ESCUELAS

DE MERCADEO

RESUMEN

Este documento analiza la escuela de mercadeo de bienes de
consumo masivo y la escuela funcional de mercadeo. En par-
ticular, sefiala las tesis fundamentales, los autores mas repre-
sentativos de cada una de ellas, y los aportes mas significativos
que han realizado al pensamiento en mercadeo. Para ello, se
toma como base las escuelas sefialadas por Sheth y sus colegas
(1988). Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion
sobre epistemologia del mercadeo, realizado por el Centro de
Mercadeo, adscrito a la Facultad de Administracién de Em-
presas, cuyos objetivos son: (1) Determinar los fundamentos
tedricos del mercadeo y su evoluciéon como ciencia, (2) Hacer
una revisién bibliografica para la posterior profundizacién en
las escuelas, (3) Servir como marco de referencia en el estu-
dio epistemoldgico del Centro de Mercadeo de la Universidad
Externado de Colombia.

Palabras claves: mercadeo, consumo masivo, escuela

-+ funcional, epistemologia, ciencia.
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ABSTRACT

This paper examines the mass consumption
approach to marketing, and the functional
approach. In particular it highlights the funda-
mental thesis, the most representative authors
in each one and the most significant contribu-
tions they have made to marketing thought. To
do this, it draws on the schools identified by
Sheth (1988).This work is part of the research
project about the epistemology of marketing,
developed in the Marketing Center affiliated to
the Faculty of Business Administration, whose
objectives are: (1) Determine the theoretical
foundations of marketing and its evolution as
ascience, (2) Review the literature for further
deepening of the schools, (3) Serve as a referen-
ce in the scientific study of the Marketing Center
at Universidad Externado de Colombia.

Key words: Marketing, mass consumption,
functional approach, epistemology, science.

ESCUELA DE MERCADEOQ DE BIENES
DE CONSUMO MASIVO

El objeto de la investigacion en la Escuela de
Mercadeo de Bienes de Consumo se centra en

inve@tigacién

la clasificacion de los productos o mercaderias
consideradas como “commodities’’!.

Los productos considerados como
“commodities” comparten unas caracteristi-
cas universales, como son: produccién en masa,
poca diferenciay precio bajo por unidad. Estas
caracteristicas estimulan el regateo, gracias a
que las caracteristicas de tales productos son
de sencilla comparacién por parte del con-
sumidor. A principios del siglo xx la relacion
precio-volumen era la Unica forma de atraer
compradores y permanecer (Koco, 1995). Asi
las cosas, la mayor preocupacion de producto-
res y distribuidores giraba alrededor de cémo
mejorar las entregas a partir de los canales
de distribucién al consumidor final, valiéndo-
se del ordenamiento por categorias (SHETH et
al., 1988).

En 1923 se propuso un sistema de clasi-
ficacion de productos que se fundamenta en tres
factores: necesidades del consumidor, alternati-
vas de satisfaccién y capacidad para posponer
satisfaccion, aunque desde antes ya se habian
formulado otros modelos que tenian caracter mas
practico que académico y con un disefio encami-
nado al mercado femenino, a saber: productos
diarios de compra, productos de emergencia y
productos de importancia (SHETH, 1988).

* Docente e investigador del Centro de Mercadeo de la Facultad de Administra-
cion de Empresas. Universidad Externado de Colombia. Administrador de Em-
presas, Maestria en Mercadeo de Monash University. E-mail: german.contreras@
uexternado.edu.co.

1 Bienes en su mayoria agricolas. Aunque los modelos de mercadeo eran
elaborados para la comercializacién de productos manufacturados y empacados,
la escuela sigui6 siendo conocida como “commodity school”, ya que los modelos

de mercadeo eran esencialmente para economias de orientacion agricola.




Usando la categorizacién de intercam-
bios de BAGozz1 (1986), la Escuela de Bienes
de Consumo entiende el proceso de intercam-
bio como un mecanismo transaccional de tipo
restringido. Es decir, los distribuidores solo
se interesan en lograr un intercambio de una
sola via, quis pro quo. Podriamos resumir, en
palabras de ALDERSON (1986), que la funcién
del mercadeo es almacenar grandes cantidades
de recursos en estado natural, para clasificar-
los en surtidos significativos de bienes, con el
propésito de colocarlos en las manos de los
consumidores.

De esta manera, la Escuela de Bienes
de Consumo propone como solucién para la
maximizacion de recursos, el disefio de sistemas
de clasificacién de productos con el propésito
de comparar conductas de comportamiento y,
asi, determinar funciones de mercadeo en las
instituciones involucradas en el proceso de inter-
cambio: produccién-distribucion. Por lo tanto,
se busca establecer los factores criticos de éxito
que los distribuidores deben tener en cuenta
para el desempefio eficiente de su misién.

Los tedricos de la Escuela de Bienes de
Consumo quisieron demostrar con la clasifi-
cacion de productos que los atributos de éstos
podian ser homogeneizados en categorias, en
las cuales se podrian aplicar los mismos pro-
cedimientos de mercadeo.

CoPELAND (1923) delined tres categorias
basado en las necesidades del consumidor, el
conocimiento de las alternativas de satisfac-
ciény latolerancia a posponer la satisfaccién
de necesidades:

a) Productos de conveniencia: los que re-
querian ser comprados en almacenes
de facil acceso. Se consideraba que los
articulos de conveniencia tenfan un pro-
ceso de decision de compra definido por
el habito de consumo y la busqueda de la
satisfaccion impulsiva de deseos. Asi, el
lugar de compra de estos articulos eran
sitios tradicionales (TAT) cerca a la resi-

dencia o lugar de trabajo, de facil acceso
y plenamente visible en rutas habituales
de conmutacion.

b) Articulos comparables: eran aquellos en
que los consumidores estaban dispuestos
a comparar precio, calidad y tiempo de
compra. Es decir, la decision de compra no
era clara para el consumidor; por lo tanto
tomaba mas tiempo decidir el almacén
dénde comprar. Esta compra se podia de-
morar hasta que incrementara la tension
para la satisfaccion de necesidades.

c) Bienes especiales: estos no eran bienes
comparables en precio ya que tenian im-
portancia relativa para el consumidor; por
lo tanto, el lugar de compra, dada su repu-
tacion por calidad y servicio, era un factor
relevante en la decisién de compra.

Luego de estos pioneros intentos de cla-
sificacién de productos, la Escuela de Bienes
de Consumo Masivo despierta un gran interés
en la comunidad académica, ya que el merca-
do estaba ansioso de modelos que se pudieran
aplicar a la maximizacién de los procesos de
intercambio como se encuentra en el sistema
de clasificacion de la tabla 1:

Tabla 1: Sistemas de clasificacion

SISTEMA DE

) FACTORES CRITICOS
CLASIFICACION

Diarios Tiempo (inmediatez),

precio bajo.
PARLIN
(1912) Emergencia Impulso de compra.
Importancia Precio, tiempo.
— Accesibles, habitual,
Conveniencia ]
impulso.
COPELAND

(1923) Comparables Precio, calidad, tiempo.

Especiales Tiempo, riesgo.

Caracteristicas

- Valor, tamafio.
fisicas

RHOADES
(1927)

Caracteristicas de Escala, produccion,
produccion tiempo.
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SISTEMA DE

) FACTORES CRITICOS
CLASIFICACION

Tasa de repocision Velocidad de consumo.

Maraen Utilidad para el
9 distribuidor.
ASPINWALL

(1958) Ajuste

Satisfaccion.

Tiempo de consumo | Tiempo.

Tiempo de busqueda | Tiempo.

Alto envolvimiento
psicolégico-bajo
envolvimiento fisico
(esfuerzo de compra).

Conveniencia

Alto envolvimiento
Comparables

HoLBROOK- psicolégico y fisico.
HowARD
(1977) Bajo envolvimiento
Preferencia psicolégico y bajo
envolvimiento fisico.
Bajo envolvimiento
Especialidad psicolégico y alto
envolvimiento fisico.
Bajo esfuerzo, bajo
Conveniencia riesgo. Baja inversién de
tiempo y dinero.
£ Comparables Mayor tiempof mayo.r,
NIS- riesgo, mayor inversion.
ROERING
(1980) Preferencia Mayor riesgo, marca.

Alto riesgo y esfuerzo,
menos sensible al precio,
mayor inversion, no
aceptan sustitutos.

Especialidad

Fuente: elaboracién propia.

CoPELAND basé su sistema de clasifica-
cién en las necesidades y acciones emprendidas
por parte de los consumidores. Sin embargo,
no explica en profundidad el porqué del com-
portamiento de los consumidores. Por su parte,
HoLton (1986) afirma que estos modelos de
clasificaciéon de CorELAND deben ser reformu-
lados para explicar las variables que afectan la
etapa de busqueda de informacién, como parte
del proceso de decisién de compra: busqueda
de informacién, evaluacién, deseo de compra
y compra. El siguiente aporte significativo a
la Escuela de Bienes de Consumo es realizado
por HoLBROOK (1986), al agregar otro nivel de
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productos (articulos de preferencia), e integrar
tres elementos al sistema de clasificacién: ca-
racteristicas fisicas del producto, caracteristicas
del consumidory respuesta del consumidor dado
que estas afectan el esfuerzo de compra.

El esfuerzo de compra es una funcién
costo-beneficio que determina la categorizacion
de productos. Sin embargo, no parece aplicable
de la misma manera, asegura WRIGHT (2002),
en circunstancias donde variables como la ca-
pacidad econémica de compra es limitada. En
el caso de los productos de conveniencia, el
riesgo puede aumentar cuando el volumen esté
directamente relacionado con el costo, mas aun
cuando la capacidad de compra se disminuye
o incrementa, de acuerdo con las perspectivas
econémicas del consumidor en el mediano y
largo plazo. Visto lo anterior, la compra de
productos de baja diferenciaciéon y bajo costo,
pero consumidos en cantidades significativas
y bajo restricciones econémicas, es planeada
en la mente del comprador para realizarla en
canales competitivos.

Igualmente, WRIGHT afirma que las va-
riables culturales no son tenidas en cuenta en
los modelos de categorizacién de productos. En
paises latinoamericanos donde las caracteris-
ticas culturales dan relevancia a la capacidad
de negociacion, el regateo y la bdsqueda del
mejor trato permite al consumidor una mejor
experiencia de compra; esto aplica para pro-
ductos de alto costo e inclusive de bajo costo,
siendo una variable altamente relevante en la
toma de decisiones del consumidor.

Hoy dia las categorias de productos tie-
nen implicaciones estratégicas para los distri-
buidores minoristas. En Acnielsen, compaiiia
de consultoria de mercadeo, se afirma que la
gerencia de la categoria puede ser vista como
factor critico de éxito no solo para el distribui-
dor sino también para el productor (ACNIELSEN,
2005). Sin duda, entonces, la ubicacién de un
producto en una categoria dada tiene implica-
ciones en el precio, la marca, la competenciay la
efectividad de la publicidad. Por consiguiente, es
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esencial entender la dindmica de las categorias
y del mercado en una jerarquizacion especifica
de productos.

ESCUELA FUNCIONAL

Esta escuela focaliza su atencion en las acti-
vidades eficaces necesarias para ejecutar las
transacciones de mercadeo. Es decir, la escuela
seflala funciones esenciales para estimular la
maximizacién del intercambio comercial.

Entre los pioneros de esta escuela pode-
mos sefialar a ArRcH (1912), quien introdujo
la primera taxonomia de las funciones de mer-
cadeo, y es considerado como la persona que
inicia el estudio cientifico y sistematico de los
fenémenos mercadoldgicos.

La Escuela Funcional sustenta las ac-
ciones de mercadeo en la teoria de la separa-
cién econdmica, la cual explica que la razén
para que la gente en una sociedad necesite del
mercadeo es que productores y consumidores
tienen diferentes niveles de separacion, a saber:

espacio, tiempo y finanzas (BARTELS, 1968).

ARcH, al identificar las utilidades basicas de
mercadeo: transferencia, propiedad, disminucién
de tiempo, transformacién de materias primas
y distribucion, sefiala las funciones principales
que se deben realizar para trasladar estos be-
neficios ofrecidos por el proceso de mercadeo
a los consumidores.

Asi mismo, WELD (1922) sugirié una nue-
va clasificacion de las funciones de mercadeo
al afirmar que éstas no eran necesariamente
desempefiadas de manera unilateral por los
intermediarios del proceso de intercambio. Por
su parte, WATERSCHOOT y sus colegas (1992)
afirman que las funciones no se podian analizar
de manera separada, pues éstas se encontraban
relacionadas con las funciones organizacionales
y los departamentos organicos de las compa-
fias. Ofrecen, igualmente, una clasificacion que
contempla dos grandes categorias: las funciones
relacionadas con el consumidor (ver tabla 2:

evoluciéon de las funciones de mercadeo), y las
funciones relacionadas con el productor: asumir
riesgo y financiacién.

Tabla 2: Evolucion de las funciones de mercadeo

AuTOR FUNCIONES

* Compartir riesgo

* Transportar bienes

* Financiar operaciones

e Vender

e Ensamblar, surtir y reenviar.

Shaw (1912)

¢ Ensamblaje

e Almacenaje

* Transporte

* Asumir riesgo
e Clasificacion
* Ventas

Weld (1917)

* Ensamblaje

e Almacenaje

e Estandarizacion
* Transporte

* Ventas

Ryan (1935)

* Contactacion
 Clasificacion
* Precio

* Propaganda

e Distribucion

* Terminacion

McGarry (1950)

* Precio

* Plaza

* Producto
e Publicidad

McCarthy (1960)

Fuente: elaboracién propia.

FuLLBROOK (1940) hace una distincion
entre las actividades requeridas para ejecutar
las funciones de mercadeo y la efectividad de
esas funciones. En cuanto a las funciones, FuLL-
BROOK afirma que van mas alla de las actividades
de los intermediarios; es decir, involucra todos
“los servicios” que permiten que un producto
[legue a manos de los consumidores.

McGARRY (1960) plantea un nuevo
sistema de distribucion en el que las cuatro
primeras actividades son aquellas que buscan
comprometer el proceso de transaccion, y el que,
en ultimas, es el objetivo final del proceso de
mercadeo. Con esto McGARRY propone que el
objetivo primordial del mercadélogo es lograr
la transaccién, ya sea por iniciativa propia o
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por iniciativa del consumidor (ver tabla 2 de
evoluciéon de las funciones). También invita a
los distribuidores a ejercer la funcién “contac-
tual”, la cual tiene que ver con “'el proceso de
busqueda en el mercado que tiene el propésito
de encontrar consumidores potenciales o fuentes
potenciales y mantener entre los que tienen los
productos y los que los buscan’ (FULLBROOK,
1940:229).

Lo anterior nos permite concluir que
McGARRY no ve el mercadeo como una activi-
dad pasiva en espera del cliente sino como un
proceso activo que se inicia con una funcién
que busca lograr una transaccion. McCARTHY
(1960), propone el modelo mas popular hasta
ahora: las 4P’s, que hoy se reconoce como la
Mezcla de Mercadeo:

o Producto: se refiere al instrumento prin-
cipal que busca la satisfaccién de necesi-
dades y de intercambio.

. Precio: actividad que consiste en definir la
cantidad y la manera de pago, por bienes
y servicios.

J Plaza o distribucién: el instrumento que

determina la intensidad, el lugar y la ma-

Grafica 1: Organigrama de actividades

nera como se realizan los bienes y servi-
cios.

. Publicidad: es el esfuerzo de comunica-
cién personal y no personal, que tiene
como objetivo mantener concienciay co-
municar los atributos de los productos.

Lewis (1969) define el mercadeo como
un subsistema dentro de un sistema general em-
presarial. Sostiene, entonces, que las funciones
definidas por McGARRY son las actividades por
medio de las cuales el subsistema de mercadeo
se relaciona con los demés subsistemas com-
ponentes de un sistema general. Por lo tanto,
él propone que las actividades son obtener y
atender demanda; adicionalmente expone una
serie de acciones facilitadoras del proceso de
intercambio (ver grafica 1).

El esquema de la mezcla de mercadeo
aun persiste como herramienta para entender
las funciones o actividades primordiales del
proceso de intercambio Sin embargo, la mez-
cla de mercadeo entendida como las 4P’s ha
sido fuertemente criticada. Algunos de los mas
relevantes cuestionamientos son (SHETH et al.,
1988; WATERSCHOOT et al., 1992):

Vlercadeo

Obtener demanda

Publicidad

Producto

Venta

Promocion

Servir demanda

Proceso de ordenes

Transporte

Inventario

Precio

Bodegaje

Fuente: elaboracién propia
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. GRONRO0OS €n 1994: la mezcla 4P’s carece
de fundamento teérico.

. YUDELSON en 1999: no esta formalmente
integrada dentro de la teoria de intercam-
bio.

. WATERSCHOOT Y VAN DEN BULTE en 1992:
carece de los criterios basicos de la taxo-
nomia.

. HousTON, GASSENHEIMER Y MASKULKA
en 1992; DoBSCHA y FOXMAN en 1998;
GRONROOS €n 1994; GUMMESSON en 1999:
se enfoca en bienes de consumo y esta
orientada al concepto de produccién.

o DoBSCHA'Y FOXMAN en 1998; GRONR0OS en
1994; KENT en 1986: no cubre todas las
actividades de mercadeo.

o JAIN Yy PuNJ en 1987: no toma en cuenta
el mercadeo estratégico.

. DoBSCHA y FoxmAN en 1998: se enfoca
solo en la etapa de compra.

. DoBSCHA y FoxmMAN en 1998; GRONROOS

en 1994: no describe la forma en que las
variables interactdan.

. GRONROOS en 1994: la mezcla tiene limi-
taciones para el paradigma relacional.

WATERSCHOOT y sus colegas (1992) afir-
man que el esquema de las 4P’s no debe ser
eliminado del todo, ya que tiene un reconocido
valor pedagdgico para ensefiar las actividades
basicas de mercadeo. Sin embargo, resalta las
siguientes criticas:

1) La mezcla de las 4 P’s no es lo suficien-
temente explicita; las categorias de la
mezcla no explican todos los componentes
que estan involucrados en un programa
de mercadeo, para lograr respuesta de
intercambio.

2) No contiene criterios explicitos de clasifi-
cacién para evitar la coincidencia parcial
de actividades.

En cuanto a la P de promocién, WATERS-
CHOOT y sus colegas (1992) resaltan que se ha

prestado para interpretaciones erréneas entre
promocién y publicidad, lo cual disminuye su
valor pedagdgico. Para subsanar ese inconve-
niente, propone cambiar la publicidad por un
sustantivo que resume el valor de la comuni-
cacion, que es exactamente lo que se quiere
expresar: persuasion.

El aporte mas significativo de esta escue-
la es la identificacion y listado de actividades
que se desarrollaran en mercadeo. La escuela
identifica las acciones que agregan valor a cada
una de las funciones basicas, en términos de
tiempo, lugar, propiedad y transformacién. Sin
embargo, la clasificacién debe ser redefinida
con criterios tedricos, para evitar las dualida-
des y conocer con mayor exactitud lo que hay
que hacer y los instrumentos necesarios para
el cumplimiento de objetivos, desde la gerencia
de mercadeo. Asi mismo, la mezcla actual debe
reflejar los contenidos de los avances en inves-
tigacién del comportamiento del consumidor
porque de este modo encamina las funciones al
concepto de orientacion de la mercadotecnia.
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