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EL DESARROLLO DE LA TEORIA DEL MERCADEO MODERNO

Luis Felipe Rodriguez C.!

INTRODUCCION

El desarrollo histérico del concepto de mercadeo
puede ser estudiado examinando la literatura en
los archivos de las Universidades Americanas y
Europeas, que incluyen colecciones de libros, arti-
culos y otras publicaciones y el curriculo estudiado
en estas Universidades, desde sus comienzos y la
revision de algunas investigaciones histéricas, co-
mo las de Hagerty en 1936, Bratel en 1951, Con-
verse en 1959, Wrigth y Dimsale en 1974, Brian y
Monieson en 1980, etc., pero ha sido estudiado
mias fundamentalmente a través de estas Gitimas
con las cuales se ha intentado configurar una rese-
na completa de la génesis y evolucidn histérica de
la teoria del mercadeo modemo.

En consideracién a lo anterior, el propésito de esle
ensayo se centra en examinar, desde el punto de
vista histérico y analitico, los conceptos de merca-
deo en general y de mercadeo agricola en particu-
lar. Aunque es dificil y estd mas alla de! alcance de
este pequeno esciito dilucidar uno a uno todos los
argumentos tedricos, asi como el mismo desarrollo
histérico del mercadeo tramo a tramo, el esfuerzo
del autor se enfoca a indicar los aspectos importan-
tes que se configuren en soporte basico que con-
duzca a discusiones adicionales.

El origen del mercadeo puede ser remontado a la
sociedad primitiva, donde los individuos comenza-
ron produciendo excedentes y desarrollaron la es-
pecializacién en el proceso de produccién. Enton-
ces el sistema de mercadeo une toda una gama de
actividades especializadas a una totalidad efectiva
e integrada. Es de suponer que el intento de estu-
diar la evolucién del desarrolio del mercadeo de-
biese basarse, tanto en el desenvolvimiento histé-
rico de los sistemas politicos, de tecnologia y
produccién, como de la tradicién, la cultura y de
factores sicoldégicos y sociales, lo cual aqui a través
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de este ensayo, no es posible, pues interesa mas
abordar el tema a la luz de algunas teorias econ6-
micas y administrativas que, en la evolucién del
mismo, hayan tenido estrecha vinculacién.

En el desarrollo inicial de la teoria del mercadeo,
no hubo una divisidn entre los mercadeos agricola,
internacional, de consumo e industrial. El estudio
de mercadeo se ha centrado generalmente en la
investigacién de los problemas de distribucién, tan-
to de productos, como de servicios.

GENERALIDADES

El mercadeo moderno se fundamenta en la con-
cepcién de que el propdsilo de la produccién es
satisfacer lo que el consumidor desea. Ef concepto
de mercadeo se centra en {a idea de que el consu-
midor no es Unicamente la persona que parece es-
tar al linal de recorrido, sino gue esté realmenlte en
el centro de la actividad productiva con lo demas
gravitando a su alrededor (D.l. Bateman 1872). La
funcién direcla del mercadeo es, entonces, la de
proporcionar los servicios facilitadores del trasiado
de propiedad de los bienes, transporte y almacena-
miento-, desde el productor al consumidor. Adicio-
nalmente, una funcidén muy esencial en la econo-
mia moderna es la formacién del precio (en la
distribucién) (Bresseler y King, 1970).

DEFINICION DE MERCADEO

A lo largo de los tiempos modernos, el mercadeo
ha sido definido de muchas formas, tales como:

a. El estudio de todas las operaciones, como de
las respectivas agencias que las orientan, in-
cluidas las actividades en el movimiento de los
productos, desde el fabricante hasta los consu-
midores finales, asi como de los etectos de ta-
les operaciones sobre productores, interme-
diarios y consumidores {T. Fredrick
Lundy,1951).

b. La ejecucién de todas las aclividades comer-
ciales incluidas en el flujo de utilidades y servi-
cios, desde el punto de la produccién inicial
hasta llegar el producto a manos del consumi-
dor final (Richard Kohls L., 1967).
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c. El proceso integrado de almacenamiento,
transporte y recoleccién de informacién, junto
con la comunicacién (John Pillips, 1967).

d. La realizacién de varias operaciones fisicas y
de funcionamiento que actian como un meca-
nismo de elaboracién del precio en la asigna-
cién de agentes entre productos y de éstos en-
tre consumidores (Robert Rudd W., 1955).

e. Participacién de los medios de servicios en la
diferenciacién del producto, junto con el sumi-
nistro en la transferencia de éste desde el fa-
bricante al consumidor (Darrah L. B., 1967).

f. La ejecucidn eficiente de actividades comer-
ciales que dirigen el flujo de servicios desde el
productor hasta el consumidor (Asociacién de
Mercadeo Americano, 1961).

g. El andlisis, organizacién, planeamiento y con-
trol de los factores que inciden en el consumi-
dor de los productos de una empresa, asi co-
mo de la definicién de politicas y actividades
con miras a satisfacer las necesidades y de-
seos de determinados grupos de clientes o
consumidores (Phillip Koller, 1967).

Esta ditima definicién, incorpora dos funciones de
vital importancia del mercadeo, como son la publi-
cidad y {a promocién, a la vez que aclara que el
mercadeo no sdlo es ventas y armoniza las activi-
dades productivas con las necesidades de los con-
sumidores (D.l. Bateman, 1976).

LA TEORIA DEL MERCADEO

La teoria del mercadeo aglutina los principios que
orientan la aplicacién de las ciencias, como la eco-
nomia, fa administracién, la sicologia, la geografia,
la antropologia, la estadistica y las matemaéticas,
para resolver los problemas del mismo.

Las ciencias sociales proporcionan la fundamenta-
cién tedrica del mercadeo saobre la cual descansa
las predicciones acerca de éste y tas técnicas
cuantitativas que proveen las herramientas esen-
ciales que pueden utilizarse para ensayar y cuan-
tificar tales ideas y principios.

Algunas de las teorias econdmicas y administrati-
vas importantes, asi como los modelos aplicados
en mercadeo son los siguientes:

Modelo de estabilizacién

Existe una variedad de medidas de politica que
pueden ser adoptadas, donde el mercadeo libre no
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olrece el grado deseado de estabilizacién, como es
el caso del control de precios, la inteligencia de
mercados, la aparicién de mercados de futuros
promovidos por el gobiemo y esquemas de base
reguladora y de base de reserva (Bateman, 1976).

Los modelos econémicos, como el Cobweb, los
modelos estdticos convencionales, las técnicas
econométricas, los métodos de simulacién, los mo-
delos de programacién espacial, los margenes de
mercadeo y 1a teoria de monopolio, han sido parti-
cularmente, ttiles para analizar e! nivel 6ptimo de-
seado de estabilizacidn.

Teoria de 1a empresa

Esta teorta provee a los empresarios de la informa-
cién 1a forma c6mo las diferentes politicas afactan
las cadenas de mercadeo y a los vendedores com-
petentes su efeclo en la distribucién de recursos,
margenes de mercadeo y devoluciones a los pro-
ductores, Por ejemplo, el modelo de Holdern llega
a la conclusién de que los margenes seran los mas
bajos (posiblemente negativos) para las utilidades
que tienen una baja efasticidad en cuanto a la de-
manda y un alto efecto en la transferencia (compla-
cencia para inclinarse a la eleccién de un almacén
por otro) (Bateman, 1976).

La economia presenta, ademas, algunos enfoques
para los empresarios e intermediarios acerca de
cémo las empresas deciden la naturaleza de los
productos (o la clase de productos), el nivel y clase
de promocién y los canales de distribucién. El en-
foque tradicional de optimizacién es usado para
hallar la mezcla provechosa de mercadeo, dadas
las suposiciones de mdximo provecho y dada ta
produccién esperada apropiadamente y las funcio-
nes de la demanda, en las cuales se aplican las
reglas del margen convencional justo en la forma
como han sido aplicadas a la determinacién del
rendimiento éptimo de la firma; asi, deberian darse
las diferentes actividades en el punto donde son
iguales las productividades de renta marginal.

El teorema de Dorfman-Steiner (1954) indica que
el producto de renta marginal de una reduccién de
precio deberia ser igual al producto de renta mar-
ginal de la publicidad. Esto implica que el valor nu-
meérico de la elasticidad del precio de la demanda
deberia igualar la productividad de la renta margi-
nal de la publicidad. Ademas, los métodos de pro-
gramacién podrian ser usados para obtener la
mezcia éptima de productos comerciables (Bate-
man, 1978).



Modelos espaciales

A menudo, la teoria econdmica se enfrenta a un
mundo sin espacio, pero el problema locativo (dis-
tribucién fisica), asociado a las economias de es-
cala, son los aspectos de mayor importancia en las
decisiones de mercadeo. Esto incluys la logistica y
los problemas de deteccién de los medios mds efi-
cientes para movilizar los productos desde el pro-
ductor al consumidor. Las empresas, agentes de
derecho y consumidores pueden ocupar puntos en
el espacio, pero el problema es predecir cémo de-
lerminarian las empresas su localizacién. Uno de
los métodos es considerar los gastos de transporte
como agentes de produccidn, los cuales son agen-
tes convencionales ubicados en varias localizacio-
nes que pueden a través de una funcién apropiada
de produccidn, ser transformados en productos de
consuma en varias localizaciones. Otro enfoque es
el de los métodos de programacioén, los cuales han
facilitado el andlisis y estudio de situaciones com-
plejas, proporcionando un enfoque operacional a
tales problemas.

El modelo de transporte de programacién lineal
puede usarse para obtener flujos éptimos (y dife-
rencias tnicas en el precio) entre dreas de oferta,
de areas de oferta con areas de demanda dadas
bajo ciertos requerimientos propuestos (Bateman,
1978).

Teoria de la demanda del consumidor

La importancia de esta teoria radica en averiguar
como la demanda del mercado para un producto
estd relacionada con ciertas variables socio-eco-
némicas que hacen aplicable esta relacion, al me-
nos para predecir e identificar la influencia de la
demanda.

La demanda del consumidor ha contado con signi-
ficativas contribuciones por parte de economistas
y cientificos conductistas. A pesar de la criticaa la
falta de suposiciones realistas, la teoria de la de-
manda es, hasta ahora, la que pretende el propo-
sito de establecer una serie de restricciones sobre
cualguier funciéon empiricamente apropiada.

Teoria de )a conducta del consumidor

Para tomar decisiones sensibles en las empresas,
cooperativas, establecimientos de mercadeo, asi
como para definir y operacionalizar las diferentes
politicas, los comerciantes necesitan ser capaces
de predecir cémo actuardn los consumidores bajo
diferentes circunstancias {su conducta). Ellos, tam-
bién, necesitan saber quiénes son los consumido-

res, lo que éstos realmente desean y piensen, dén-
de compran el producto, cémo lo utilizan y eémo
afectan los factores culturales el consumo para es-
timar y preparar la ejecucién de las actividades de
mercadeo de la empresa y tomar una decisién en
cuanto al mercadeo de sus productos. Obviamente
se deduce que se necesita una teoria para enten-
der la decisién de los consumidores (Bateman,
19786).

Los economistas ulilizan las variables econémicas
en la construccidon de hipétesis de fa conducta de
los individuos y las instituciones, mientras las cien-
cias conductistas (Gerencia, Sicologia, Sociologia
y Antropologia) tratan de especificar detallada-
mente los enlaces incluidos para postular las varia-
bles que intervienen, tales como las actitudes. Por
las anteriores razones, se dice que los economis-
tas estudian el "qué” de la conducta del consumi-
dory los cientificos conductistas et "por qué*® ("caja
negra"). Algunos de los principales conceptos co-
miinmente usados en 1a teoria de la conducta del
cansumidor son:

a. La personalidad que cubre los motivos y los
rasgos de quien da la respuesta.

b. Las actitudes y la organizacién evolutiva de
conceptos, creencias, habitos y motivos.

¢. La percepcién, donde puede captarse el mis-
mo estimulo en distinta forma por gente dife-
rente o por la misma persona en diferente mo-
mento, lo cual podria dar como resultado fa
percepcion selectiva. La idea de cognicion esta
asociada con la percepcién, proceso por el
cual se capta el sentido de las cosas que per-
cibimos; y

d. Influencias grupales, situacién explicita, cuan-
do la gente que esta en contacto cerrado du-
rante largos periodos, actua de forma casi si-
milar y sugiere que el grupo para el cual una
persona es colaboradora o pertenece a éste
puede actuar como fuente de preferencia o co-
mo medio de comunicacién o de ambas for-
mas, (Bateman, 1976).

Kotler describe 5 modelos diferentes de conducta
en los consumidores, a saber: 1) Et modelo acont-
mico Marshalliano, con énfasis en los precios y {as
utilidades como determinantes de la demanda; 2)
El modelo Pavloviano, que enfatiza en el proceso
de aprendizaje, por ejemplo en la formacién de ha-
bitos, como el momento de comprar; 3) El modelo
Freudiano, que lleva implicito los motivos de tipo
simbélico para efectuar una compra; 4) El modelo
Veblen, que atiende a la importancia de las influen-
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cias sociales (Por ejemplo, el denominado efectos
de mecanismaos); 5) El modelo de agentes organi-
zacionales de Hobbes, que reconoce a quienes
que toman las decisiones como actuantes sobre o
a favor de las organizaciones y que pueden ser ac-
tivadas parcialmente por motivos personales y gru-
pos de motivaciones organizacionales (Kotler,
1965)

Tales modelos proporcionan una fuente sugestiva
de ideas para dirigir y orientar las practicas de mer-
cadeo y para efectuar investigaciones sobre tan
importante drea de la actividad econdmica.

ETAPAS DE DESARROLLO DE LA TEORIA
DEL MERCADED

Se han utilizado diferentes enfoques para evaluar
las etapas de evolucidn de la teoria del mercadeo.
Par ahora solo se intentan examinar dos, a saber
el de la era del modelo Produccién-Ventas-Merca-
deo y el del modelo de flujo complejo.

Modelo de produccidn-ventas y mercadeo

Este enfoque se centra en el estudio y andlisis del
mercadeo moderno en su desarrollo reciente. Su
importancia surge, sélo, en el siglo XX, particular-
mente despues de 1930 (Gran Depresién). Este
modelo clasifica la evolucién de la 1eoria del mer-
cadeo dentro de tres etapas o eras: Produccion,
Ventas y Mercadeo.

La era de produccién que comenzé en 1870y ter-
mind en 1930. Esta se basa en [a Ley de Say, la
cual promulgaque la produccién genera su propia
demanda. El énfasis se hizo sobre la oferta o parte
productiva y sobre el desarrollo de la tecnologia, el
mejoramiento del disefio y la eficiencia en el mane-
jo y utilizacién de los recursos. La era de la distri-
bucidn (al por mayor y al por menor) atrae menos
fa atencién, porque la demanda sobrepasa a la
ofertay existe poca competencia en cada mercado
de productos. Esta era finalizé en 1930, cuando a
demanda fallé, automaticamente, en su aumento
con el incremento de la oferta. Dicha era fue rem-
plazada por la era de las ventas la cual se orienté
a promover los grandes incrementos de éstas con
el soporte y presencia de personal dindmico apo-
yado por lainvestigacién y la publicidad, con el pro-
pésito de consolidar registros de consumidores,
sobre los cuales se trazan posteriormente los Ii-
neamientos y politicas de las empresas.

Los dos desarrollos més importantes del mercadeo
moderno en los afios treinta fueron el supermerca-
do y |a orientacién del consumidor. La era en men-
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cién duré desde 1930 hasta 1950. A partir de 1950,
la era del marketing comenzé a dominar 1a evolu-
cién del mercadeo. Esta facela es considerada la
mds alta de la era de ventas, basada en fa sofisti-
cada orientacién del consumidor.

Modelo de flujo complejo

Este modelo de periodizar el desarrollo de la teoria
det mercadeo fue creado por Ronald A. Fullerton
en 1988. El autor comienza con un fuerte criticismo
hacia el modelo de la produccién, ventas y merca-
deo y de la periodizacién del mercadeo. Los argu-
mentos importantes en contra de la era de la pro-
duccién son:

1. Estaignora los hechos histéricos establecidos
en torno de las condiciones comerciales, tal
como ocurre con la intensa competencia en la
mayoria de negocios, la superproduccién y
con la frecuente demanda incierta.

2. Omite totalmente la presencia y vital importan-
cia de la estimulacién hacia la demanda cons-
ciente en el desarrollo de modemas econo-
mias avanzadas. Sin tal estimulacidn la
revolucién en la produccién habria sido un
aborto.

3. No se tiene informacién acerca de los diversos
y vigorosos esfuerzos de mercadeo, realiza-
dos por numerosos fabricantes y otros produc-
tores; y

4. No capta el crecimiento dindmico de las nue-
vas instituciones de mercadeo externas a la fir-
ma fabricante (Ronald A. Fullerton, 1988).

Entonces Fulierton desarrollé, un nuevo esquema
de periodizacién para el desarrollo histérico moder-
no del mercadeo, llamado “Modelo de flujo comple-
jo", extraido particularmente de la experiencia en
mercadeo en paises como Alemania, Estados Uni-
dos y Gran Bretana.

El modelo proporciona la siguiente nueva periodi-
zacién para un desarrollo histérico modemo de la
tearia del mercadeo.

La era de los primeros tiempos: Este periodo s
extendié en Gran Bretaia y Alemania de 1500 a
1750y, de 1600 a 1830, en Norte América. En esta
etapa, la actividad del comercio fue considerada
como una {abor algo mejor que la criminalidad.

Por esta época, las instituciones bdsicas de finan-
ciamiento y distribucion no existian y los medios de
produccién y transporte eran primitivos. Det 75 at



90% de la poblacién rural era poco capacitada y
usualmente opuesta al cambio.

Como las actitudes capilalistas se ampliaron y to-
maron formas mas firmes, la utilidad del comercio
llegé a ser mas respetable (Hernandez, 1985 y
Hirschman, 1977). Actividades comerciales de ins-
tituclones, como las tiendas al por menor, puntos
de venta de ubicacién fija, la publicidad, et comer-
cio al por mayor, los almacenes, las agencias de
viajes, los bancos, la bolsa, el papel moneda y los
macanismos de crédito formal, comenzaron a de-
sarrollarse.

La era del origen. En Gran Bretafia y Alemania
esta efapa se extendié desds 1750 a 1850 y en
Estados Unidos desde, 1830 a 1870. El énfasis de
esta periodo se centré en estimular y abastecer la
demanda de la comunidad. El pericdo comenzé
con la embestida de la revolucién industrial en fa
produccidn y en la vida comercial, sequida por la
competencia en alto grado.

Los mecanismos de la produccién y transporte (fe-
rrocarriles y buques a vapor) se acoplarony perfec-
cionaron y se present el surgimiento de migracio-
nes significativas de las masas rurales a las 4reas
urbanas, proporcionando un alto potencial para los
mercados a gran escala.

Era de desarrollo institucional. Esta época se
expandié desde 1850 a 1929, en Gran Bretana y
da 1870 a 1929, en Alemania y Estados Unidos.

En ella, se establecieron varias praclicas moder-
nas de mercadeo, asi como, también, se funda-
mentaron algunas teorias. Durante estos tramos
de tiempo, es de resaltar el desarrollo de! autoser-
vicio, la aparicién de los distribuidores automati-
cos, la correspondencia, los pedidos al por menor,
las cooperativas al por mayor, la instruccion en
mercadeo y la investigacién cientifica en la promo-
cién y publicidad.

Era del refinamiento y formalizacién. Esta se ex-
tendié, en Gran Bretaia, Alemania y Estados Uni-
dos casi desde 1930 hasta hoy. En este periodo,
se realizd un fuerte vance y perfeccionamiento en
el mercadeo, especialmente en lo relativo a la dis-
tribucién al por menor, como son de mencionar el
mejoramiento radical en supermercados, los des-
cuentos, los centros comerciales, la conservacion
y el flete aéreo, especialmente para vegetales. Es
de resaltar que los avances y mejoras importantes
en el desarrolto, tanto de! mercadeo como en la

promocion y publicidad durante estos tiempos, han
estado sometidos a fuertes ataques de grupos po-
liticos, como es et caso de! Partido Verde en Ale-
mania, sobre todo en lo relacionado con los fend-
menos de conlaminacién provocados por el
incremento de los empaques desechables, asi co-
mo la desmesurada contaminacién visual causada
por vallas y avisos publicitarios.

Otros autores dividen el desarrollo del mercadeo
en cuatro etapas, cada una de ellas caraclerizada
por un acontecimiento en particular ast:

1a. Etapa.
Localizacién de mercados en sitios geogréfi-
cos fijos.

2a. Etapa.
Establecimiento de organizaciones de merca-
dos abiertos, para atraer a los compradores a
determinadas horas en lugares fijos.

3a. Etapa.
Desarrollo de mercados en masa en lugares
ampliamente dispersos.

4a. Elapa.
Diterenciacién de productos por parte de los
compradores, para encontrar un Gnico seg-
mento de demanda, el cual se incrementa
cuando los compradores pueden actuar dentro
de una amplia gama de seleccién en el produc-
lo que se desea. (George Fisk, 1969).

El argumento del presente ensayo se basa en el
hecho de que el modelo de flujo complejo se ha
utilizado para estudiar la evolucidn dei mercadeo
con base en los factores anteriores.

Si el desarrollo histérico del mercadeo es estudia-
do desde una combinacion de los dos enfoques y
la periodizacién del modelo de produccién-ventas-
mercadeo, éste esta sustentado. con énfasis, bien
en la produccién o en el mercadeo, da al lector un
claro entendimiento acerca de la existencia de dos
periodos dilerentes. La experiencia de los paises
desarrollados indica, ademas, que los gobiernos
rechazan lo concerniente al mercadeo agricola,
dan mayor énfasis al incremento en la produccién
de alimentos, con la concepcidn de que esto mejo-
rard el estado nutricional de la poblacién y que se
actia como base para propender por el desarrollo
rural. La experiencia de los paises desarrollados
podria adaptarse a la era de produccién del mode-
lo de produccion -ventas-mercadeo, pero, de otra
parte, existen problemas en la oferta y la demanda
en estos paises que contrarian los supuestos de la
era de la produccién.
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ORIGEN Y DESARROLLO DE LA TEORIA DEL
MERCADEO AGRICOLA

Para examinar el arigen de Ja teoria del mercadeo
agricola separadamente, se pueden citar varios
estudios de mercadeo que tratan de los productos
obtenidos en las empresas agropecuarias, como,
por ejempio, la “Distribucién y Mercadeo de Pro-
ductos Agricolas® en 1907, de Taylor; el "Mercadeo
de Queso en Wisconsin® en 1913, del mismo autor;
la "Distribucién Geografica y Estacional de Queso
Cheddar en Wisconsin en el aio 1911, realizado
por Shoenfeld {(1914); el mercadeo cooperativo de
ganado en Wisconsin en 1915 llevado a cabo por
H.R. Walker; la "Produccién y Mercadeo de Taba-
co de Wisconsin® en 1916, de E.T. Cusick; e! “Mer-
cadeo de Papa de Wisconsin™ en 1920, de P.A.C.
Eke; el "Mercadeo de Leche al por mayor” en 1921,
de H.E. Edman: el "Mercadeo de Productos Agri-
colas” en 1921, de Hibbard y el “Mercadeo Eficien-
te en la Agricultura®, de Macklin, los cuales se
conslituyen en algunos de los estudios mas rele-
vantes realizados en este siglo XX, a través de los
cuales se delined la teoria moderna del mercadeo
agricola.

Ademds, es de resaltar que la Universidad de Wis-
consin se ha constituido en la pionera de la teoria
de este tipo de mercadeo, aportando contribucio-
nes significativas para resolver los problemas re-
cientes del mercadeo agricola.

Es de puntualizar que el mercadeo agricola se de-
sasrollé separadamente como ciencia inde-
pendiente por las siguientes razones:

1a. Este ha llegado a ser un objeto de politica, en
lo concemiente a la intervencitn del gobiemo.

2a. La naturaleza bioldgica de la produccién y la
limitacién para aplicar los conceptos de merca-
deo por parte de los agricultores, en conside-
racién a la extensién, generalmente pequenia,
de la Agroempresa. Las empresas agropecua-
rias son menos estructuradas que las firmas
industriales y ademas en ellas se lleva a cabo
un menor grado de control sobre la cantidad y
calidad de sus productos.

3a. La fundamentacién del mercadeo agricola en
la Jogistica.

4a. El mercadeo esté dividido en varios tipos: mer-
cadeo de bienes de consumo, mercadeo in-
dustrial y mercadeo intemacional. En lo que
respecta al mercadeo agricola, algunas veces,
éste, ha sido incorporado como una rama del
mercadeo de consumo y, en otras, como rama
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del industrial, de tal manera que su ubicacién
alin no se precisa claramente.

Bateman concluye que, mientras los conceptos y
herramientas de mercadeo sean los mismos para
todas las industrias, puede haber suficientes dife-
rencias y gran cantidad de material empirico rela-
cionado con las industrias particulares para justifi-
car un tratamiento especial. La agricultura, como
se indic6 antes, tiene algunas peculiaridades den-
tro de las cuales es relevante mencionar las si-
guientes: la naturaleza bioldgica de fa produccién;
su naturaleza dispersa; sus formas de mercado;
sus canales de distribucién generalmente amplios;
los consecuentes problemas de informacién para
los productores; el papet de las instituciones crea-
das para tratar con estos problemas y la divulga-
cién de informacién disponible (Bateman, 1976).

CONCLUSIONES

El mercadeo es un aspecto muy imponante del de-
sarrollo econémico, ya que los mercados no se de-
sarrollan autométicamente.

La falta de un mercado bien configurado, al igual
que la carencia de un buen funcionamiento del sis-
tema de mercadeo, impide severamente el incre-
mento en la produccién.

La teoria del mercadeo ha atravesado grandes
evoluciones histéricas, paralelas al desarrollo so-
cio-econdmico de la sociedad.

Algunos académicos de diferentes péises, como
Alemania, Gran Bretana, Estados Unidas, etc., han
hecho contribuciones importantes en 8l refina-
miento de ia teoria del mercadeo. La teoria del
mercadeo modemo es una combinacién de teorias
econbémicas y de otras ciencias sociales, junto con
modelos de estabilizacién, la teoria de la empresa,
los modelos espaciales, la teoria de la demanda
de! consumidor, la teoria de la conducta del consu-
midor, etc.

La evolucién del desarrollo del mercadeo es esiu-
diado por varios cientificos sociales. La peri-
odicidad del desarrollo histdrico del mercadeo, uti-
lizando el modelo de flujo complejo, parece ser
mejor que las de los otros enfoques de peri-
odicidad.

El autor sugiers una periodicidad de este modelo
de cuatro a tres eras, a saber:

1. Era de origenes y antecedentes (1600-1870)

2. Era de la produccién y la competencia (1871-
1929)



3. Eradel refinamiento y el monopolio (1930 has-
ta hoy)

Este método de periodicidad armoniza con los dos
enfoques expuestos en este documento e involu-
cra todos los agentes participantes en ambos mo-
delos, tat como se ilustra en el Cuadro 1, el cual se
muestra a continuacién:

Tabla 1. Periodizacién de la evolucién del mer-

cadeo moderno
Modelo de Modelodeflujo  Preriodicidad
produccién, complejo propuesta
ventas y
mercadeo
1. Erade 1. Era de
antecentes antecentes y
origen
1.ERADELA 2.Erade los
PRODUCCION  origenes
3. Eradel 2. Erade
desarrollo producciény
Institucional competencia
2.ERADELAS 4.Erade! 3. Eradel
VENTAS refinamiento refinamiento y
elmonopolio.
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