Revista Iberoamericana de Produccion Académica y Gestion Educativa ISSN 2007 - 8412

Usos y aplicaciones de las ciencias sociales en los procesos
de aprendizaje de los alumnos de mercadotecnia:
Una aproximacion teodrica

José Alonzo Sahui Maldonado

Universidad Autdnoma de Campeche
josesahui@hotmail.com

Roger Manuel Patrén Cortés
Universidad Autdnoma de Campeche
roger_patron_cortes@hotmail.com

Carlos Alberto Pérez Canul
Universidad Autonoma de Campeche
cperezxx@msn.com

Resumen

El presente trabajo parte de la idea de considerar a la mercadotecnia en términos de
espacio disciplinario en donde es necesaria la incorporacion de teorias y modelos
provenientes de las ciencias sociales. Para ello se presentan algunas de las aportaciones
tomadas de la economia, la psicologia, la sociologia y la antropologia, particularmente en
lo que respecta al estudio del comportamiento del consumidor. Se concluye sefalando la
importancia de crear una teoria multidisciplinaria que permita una comprensién mas
exacta de los problemas a los que se enfrentan las empresas y los consumidores en sus

relaciones de intercambio.
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Introduccion

En términos generales, la mercadotecnia puede ser abordada de tres maneras distintas: la
primera, que la considera como “una técnica que busca satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores mediante procesos de intercambio” (Stanton, et. al., 2007),
comprende el punto de vista de los empresarios y es la que tradicionalmente se usa en la
mayoria de las escuelas y facultades de administracién y negocios; la segunda, cuya
finalidad es diametralmente opuesta, la estudia desde el punto de vista del consumidor;
es decir, se constituye en una especie de guia o manual del consumidor. Su objeto de
estudio es proporcionar informacién acerca de la manera en que funciona la economia de
mercado, analizar las caracteristicas de los bienes y servicios que venden las empresas
para ayudar a tomar mejores decisiones de compra e, inclusive, brindar informaciéon para
orientar a los individuos en lo que se refiere a sus derechos como consumidores.

Por ultimo, la tercera manera de estudiar la mercadotecnia, es en términos de ciencia
social; o mejor dicho, de espacio disciplinario sui generis en las ciencias sociales que, como
atinadamente sefiala Arellano Gault “surge ante las necesidades de los grandes corpus
tedricos para dar explicaciones mas especificas sobre ciertos fenédmenos particulares que,
siendo aceptados como trascendentes por una buena parte de la comunidad cientifica,
poseen especificidades que los hacen escapar a las explicaciones y metodologias
tradicionales o aceptadas hasta ese momento” (2000: 748).

En este sentido, el propdsito del presente trabajo es analizar las posibles aplicaciones que
tiene el uso de las ciencias sociales en los procesos de aprendizaje que llevan a cabo los
alumnos de las carreras de mercadotecnia. Nos interesa conocer el contexto social global
dentro del cual la mercadotecnia actla sobre los consumidores, asi como investigar la
relacion —y las posibilidades metodolégicas—, del uso de diversas disciplinas sociales. Esto,
debido a que nosotros consideramos también que la finalidad del conocimiento cientifico
es —o deberia ser- ampliar la capacidad social de accién (Haug, 1989). Por lo tanto, y para

contribuir al desarrollo de esta capacidad en los alumnos, a continuacién se presentara la
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manera en que pretendemos incorporar y transmitir, de manera didactica, el contenido de
diversas disciplinas sociales al dmbito de la mercadotecnia, particularmente en lo que

respecta al estudio del comportamiento del consumidor.

Desarrollo
Las ciencias sociales incorporadas al presente trabajo son: la economia, la psicologia, la
sociologia y la antropologia. A continuacién se menciona —de manera bastante
esquemadtica— en qué consisten las aportaciones de cada una de ellas, tratando de darles
un enfoque que las ligue con el estudio de la conducta del consumidor y, por ende, de la
mercadotecnia.
Economia
Las primeras teorias que trataron de explicar la conducta de los consumidores provienen
de la ciencia econdmica. Entre estas destaca el analisis de la inestabilidad de la demanda
agregada de Keynes (Samuelson y Nordhaus, 2006); la teoria de la racionalidad limitada
(Simon, 1962); asi como las criticas al capitalismo de consumo (Galbraith, 1969). En este
sentido, podemos senalar con respecto a la influencia de los factores econdmicos que “su
fuerza de analisis es de tal magnitud que, incluso, hoy guia las estrategias comerciales de
muchos empresarios, convencidos de que ella proporciona la mejor explicacién del
comportamiento de los consumidores” (Arellano Cueva, 2002: 32).
De manera muy sintética podemos sefialar que la teoria econdmica parte de la idea de
gue los seres humanos siempre buscan maximizar su utilidad. Es decir, que la base del
razonamiento de este homo economicus opera en funcién de una ecuacién conocida como
la relacién costo-beneficio. En este sentido, los principios sobre los que descansa la teoria
econdmica son los siguientes (Arellano Cueva, 2002: 33):

e Las necesidades y deseos de los consumidores son ilimitados y, por lo tanto, no se

pueden satisfacer por completo.
e En vista de ello, tenderd a escoger aquella alternativa (bien o servicio) que

maximice su satisfaccion.

Publicacion # 02 Julio-Diciembre 2014 PAG



Revista Iberoamericana de Produccion Académica y Gestion Educativa ISSN 2007 - 8412

e La utilidad de un producto consiste en la satisfaccion generada al consumidor. A
medida que se adquieren mas unidades de un producto, la utilidad total
disminuye.

e Los consumidores son perfectamente racionales al tomar una decisién de compra,
lo cual significa que sus decisiones se toman en forma independiente (sin que

influyan los demds) y que sus preferencias son constantes a lo largo del tiempo.

Psicologia

En lo que respecta a la psicologia, cabe sefialar que desde fines del siglo XIX ésta comenzdé
a desarrollar nuevos métodos y perspectivas que le permitieron consolidarse como una
ciencia formal. Una de sus teorias, considerada como la mas extendida e influyente, sobre
todo en el dmbito anglosajén, es el conductismo.

El gran impulsor de la psicologia conductista fue el estadounidense John B. Watson, que
en su obra Psychology from the standpoint of a behaviorist (Psicologia desde el punto de
vista de un conductista), define la psicologia como una “ciencia de la conducta” que debia
evitar el estudio de la conciencia y la introspeccién y basarse sélo en los datos fisiolégicos
observables (Skinner, 1979). El conductismo watsoniano estd basado, en buena medida,
en la teoria del condicionamiento de Ivan Pavlov, que explica la forma en que los
estimulos se encadenan con las respuestas para producir la conducta.

De hecho, los dos conceptos fundamentales del conductismo son Ila conexién
estimulo/respuesta -reaccion del organismo ante determinado estimulo fisico—, y el
reflejo condicionado. Este ultimo, basado en el descubrimiento de que un reflejo no
condicionado ante un estimulo natural —por ejemplo, la segregacién de saliva ante un
alimento- puede asociarse a un estimulo diferente.

Por su parte, B.F. Skinner sefiald que el objeto de la psicologia era el estudio del
comportamiento que tiene algun efecto sobre el entorno y, especialmente, del que
produce una retroalimentacidon —feedback- que influye sobre el comportamiento futuro.
Al respecto, este autor menciona lo siguiente: “Las leyes empiricas de la psicologia deben

describir de la forma mas precisa posible las relaciones que se dan regularmente entre las
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variables dependientes (controladas por el cientifico) e independientes, y mostrar cdmo
una reaccion concreta es una funcion de una clase de estimulos dada. Ante un estimulo
determinado, el psicélogo tiene que ser capaz de predecir cudl serd la reaccion
subsiguiente del organismo” (1979: 117).

Frente a una tesis tan radical como lo anterior, otros psicélogos conductistas consideraron
que la teoria del reflejo no bastaba para explicar la conducta humana. El primero de ellos
fue Edward C. Tolman, quien sostuvo que la conducta esta dirigida a un objetivo, y que
por consiguiente no es posible reducirla a una mera conexidon entre estimulos vy
respuestas. De acuerdo con esta tesis, Tolman introdujo el concepto de “variable
interviniente”. Estas variables son representativas no de un estado mental, sino de
propiedades funcionales que han de suponerse en el organismo y que actlan como
mediadoras entre los estimulos y las respuestas.

Como se puede observar, en tanto que el conductismo constituye un cuerpo tedrico
especifico de la psicologia, las técnicas que utiliza la mercadotecnia, relativas al
condicionamiento de la conducta, suponen la aplicacién practica de dicho cuerpo tedrico.
Mediante estas técnicas, los mercaddlogos pretenden reforzar aquellas manifestaciones

del comportamiento que les convienen, asi como debilitar las no deseadas.

Sociologia

La sociedad, es decir, el objeto basico de la sociologia puede definirse
como el estudio de:

9 . . .
un contexto de relaciones humanas en la que se da una interdependencia
entre todos y cada uno de sus componentes, y que subsiste por el caracter
unitario de las funciones que cada persona desempeiia y por la
interiorizacion de las normas de comportamiento y valores culturales
dominantes en cada comunidad” (Enciclopedia hispanica, 1998: 426). Por

otra parte, cabe sefialar que el andlisis de las sociedades fue desarrollado
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primero por el francés Augusto Comte, que se basd en el estado de los
conocimientos para establecer evolutivamente una sociedad teoldgica de
estructura militar, fundamentada en la propiedad y en la explotacién del
suelo; una sociedad de legisladores, caracterizada por la clara distincién
entre el poder temporal y el poder espiritual; y una sociedad industrial, en
la que las ciencias positivistas se aplican al orden natural para transformar

las condiciones reinantes (Ritzer, 2005).

Posteriormente, los alemanes Karl Marx y Friedrich Engels, establecieron la estructura
evolutiva de la sociedad en la lucha de clases, y la dividieron en seis grupos distintos.
Otros socidlogos destacados que desarrollaron importantes teorias de clasificacidon de las
sociedades fueron: Herbert Spencer, Talcott Parsons, Emile Durkheim y Max Weber
(Etzioni, 1992). Cabe sefialar que la mayoria de ellos coincidié en sefialar que debido a que
el hombre no vive ya en un medio natural, sino en un medio tecnoldgico, la estructura de
la sociedad resulta sumamente compleja. Autores mas recientes -como Simmel y
Veblen-, también han sefalado que existen otros factores que contribuyen a incrementar
la complejidad de la sociedad actual como, por ejemplo: la tecnologia, un avanzado
sistema monetario, la creciente divisién del trabajo y el masivo desplazamiento de la
mano de obra del sector primario a los sectores secundario y terciario.

La mentalidad dominante en la sociedad tecnoldgica es también muy diferente de la
sociedad tradicional. La fuerza de la tradicidon estd siendo sustituida por la supuesta
“racionalidad” y la valoracién de la instruccién. La sociedad tecnoldgica prefiere el cambio,
que asocia con el progreso, a la permanencia de costumbres y valores.
Consecuentemente, este proceso de cambio social estd dando lugar a una profunda
transformacion de los habitos y costumbres de los individuos, y dicho sea de paso,

también de los consumidores.
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Por otra parte, es importante destacar que, una referencia clasica en el andlisis de la
sociedad —y particularmente de la sociedad de consumo-, la constituye el libro La teoria
de la clase ociosa de Thorstein Veblen, quien con su concepto del consumo conspicuo
desarrollé la idea de que en las sociedades modernas la Unica forma de impresionar a los
otros miembros de la sociedad es a través de indicadores lo suficientemente obvios para
demostrar la capacidad de gastar dinero, constituyéndose los bienes de consumo en la
forma mads acabada de lograrlo.

Antropologia

En lo que respecta a la antropologia, cabe sefialar que esta disciplina social ha sido muy
prolifica en sus acercamientos al consumo como préctica simbdlica. Al respecto, podemos
mencionar la obra La sociedad de consumo: sus mitos, sus estructuras de Jean Baudrillard
(1974) sobre las pautas de consumo de las sociedades pre-industriales; también las
aportaciones de Douglas e Isherwood, para quienes el consumo es una practica
significante y significativa de la sociedad “Las mercancias sirven para establecer vy
mantener relaciones sociales [...] pueden ser utilizadas como murallas o como puentes”
(1990: 26-75). Asi como las obras clasicas de Gilles Lipovetsky (1994), Pierre Bourdieu
(1998), George Ritzer (2000) y Zygmunt Bauman (2000).

Por otro lado, es importante senalar que muchos autores coinciden en definir la
antropologia como la ciencia dedicada al estudio de la cultura. En este sentido, queda
bastante claro que el concepto de cultura es fundamental para el adecuado estudio de la
conducta de los consumidores, ya que: “El concepto de la cultura nos muestra a la
humanidad en perspectiva. Desvirtia mas de una idea fija y mas de una nocidn optimista
sobre nosotros y sobre nuestra sociedad. Nos desvincula de la civilizacién occidental y sus
valores, y nos estudia a la luz de lo que un congolés, un moscovita y un habitante de
Detroit tienen en comun..., en funcion de necesidades analogas, aunque satisfechas por
habitos, costumbres y creencias espectacularmente distintas” (Chase, 1966: 81-82).

Es innegable que el concepto de cultura ha sido objeto de un gran numero

de estudios desde los enfoques mas diversos. Ahora bien,
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independientemente de la perspectiva desde que la abordemos es muy
cierta la aseveraciéon de Linton: “Sin la presencia de la cultura, que
conserva las conquistas anteriores y forja a la generacién que sigue, el
homo sapiens no seria mds que un primate antropoide de la Tierra,
ligeramente distinto en estructura y un poco superior en inteligencia al

chimpancé, pero hermano suyo” (1989: 236).

Pero.. équé es y para qué sirve realmente la cultura? De manera muy
simple podriamos decir que “la cultura es el aglutinante, el modo de vida
que sigue y mantiene junta a la sociedad” (Chase, 1966: 85). Por otro lado,
y para lograr una mejor comprensién del concepto de cultura, la mayoria
de los cientificos sociales ha coincidido en dividirla en tres partes

fundamentales:

1) Habitos, costumbres y maneras de conducirse, que se empiezan a
aprender desde que se nace. De los cuales el hdbito mds importante es
el modo de comunicarse.

2) Sistemas de creencias, es decir, religién, magia, patriotismo, asi como
todos los simbolos y credos aceptados por su sociedad.

3) Artefactos, herramientas, utensilios, construcciones y mdaquinas que la

sociedad ha desarrollado o recibido de otras sociedades.

En suma, la cultura es un proceso de cambio gradual, sin principio ni fin,
gue examina minuciosamente la evolucién econdmica y social de los
pueblos. Por lo tanto, aqui cabria plantear la siguiente pregunta: éQué
pueden hacer los mercaddlogos, por mds inspirados que sean, para influir
en una sociedad incrustada en moldes culturales de normas milenarias?

Hipotéticamente, se puede sefialar que los aspectos que determinan la
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cultura se parecen, de alguna manera, a la ley de los gases de Boyle; ya
que aunque un individuo es tan imposible de predecir como una molécula
de hidrégeno, existe un patréon definido que sigue todo el grupo social y
que puede ser determinado estadisticamente —-una de las razones por la

cual el uso de la estadistica es fundamental en la mercadotecnia-.

Conclusion

La labor de investigar y estudiar la conducta del consumidor, expuesta someramente en
los pdrrafos anteriores, demuestra que las teorias se aplican, y que su aplicacién exige
muchas veces el uso simultdneo de distintas ciencias sociales, con tal de lograr una
comprensidn mas exacta del universo social. En lo que respecta a la mercadotecnia,
encontramos que las disciplinas sociales abordadas influyen en ella de una manera
directa.

De igual forma, es importante destacar que la mercadotecnia ha tomado prestado muchos
conceptos para fundamentar sus diversas actividades. El problema, sin embargo, estriba
en que para el estudio del comportamiento del consumidor “...carecemos aun de una
teoria multidisciplinaria, o quizd mejor transdisciplinaria, que reuna las distintas
investigaciones sobre consumo realizadas en la economia, la sociologia, el sicoandlisis, la
antropologia y aun en otros campos como, por ejemplo, en los ultimos afios, las teorias y

las investigaciones sobre la recepcion literaria y artistica” (Carcia Canclini, 1997: 45).
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