintiva de cualquier otra discipli-
na

Los problemas que enfrenta el marketing, aunque se dan inprescindiblemen-
te en organizaciones, emperc lo substancial excede a este iltimo andlisis. El cam-
bio de las preferencias o de la funcién de produccién estd indudablemente inspi-
rado en los analisis econdmicos y no en los abordajes que realizaria un socidlogo,
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La solucion de estos problemas debe mds a la economia que a la teorfa de la orga-
nizacién o a la sociologia en su conjunto. De igual maiiera podetios estimar Tos
métodos y técrucas de solucién, Todavia es mas facil de comprender lo- antéfior al
analizar los estudios de mercado en que se confunden préicticamente con la onto-
logia, los.conceptos y los. métodos econémicos..

VL Conclusiones

El argumento central de este trabajo consistif en sefialar que la economfa supone
ciertos conceptos que a su vez no explica o determina mediante otras leyes o teo-
rias, Es una situacién permanente en cualquier ciencia, lo cual deja espacio. para la
formulacién de teorias que lo expliquen o, si interesara, procedimientos auxiliares
para cambiar el valor de esas variables.

La economia suministra una explicacién de la demanda agregada & partir de
la demanda individual, sin embrago deja espacic a otra disciplina al no poder
predecir la.demanda agregada desde la teoria por la dificultad que se suele de-
nominar complejidad de los sistemas. Los: estudlos de mercado son 1 oro constitu-
yente tipico del marketing.

El marketing aplica el método cientifico pero no produce nuevas leyes, es de-
cir, ciencia bésica, sino teorias tecnoldgicas. Constituye una tecnologfa (social).

El marketing se vale de hipotesis fundamentalmente 1o econémicas, espe-
cialmente psicolégicas, para manejar esas variables. Se apoya en las teorfas de
gestiom existentes para poner en:accibn las teorias que dirigen el .cambio-o la de-
terminacion de fenémenos que le interesan (estrategia, planificacién, efictencia,
contexto organizacional entre otras muchas que se pueden enumerar).

Finalmente -examinamos la imposibilidad de Ia disolucién del marketing y
muchos otros capitulos de la gestion en la teoria organizacional y en tltima ins-
tancia en la sotiologfa, por cuanto los tonceptos ¥ métodos que utilizan algunos
capitulos de la gestién como el marketing o la teoria de la decisién, no son reduc-
tibles a los sociolégicos.
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