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El concepto de Marketing: pasado y presente

Coca Carasila, Andrés Milton*

Resumen

Un recuento sintético y reflexivo sobrelaevolucion historicadel concepto de marketing o mercadotec-
nia, identificando las contribuciones masimportantesy susrespectivos propul sores, son parte delos propdsitos
gue se persiguen en este trabajo. Para su estudio, se han identificado tres periodos claramente diferenciados: el
periodo preconceptual (1900-1959), el periodo de conceptualizacion formal (1960-1989) y el periodo actual del
concepto de marketing (1990-2005). Asi, setratael temadesde |os primeros "balbuceos’ del marketing, como
unadisciplinamésorientadaalaeconomia, pasando por losimportantesaportesy el nacimiento deunaverdade-
racomunidad cientifica, liderada por la American Marketing Asociation, llegando aver lainfluenciadelasfa
mosas TICs (Tecnologias delalnformacién y las Comunicaciones) en un concepto denominado e-marketing y
por otro lado el de marketing holistico.
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The Concept of Marketing: Past and Present

Abstract

Goals pursued in thisworking paper include a synthetic and reflexive study about the historical evolu-
tion of the concept of marketing, identifying the most important contributions and their respective promoters.
For thisstudy, three clearly differentiated periods have been identified: the pre-conceptual period (1900-1959),
the formal conceptualization period (1960-1989) and the current period of marketing concept (1990 - 2005).
Thetopiciscovered fromthefirst “ baby steps’ of marketing asadiscipline more oriented focused on the econ-
omy, passing through the significant contributions and birth of a genuine scientific community led by the
American Marketing Association, examining theinfluence of the famous |CTs (Information and Communica
tion Technologies) on a concept called e-marketing and on the other hand, the concept of holistic marketing.
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I ntroduccién

Investigar y escribir sobre Marketing,
puederesultar méscomplicado delo queparece,
s nospreguntamos ¢cud eslapalabraque debe-
mos utilizar parareferirnosal término deorigen
anglosgj 6n, aceptado general mente como "mar-
keting"? La respuesta puede exigir algunas re-
flexiones. Nuestra lengua, como muchas otras,
tiene susparticularidades, asi desde hace mucho
tiempo atrés venimos utilizando diversostérmi-
nos paraexpresar aguello que espontéaneamente
se generaliz6. En Latinoamérica, encontramos
términos como: Mercadeo, Mercadologia, Co-
mercializacion y Mercadotecnia, entre otros,
éste Ultimo de uso generalizado en México.

En Espafia, la cuna de nuestra lengua,
se hace uso directo del término marketing,
afirmandose que otrostérminosno sonlo sufi-
cientemente amplios como para expresar su
significado. Sinembargo, deigual modo setu-
vieron complicaciones en su adopcion, yaque
no hace mucho la Real Academia Esparfiola
(2007) acepto el término anglosajon para su
uso generalizado, aunque permanece e de
Mercadotecnia a titulo nominativo, por su
parte el Ministerio de Educacion y Ciencia
(2007) de Espaiia prefirié utilizar, como area
de conocimiento, el nombre de: "Comerciali-
zacion e Investigacion de Mercados' con una
asignatura troncal denominada "Direccidn
Comercial"; disponiéndose delatitulacion de
Licenciado en Investigacion y Técnicas de
Mercado, parareferirse al Marketing.

Asimismo, el término marketing se
sueleasociar, o mejor confundir y con bastan-
te frecuencia, con significados distintos; para
muchos se corresponde con ventas, con publi-
cidad, y/o investigacion de mercados, para
unos es un enfoque agresivo de mercado y
para otros es una orientacion dirigidaa con-
sumidor. Muchas personas, por no decir la
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mayoria, piensan que e marketing es solo
vender y anunciar (Kotler y Armstrong, 2003:
5). Si bien, Lambiny Peeters(1981) comenta-
ban que pese alaampliautilizacién del térmi-
no marketing, no se encuentra un acuerdo en
cuanto asu significaciény extension (tantoen
laempresa, en el ambito académico como en
lamismasociedad), enlaactualidad sehanlo-
grado acuerdos mucho més sdlidos. Han exis-
tido, existen, y seguiran existiendo desacuer-
dos entre los investigadores sobre cuales son
las dimensiones reales del marketing.

En este documento, se desarrolla una
exposicion sintéticay reflexiva sobre la evo-
lucion del concepto (1) de marketing, partien-
do del principio basico de que éste se haido
amoldando alosrequerimientosdelaempresa
y los grandes cambios acaecidos en el entor-
no. Adoptamos bésicamente un enfoque his-
térico (2) descriptivo (3) ubicando, cronol 6gi-
camente, los diferentes conceptos a lo largo
del tiempo. Se adopta una observacion etol 6-
gica, cuyo propdsito es establecer un "etogra-
ma', es decir, un inventario sistemético del
comportamiento del concepto de marketing
en los Ultimos 100 afios. Serecurre aun siste-
ma de pensamiento es decir, |os procedimien-
tos intelectuales con los que se discurre el
tema, compuesto de una serie de proposicio-
nes de orden inductivo y deductivo, bésica
mente. Acumulando pruebas para evidenciar
el comportamiento del "concepto” y por otro
desarrollando un razonamiento que van desde
afirmaciones generales a afirmaciones parti-
culares y concretas, todo ello a partir de los
trabajos desarrolladosy publicados, alolargo
del tiempo, en articulos de revistas como el
Journal of Marketing, entreotros, y librosque
tratan el tema. Se Tomé como punto de parti-
dalos trabajos de Moliner y Cervera (2004);
Fernandez (1996); y uno de los clasicos espa-
fioles Munuera (1992).



Revista de Ciencias Sociales, Vol. X1V, No. 2, 2008

El objetivo central de este articulo es
proporcionar a lector una guiaresumidade la
evolucion del concepto de marketing, resaltan-
do los aspectos mas controversiaes e impor-
tantes, identificados por lacomunidad cientifi-
ca, asimismo es parte central del objetivo mos-
trar la"grandeza' de ladisciplina, muchas ve-
ces menospreciada e incomprendida por pro-
piosy extrafios. Concientes de nuestras limita-
ciones, ofrecemosal lector nuestrasinterpreta-
cionesdescriptivasbasadasen laslecturasy re-
copilaciones, impulsados por la necesidad de
unamayor conciencia cientificasobre el tema,
en e &mbito latinoamericano.

Existen diferentes propuestas de clasi-
ficacion delaevolucion del concepto de mar-
keting (véase la Tabla 1), sin embargo, de
acuerdo con Garcia (1980) y Munuera (1992)
|oscambios producidosentorno a conceptoy
alcance del marketing, se pueden dividir en
dos grandes periodos (Garcia de Madariaga,
1994:58), refiriéndose a los periodos com-
prendidos entre 1900 a 1960, por una partey
por otraal periodo 1960 a1990. En estetraba-
jo, estos periodos se adecuan con fines estric-
tamente expositivosy se denominan: periodo
preconceptual (1900 a1959), periodo de con-
ceptualizacion formal (1960 a 1989), inclu-
yéndose uno denominado periodo actual del
concepto de marketing (1990 a 2005), sobre
los cuales seiniciala exposicion.

1. Periodo preconceptual

Periodo que trata los afios comprendi-
dosentre 1900y 1959, en el que no se formu-
lan definiciones formales de marketing. Bar-
tels(1988), divide estos afios en seis periodos:
de descubrimiento (1900 a 1910), de concep-
tualizacion (1910 a 1920), de integracion
(1920a1930), dedesarrollo (1930 a1940), de
reaplicacion (1940 a1950) y de reconcepcion

(1950a1960). Sinembargo, Munuera(1992),
los divide, en tres periodos: de identificacion
(1900 a 1920), funcionalista (1921 a1945) y
preconceptual (1945 a 1960); de acuerdo con
este autor iniciamos €l recuento histérico de
este periodo.

Periodo de identificacién (1900 -
1920): en estos afios es cuando nacen las pri-
meras aportaciones acerca del concepto de
marketing. Entre los autores que intentan
conseguir unadefinicién estan Shaw (1916),
Weld (1917) y Butler junto a Swinney
(1922), citados por Munuera (1992: 126). En
este periodo losinvestigadoresintentan mos-
trar demaneralégicael conjunto deactivida-
desy funciones que retine el vocablo marke-
ting. Se conceptlia a marketing como parte
de la economia que pone en contacto la pro-
duccion con el consumo. Se cree que el mar-
keting es la manera en que los productores
comercializan sus productos.

Algunos acontecimientos académicos
importantes de este periodo son los que
pasamosadetallar: En 1902 enlaUniversidad
de Michigan €l profesor Jones impartié un
curso titulado “ The distributive and regulati-
ve industries of the United States’, en cuyo
folleto descriptivo seutilizapor primeravez el
término marketing (Bartels, 1988). En 1914 el
profesor Lewis Weld presento la investiga-
cion “Distribucion de mercado” enlaAsocia-
cion Econdémica Americana, trabajo que ha
sido considerado como la primera investiga-
cion cientificaen marketing (Bartels, 1988).

En 1914 Butler define e marketing
como unacombinacion defactores, untrabajo
de coordinacion, de planificacion, y de admi-
nistracién de las complicadas relaciones que
debe considerar un distribuidor antesdereali-
zar su campafia (Bartels, 1988). En 1915,
Shaw publica el primer libro de marketing
“AlgunosProblemasdelaDistribucion”, enla
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que pretende examinar |os problemasy opor-
tunidades en ladistribucién, ademas de admi-
tir lanecesidad de identificar otra orientacion
empresarial, distinta a la que regia hasta ese
momento, centrada en la produccién (Hunt y
Goolshy, 1988; Munuera, 1992). En este pe-
riodo las expresiones, compra—venta, comer-
cio, distribucién y marketing son usadas de
formaindistinta, yaque susconceptosno esta-
ban suficientemente desarrollados (Munuera,
1992).

Periodo Funcionalista (1921-1945): En
este periodo & marketing es considerado como
aquellas  actividades que poshilitan  la
transferenciade propiedad debienesy servicios,
incluyendo la distribucién fisica desde €
momento en que el producto sale delamaguina
del productor hastallegar alos usuarios.

Entrelosaconteci mientosmasimportan-
tesdeestosafios, podemos sefidar que esun pe-
riodo denuevostérminaos, entreellos" principios
de marketing" y "sistemas de marketing”. En
1921 White publica "Andisis de mercados:
principios y métodos', inicidndose asi una ele-
vada preocupacion por lainvestigacion de mer-
cados (Garcia, 1980). La crisis del 29 puede
considerarse como € fin de un marketing orien-
tado hacia la produccion y € nacimiento del
marketing orientado hacialas ventas.

En 1934 hace su aparicion € American
Marketing Journal, que a partir de 1936 se
transformo en € Journal of Marketing. Asimis-
mo, en 1937 se crea la "American Marketing
Association” (AMA) con € fin de promover €
estudio cientifico del marketing (AMA, 1988).

También en este periodo, se especifi-
can lasfunciones de Marketing; Alexander en
su libro Marketing (1940), citado por Munue-
ra (1992:130) enumera las siguientes funcio-
nes. Merchandising, Compra, Venta, Estan-
darizacion, Riesgo, Concentracién, Financia-
cion, Control y Almacenagje. Estas funciones

Revista de Ciencias Sociales, Vol. X1V, No. 2, 2008

son clasificadas por Clark y Clark (1942), ci-
tado por Munuera (1992: 131) en las siguien-
tes tres categorias: funciones de Intercambio:
creacion de demanda, persuasion delosclien-
tesy negociacion delos contratos de compra;
funciones de distribucion fisica: transporte,
almacenamiento, mantenimiento, conserva-
cion y gestion de existencias; y otras: finan-
ciacion, gestion deriesgos, recogidadeinfor-
macion sobre €l mercado y estandarizacion.
Periodo preconceptual (1945-1960):
Este periodo estamarcado por |os avancestec-
nol égicos en laproduccion que se suceden lue-
go de la Segunda Guerra Mundial. Esto hace
que deunaeconomiabasadaenlaofertasegire
haciaunaeconomiaapoyadaen el consumo. Se
caracterizapor laincorporacion delosmétodos
y técnicas de las ciencias sociales a campo de
la investigacion de mercados; se aplican nue-
vastécnicasy métodos paraaveriguar lasmoti-
vaciones que guian alos consumidores.
Asimismo, en este periodo, nace lain-
quietud por el contenido cientifico del marke-
ting, como egemplo tenemos a Converse
(1945) cuando publica el articulo "The deve-
lopment of the Science of Marketing” en €l
Journal of Marketing, que puede ser conside-
rado como €l inicio del debate sobrelaciencia
del marketing. Complementariamente, eneste
periodo se percibe que € marketing es algo
més complgjo que preocuparse solo de distri-
buir los productos (Duddy y Revzan, 1947),
por su parte Vaile, Grether y Cox (1952) opi-
nan que el Marketing es la actividad que em-
pleay distribuyelos pocosrecursos existentes
de acuerdo alademandadel momento; dedu-
ciendo que el marketing es capaz de averiguar
necesidades y posteriormente satisfacerlas.
Asi, en estosafios seinician losdebates
sobre el concepto del marketing, Howard
(1957), manifiesta que el marketing tiene la
perspectiva del management debido a su

395



El concepto de Marketing: pasado y presente
Coca Carasila, Andrés Milton

orientacion hacia la adopcion de decisiones,
por €llo introduce las aportaciones proceden-
tesdelaEconomia, laPsicologiay laSociolo-
gia. Paraeste autor laDireccion de Marketing
debe intentar que la empresa se adapte al en-
torno. Por su parte, Maynard y Beckman
(1952) sostienen que el marketing trata de to-
das aquellas actividades empresariales reque-
ridasparatransferir lapropiedad delosbienes
y servicios incluyendo la distribucion fisica
Diferencian entre marketing, distribucion,
merchandising y economia. Estos investiga-
dores son |os primeros que se acercan a for-
mular un cuerpo de conocimientos especifi-
cos de marketing a enunciar lo que vienen a
[lamar "Principios del Marketing".

Finalmente paracerrar este periodo, no
se puede dgjar de lado a Alderson (1957), se-
gun Munuera (1992) uno de los grandes pen-
sadores del marketing, quien de hecho, es €l
primero en preparar una teoria funcional del
marketing. Su objetivo es ofrecer una teoria
de lafirma que facilite una perspectiva gene-
ra sobre los problemas de marketing. Para
este autor, el marketing es parte de la teoria
genera del comportamiento humano; lafina-
lidad del marketing es comprender como las
empresas y los consumidores se comunican
entre ellos y procuran solucionar sus necesi-
dades en el mercado. Esta perspectiva sobre
|os procesos de intercambio acerca el marke-
ting, alateoria del comportamiento humano.

Este periodo "preconceptua” genera
concluye, por unaparte, con los gportes sobre el
carécter cientifico del marketingy, por otra, con
las primeras formulaciones acerca de la inten-
cion de establecer una Teoria General del Mar-
keting, estableciéndose las bases suficientes
como para hablar de conceptos consensuados
dentro delacomunidad cientificanacientedela
nueva disciplina. En un intento de sintesis del
periodo presentamos la Tablall.
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2. Periodo de conceptualizacién
formal

Paralospropésitosdenuestro estudio, tal
como |o sefidl amos, este periodo comprendelos
afios entre 1960 y 1989. Puede ser cdificado
como €l periodo de grandes avances del marke-
ting, se generan una serie de vertientes que pue-
den exigir un tratamiento mucho més profundo.
L os hitos que marcan su desarrollo son laintro-
duccién delaprimeradefinicion forma demar-
keting, aportada por la AMA, la extension del
marketing al &mbito socid, laorientacion estra-
tégicaque asume e marketing y unanuevadefi-
nicion que laAMA proporciona

Al inicio de este periodo, la American
Marketing Association-Committee on Terms
(1960) aportalaprimeradefinicionformal que,
mayoritariamente, fue aceptada por lacomuni-
dad cientifica. Expresando a marketing como
larealizacion de actividades empresaridesque
dirigen € flujo de bienes y servicios desde €
productor hasta el consumidor o usuario.

Un poco mas adelante, en 1964, Ed-
mund Jerome McCarthy establece una de las
definiciones de marketing que mas haimpac-
tado en el transcurso del tiempo (Munuera,
1992). Define el marketing como €l resultado
de la actividad de las empresas que dirige €l
flujo de bienesy servicios desde el productor
hasta el consumidor o usuario, con la preten-
sién de satisfacer alos consumidoresy permi-
tir alcanzar los objetivos de las empresas
(McCarthy, 1964). Laimportanciade estade-
finicion se encuentraen que consideraal mar-
keting como €l areaquedecidelosproductosa
fabricar, los precios que tendran y dénde y
como venderse. Estos aspectos constituirian
las famosas cuatro “Pes’ del marketing.

Los cambios no se detuvieron, ya que
la definicion de la Universidad de Ohio en
1965, marca un momento muy importante en
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Tablall. Sintesis de aportaciones en la evolucién del concepto
de Marketing 1900-1959

Identificacion Funcionalista Preconceptual
(1900-1920) (1920-1945) (1945-1959)
Autores - Shaw (1916) - Clark y Weld (1932) - Vaile, Grether y Cox
- Weld (1917) - Clark y Clark (1942) (1952)
- Butler y Swinney - Alexander, et al. - Maynard y Bekman
(1918) (1940) (1952)
- Howard (1957)
- Alderson (1957)
Implicacion social No consideradas No consideradas Consideradas
Enfasis Producto y produccién Desarrollo dela Ventas
organizacion, Produccion
Objetivo Articular un conjunto Configuracion del Hay diferentes
de actividades que crean | sistema de marketing objetivos:
utilidades de producto (subsistema economia) | - Equilibrio entre oferta
y lasfunciones de y demanda.
marketing - Formacion tedrica
del marketing.
- Incremento del
consumo.
Actividades de - Ventas - Ventas - Investigacion de
marketing - Distribucion - Compras mercados
- Distribucién - Consumidor
- Logistica - Publicidad
Relacion con otras dreas Escasa Escasa Alta
Disciplinamas - Produccién - Economia - Economia
relacionada - Economia - Psicologia
- Sociologia
- Organizacion de
empresas
Enfoque Estudio de mercancias | Estudio delas funciones Comienzaestudio
delasinstituciones

Fuente: Munuera (1992: 135).

laevolucién del concepto, definiendo a mar-
keting como el proceso por el cua unasocie-
dad anticipa, aplaza o satisface la estructura
delademandade bienesy servicios econémi-
cos, mediante laconcepcién, lapromocion, el
intercambioy ladistribucionfisicadebienesy
servicios (Marketing Staff of the Ohio State

University, 1965). Esta definicion introduce
la consideracion del marketing como un pro-
ceso social, un proceso més amplio, produ-
ciendo una serie de reacciones tanto en contra
como afavor, punto de partida de enfrascadas
discusiones, de cuyo fina feliz nos beneficia-
mos en la actualidad.
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En estos afos entra en escena William
Stanton y de formasimilar formula su propia
definicién, considerando que el marketing es
un sistemade actividades empresarialesenca-
minado a planificar, fijar precios, promover y
distribuir productosy servicios que satisfacen
necesidades de los consumidores actuales o
potenciales (Stanton, 1969).

Entonces, notaremos que apartir dees-
tas aportaciones, sobre todo delaUniversidad
de Ohio, emerge nitidamente el niicleo de las
discusiones més importantes de estos tiem-
pos, € “intercambio” y junto aello el dilema
desi el marketing debe incluir o tratar losin-
tercambios sociales 0 no lucrativos. Segin
Munuera (1992: 136), las reacciones mésim-
portantes, en contra, sonlasquesedescribena
continuacién: Luck (1969) manifiesta que €l
marketing debe restringirse a los procesos y
las actividades de las empresas que tienen
como resultado final una transaccion de mer-
cado; Carman (1973) expone que no eslégico
universalizar las actividades de marketing
fuera del ambito empresarial; procesos como
los politicos no implican un intercambio de
valores y, por lo tanto, el marketing no los
debe considerar; Bartels(1974) explicaquesi
el marketing tiene que ser ampliado tanto
como paraincluir loscamposdeaplicacion lu-
crativosy no lucrativos, puede que esto haga
que el marketing, tal como se entiende, renaz-
cacon otro nombre; Arndt (1978), por su par-
te, estima que el sector no lucrativo no debe
considerarsedentro del marketing, puesto que
amplia en demasia su ambito de extension.
Por otraparte, en el mismo documento, sedes-
tacan las siguientesreaccionesfavorablesala
definicion de la Universidad de Ohio: Lazer
(1969) aboga por ladimension social del mar-
keting sefialando que es algo mas que unatec-
nologia a servicio de la empresa; Kotler y
Levy (1969) consideran que el concepto de
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marketing debe ser ampliado, incluyendoalas
organizacionesno empresariales, yaque éstas
también, venden sus “productos’, poseen
“consumidores’ y utilizan las variables de
Marketing.

En los afios sesenta y luego de este
preambul o de discusiones sobre el alcancedel
marketing, emerge un nuevo paradigmacomo
base del concepto de marketing, el “intercam-
bio”. Las aportaciones mas destacadas sobre
el intercambio como idea central del marke-
ting se presentan en estos afos, asi Bagozi
(1975) manifiesta que el marketing incorpora
aquellasactividadesrelacionadascon €l inter-
cambio, asi como |osfendmenos quelo origi-
nan y las repercusiones asociadas con €. En
definitiva, en esta década se puede percibir
una ampliacion del alcance del marketing en
dos sentidos: una ampliacion vertical y una
horizontal. Laprimerarelacionadacon lares-
ponsabilidad social del marketing, estable-
ciéndose un orden ético jerarquico importan-
te, la segunda relacionada con el despliegue
del marketing desdelas organizacionesestric-
tamente lucrativas hacialas no lucrativas, del
que surgiriael Marketing Social.

Kotler y Levy (1969), los impulsores
mas importante del despliegue horizontal, su-
gieren unanuevadimension del marketing, un
ensanchamiento del horizonte conceptual a
campo delasideasy delas organizaciones no
lucrativas, como iglesias, escuelas publicasy
museos, entre otros, en lamedidaen que éstas
poseen productos o servicios que ofrecen a
unos clientes, y utilizan herramientas de mar-
keting. Este enfoque queda totalmente conso-
lidado cuando en 1971 el Journal of Marke-
ting publica un nimero especia dedicado al
estudio del papel del marketing en el cambio
social y del entorno, luego entonces se hace
evidente laextension del concepto de marke-
ting hacia las instituciones no lucrativas y a
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utilizarseenladivulgacién deideasy compor-

tamientos beneficiosos para la sociedad

(Cruz, 1990). Asi, naceel término “ Marketing

Socia” definido como el disefio, implementa-

cién, y control de programas pensados para

influir en laaceptacién deideassocialeseim-
plicando consideraciones de planificacion de
producto, precio, comunicacion, distribucion,

e investigacion de marketing (Kotler y

Zatman, 1971: 5).

Un poco més adelante Kotler (1972)
aclara que hay tres niveles en laamplitud del
concepto de Marketing en torno al estudio del
intercambio. Estos son los siguientes:

— El delas transacciones de mercado habi-
tuales, latransferenciadelapropiedad de
un bien o uso de un servicio de carécter
econdmico del vendedor al comprador a
cambio de un pago.

— El de las organizaciones que produzcan
bienesy servicios paraun grupo determi-
nado de consumidores, sea.0 no preciso el
pago, conlo cual ladisciplinaseampliaa
servicios publicos (educacion, palicia,
politica).

— El delasrelaciones que la organizacion
manti ene con otras organi zaciones o per-
sonas existentes en su entorno o interior;
éstas pueden ser proveedores, emplea-
dos, gobierno o publico engeneral y con-
sumidores.

Kotler (1972: 49-50) entonces, propo-
ne un conjunto de axiomasy corolarios sobre
el marketing para proporcionar un criterio
menosambiguo sobrelo queéstedebe ser ono
debe ser. El primer axioma hace referenciaa
que el marketing implica dos 0 més unidades
socialescadaunacon doso mésactoreshuma-
nos. El segundo, sefiala que a menos una de
|as unidades sociales busca una respuesta es-
pecificade otrau otrasen relacion aalgin ob-
jetosocial. El tercero, sostiene que laprobabi-

lidad que el mercado produzca la respuesta
deseadano esfija. Finamenteel cuarto afirma
que el marketing es €l intento de producir la
respuesta deseada creando y ofreciendo valo-
res a mercado. Estos axiomas son presenta-
dos con sus correspondientes Corolarios 10s
gue refuerzan, complementan y aclaran cada
uno de los axiomas, que por cierto contindan
teniendo vigencia en nuestros dias.

En este proceso de consolidacion, dela
ampliacion del concepto demarketing, juegan
un papel fundamental las aportaciones de Ba-
gozzi y Hunt, con una considerable cantidad
de estudios y reflexiones sobre el tema. Ba-
gozzi (1975), llega a sostener que el marke-
ting es una funcion general y de aplicacion
universal, siendo una disciplina que se ocupa
del comportamiento del intercambio, lapostu-
radel intercambio de valores permite recoger
transacciones en sentido amplio y no restrin-
gidoabienesy servicios. Kotler (1984) por su
parte, sostiene que el marketing es un proceso
socia por el cual losindividuosy las organi-
zaciones obtienen |o que desean y necesitan,
mediante lacreaciony el intercambio de pro-
ductosy servicios con otros.

Finalmente, Hunt (1976) através de sus
varios estudios estableci6 que el niicleo central
del marketing es la relacion de intercambio o
transaccién, desarrolla un modelo donde pro-
pone las manifestaciones, casos, proposicio-
nes, hipétesis, estudiosy observaciones que se
pueden dar en el marketing a través de las de-
nominadas “tres dicotomias’, lo que implica
un nivel macro 'y micro, en organizaciones |u-
crativas como no lucrativas y aplicandose un
andlisis tanto positivo como normativo.

Otro hecho evidente, dereconocidaim-
portancia, es la adecuacién del concepto de
marketing a enfoque estratégico, aunque en
afiosatras se pueden encontrar algunosrastros
de este enfoque, es en los afios 80 cuando co-
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bravigor. Hoy mésqueantes, sehaceevidente
aquella “estrecha colaboracion entre la estra-
tegiade marketingy laestrategiacorporativa’
alaque se referia Vazquez (1986). Como es
de conocimiento académico el enfoque estra-
tégico propugnapor unafuertedosisde proac-
tividad con €l entorno, que de hecho en laac-
tualidad, para el marketing constituye un im-
perativo esta vision proactiva, concibiéndola
en su momento, como una fuerza importante
que la organizacién puede invocar para crear
el cambioy ampliar su influenciasobre el en-
torno, por consiguiente el marketing puedein-
fluir en el entorno (Zeithaml y Zeithaml,
1984). Se ha buscado constantemente lainte-
gracion entre el marketing y la planificacion
estratégica, derivandose en algunos modelos
integradores (Wind y Robertson, 1983).

En la misma orientacion, un hito in-
cuestionable de este periodo (exactamente en
1985), esel momento enquelaAMA propone
unanuevadefinicion demarketing, desdelue-
go después de una serie de consideraciones y
unagran cantidad de estudios, ademésde con-
siderar definiciones ya emitidas por lacomu-
nidad cientifica, de ese entonces, asi se define
que el marketing es el proceso de planifice-
ciony gecucion de laconcepcion, precio, co-
municaciony distribucion deideas, productos
y servicios para crear intercambios que satis-
fagan alosindividuosy alos objetivos de la
organizacion.

Si bien esta definicién tuvo a sus criti-
cosel apoyo fuearrollador dentro delacomu-
nidad involucradaen lainvestigaciony précti-
cadel marketing, ello se confirmaatravésdel
estudio desarrollado por Ferrel y Lucas
(1987), losque determinan el grado de acepta-
cion de cinco definiciones: de la AMA de
1960, Bagozzi en 1975, la del Departamento
de Marketing delaUniversidad del Estado de
Ohio de 1965, lade Kotler de 1984 y ladela
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AMA de 1985; se consideraron cuatro grupos
estudiados, profesores de marketing, ejecuti-
vos de marketing, estudiantes y expertos de
marketing. Cuya conclusion més importante
es que la definicion de la AMA (1985) esla
guemejor recogeladisciplinadel marketingy
es a su vez lamés representativa.

Como se habra podido notar, este pe-
riodo (1960-1989) es de grandes avances,
cambios y gjustes en la esencia del concepto
de marketing, transacciones e intercambios
constituyen el meollo de las reflexiones e in-
vestigaciones y, desde luego, los resultados
vienen a ser el Marketing Socid y el Marke-
ting Estratégico. Asimismo, se puede consi-
derar como un periodo de consolidacion dela
autoridad académica més importante de los
ultimos tiempos, en materia de marketing, la
American Marketing Asociation. Las defini-
ciones de marketing mas importantes del pe-
riodo serian las aportadas por: Committee on
Definitions, (1960), McCarthy (1964), Mar-
keting Staff of the Ohio State University
(1965), Stanton (1969), Kotler y Levy (1969),
Kotler y Zaltman (1971) y Kotler (1984).

3. Periodo actual del concepto
de Marketing

En esteapartadointentamos concentrar
los acontecimientos acaecidos entre |os afios
1990 anuestrosdias. Con laintencién dedeli-
mitar nuestro estudio presentamos cuatro li-
neasaexponer: el Marketing deRelaciones, la
Orientacion a Mercado, el Marketing e Inter-
net y los Ultimos conceptos de marketing.

El Marketing de Relaciones: Si bienen
ladécadadelos ochentas es cuando se empie-
zaaparafrasear el marketing derelaciones, se
lo hace sobre todo desde la perspectiva del
marketing de servicios asi, Berry (1983:25)
sefidlaba que €l marketing de relaciones es



atraer, mantener y -en organizaciones demul-
tiples servicios- realzar las relaciones con el
cliente. Gronroos (1989: 52) por su parte, de-
finia @ marketing como una disciplina que
crea, desarrollay comerciaiza relaciones de
intercambio con el cliente a largo plazo, de
formaquelos objetivos de las partes implica-
das se satisfagan, esto se realiza mediante un
intercambio mutuo y mediante el manteni-
miento de las promesas; considerando que
éstadeberiaconstituirse en unadefinicion ge-
neral de marketing. Algo més concreto se en-
cuentra en la definicion que proporciona
Gummesson (1999: 1) afirmando que €l mar-
keting de relaciones es el marketing visto
como relaciones, redes e interaccion.

Con este nuevo enfoque se genera un
gran cambioy unalineadeinvestigacién muy
importante en los circulos académicos, el
marketing pasa a ser una forma de negociar.
Larelacion con € cliente se convierte ahora
en la esencia del marketing; éste no solo es
planificar e implantar el marketing mix, sino
que debe instituir, aumentar y comerciaizar
relaciones de intercambio con €l cliente, ala
vez que contengalos objetivosindividuaesy
delaorganizacion. Unade las contribuciones
fundamental esdel Marketing Relacional radi-
caen que extiende el concepto de marketing
miX, incluyendo conceptos de servicio a
cliente, el que debe ser considerado clave para
distinguirse delacompetencia; personal dela
organizacién, como el arma mas importante
gue dispone una organizacion frente a sus
competidores; y |os procedimientos, mecanis-
mos, rutinas o cualquier actuacion por medio
del cual e producto esvendidoal clientefinal.

Segln Reinares y Ponzoa (2002), se
pueden enumerar una serie de elementos fa-
vorecedoresdel desarrollo del marketingrela-
ciones, entreellos: el aumento deloscostosde
captacion de clientes nuevos; la fragmenta-
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cion, paralelaalaglobalizacion, delosmerca-
dos; laexistenciade més ofertay menos dife-
renciacion de marcas; lareduccion eimprevi-
sién delosciclos de marketing y de producto;
el aumento de la competencia en la colabora-
cién con los canales de distribucion; la no
existencia de un Unico paradigma; la calidad
generalizada de las acciones de marketing
convencionales; el desarrollo de tecnologias
como € Data Warehouse, Data Mining,
CRM; la disminucion de la capacidad de la
marca para retener consumidores; los cam-
biosen |os patrones de conductade comporta-
miento de los consumidores; |a existencia de
necesidades no explicitas; el que el consumi-
dor ya no quiere solo voz, también quiere
voto; el fin del concepto de segmentacion tra-
dicional; el hecho de que ya se sabe, desde
hace tiempo, que los consumidores no son
iguales; lafalta de capacidad de respuesta de
los procedimientos clésicos de investigacion
de mercados; €l hecho de que los medios de
comunicacién cambian a un ritmo acelerado;
ladiferenciacion queselograpor laprestacion
complementaria de un servicio; la participa-
cion del consumidor en los procesos de fija-
cién de precios; ladesaparicion delafrontera
entre el concepto tradicional de marketing de
producto y servicio; la evolucién de las rela-
ciones de poder en los canales de distribucion
minoristas; el desarrollo tecnolégico aplicado
alacreacion de productos; laconvenienciade
promover acuerdos verticales a medio plazo;
el enfoque internacional de las empresas pue-
de hacer perder laperspectivadiferenciadade
los consumidores; y finalmente la necesidad
de reducir los conflictos en el canal.

En la actuaidad, encontramos un sin
numero detrabajossobre el tema, articulos, li-
broseinvestigacionesson partedel cimulode
conocimiento que se han generado, es un en-
foque demoda, bajo lapremisade que no solo

401



El concepto de Marketing: pasado y presente
Coca Carasila, Andrés Milton

interesan |os intercambios sino las relaciones
que emergen fruto deellas. En el CuadroN°3
presentamos algunas de las definiciones de
marketing relacional, las que muestran por si
solas laimportancia que ha ganado este enfo-
gue en un corto periodo.

La Orientacién al Mercado: es un
tema en el que se hatrabajado bastante en la
década de los noventa, sobre todo a partir de
lostrabajos de Kohli y Jaworski por unladoy
por otro los de Narver y Slater. En términos
generales, unaorganizacion orientadaal mer-
cado es aquella que asume la necesidad de
orientarse proactivamente a exterior de la

empresa, poniendo énfasis, no en la utiliza-
cién de las técnicas o actividades de marke-
ting, sino en lageneracion continuadadeval or
parael publico objetivo como viaparaasegu-
rarse su propia supervivencia a largo plazo
(Alvarez, Santosy Vézquez, 2001).

Kohli y Jaworski (1990), definieron la
orientacién a mercado como lageneracion de
lainformacién del mercado, la diseminacion
de dichainformacion através de los departa-
mentos y la respuesta a la misma. Narver y
Slater (1990) asimismo, ladefinieron comola
culturaorganizativaque méseficaz y eficien-
temente crealos comportamientos necesarios

Tablalll. Autoresy Definiciones de Marketing Relacional

—Berry (1983): El Marketing de Rel aciones consiste en atraer, mantener y realzar lasrelacionesconlosclien-
tes.

—Jackson (1985): Marketing orientado apreservar fuertementey aalargar lasrelacionesconlosintegrantesde
larelacion”.

—Gronroos (1990): Consiste en establecer, mantener, real zar y negociar relaciones con el cliente (amenudo,
pero no necesariamente siempre, relacionesalargo plazo), detal modo quelosobjetivosdelaspartesinvolu-
cradas se consigan. Esto se logra através de un intercambio mutuo y del cumplimiento de promesas.

—Berry y Parasuraman (1991): El marketing de relaciones supone atraer, desarrollar y retener las relaciones
con los clientes.

— Christopher, Payney Ballantyne (1991): EI Marketing derelaciones suponelasintesisdel servicioal cliente,
lalealtad y el marketing.

— Shani y Chalasani (1992): Esun esfuerzointegrado paraidentificar, mantener y construir unared con consu-
midoresindividualesy fortalecer continuamente lared parael beneficio mutuo de ambas partes através de
contacto interactivos, individualizados y de valor afiadido durante un periodo de tiempo largo.

—Evansy Laskin (1994): Esunaaproximacion centradaen el cliente donde unaempresabuscarelacionesem-
presariales alargo plazo con los clientes actuales y potenciales.

— Shethy Parvatiyar (1994): Eslacomprension, explicaciony gestion delasrel aciones de colaboracién enlos
negocios en 1os negocios entre proveedores y los clientes.

—Clark y Payne (1995): Es el negocio de atraer y realzar las relaciones a largo plazo con los clientes.

—Pricey Arnould (1999): Estabasado eninteraccionesregularesy continuasalolargo del tiempo, incluyendo
algiin modo de mutua dependencia.

Fuente: Reinares y Ponzoa (2002: 18).
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paralaprovision deun valor superior paralos
compradores y que consiste en tres compo-
nentes de comportamiento: orientacion al
cliente, orientacion al competidor y coordina-
cién interfuncional.

Laorientacién al mercado parece nacer
de esta elemental aseveracion "comprender el
concepto de marketing es unacosa, ponerlo en
préctica es otra cosa'. En esencia, se trata del
objetivo de toda organizacion y no solamente
de la funcion de marketing (Lambin, 1995).
Como lo plantean Narver y Slater (1990), se
trata de realizar una gestion cuyo resultado sea
superior a la media del mercado, implica la
existencia de unaventaja competitiva defendi-
ble que resultade lacreacion de un valor supe-
rior parael comprador, siendo losfactores cla-
ves de un orientacion a mercado: unaorienta
cion a cliente final, una orientacion a cliente
intermediario, una orientacion hacia los com-
petidores y una coordinacion interfuncional.

La propuesta de orientacion al merca-
do, al igual que las otras, tiene sus adeptos y
criticos, desde el hecho de ponerse de acuerdo
sobre laterminologia, hastalos modelosy las
perspectivas que se plantean; temas que mere-
cen la atencion de todo estudioso del marke-
ting asi, entre varios expertos que han profun-
dizado el temay sus respectivos aportes tene-
mos a Ruekert (1992), Diamantopoulos y
Hart (1993), Day (1994), Dengy Dart (1994),
Cadogan y Diamantopoulos (1995), Hunt y
Morgan (1996), Pelham y Wilson (1996),
Lambin (1996), Tuominen y Mdller (1996),
Kasper (1997) Homburgy Becker (1998), cla-
ro a margen de los precursores ya citados.
Desde nuestro punto de vista, esta corriente
tiene el merito de hacer mayor énfasis en la
"gjecucion” y de prestarle mayor atencién al
"valor" que se debe entregar a cliente.

Marketing eInternet: no solo el mar-
keting sehavisto afectado por €l acelerado de-

sarrollo de Internet y las famosas TICs, las
empresas en su conjunto se han tenido que
adecuar a ellas, no cabe duda alguna que han
jugado un papel muy importante y se recono-
cen como herramientas fundamentales para
nuestradisciplina. Los primerostrabajosrela
cionados con el tema no supieron valorarse
sino hastaque lostradicional es estudiosos del
tema, asi lo reconozcan, entre ellos Philip
Kotler, quien en varias de sus obras havenido
reconociendo, paul atinamente, laimportancia
gue tiene esta herramienta para el marketing.
Asi él hablade laaparicion de un nuevo mer-
cado, unmercado espacial, un mercado digital
(Kotler, 2000), también denominado mercado
electronico desde hace varios afios atrés
(Rayport y Sviokla, 1995).

Kotler vino aertando constantemente
respecto del desarrollo de las nuevas tecnolo-
giasdelainformacion y los desafios que éstas
representaban paralosdirectivosdemarketing,
en el que veiaa Internet como el cambio més
espectacular de los Ultimos tiempos, definién-
dolacomo latelarafiaglobal de redesinforma-
ticas que hizo posiblelacomunicacion interna-
cional instantaneay descentralizada (Kotler, et
al., 2000; Kotler y Armstrong, 2001) y con ello
todo e efecto, muchas veces devastador para
los sistemas tradicionales de comunicacién y
distribucién. Aunque, sesabequeel interéspor
el desarrollo de las tecnologias de la informa-
cién elnternet y suimpacto en e marketing no
esreciente (Hoffman y Novak, 1996).

Un estudio muy interesante y revela-
dor sobre este aspecto |o constituye el reali-
zado por Castafieda, Martinez y Rodriguez
(2002), quienes realizan una investigacion
sobre el tratamiento que el fenémeno Inter-
net ha recibido en el marketing, para cuyo
efecto desarrollan un andlisis de contenido
detodoslosarticulosque, desde un punto de
vista de marketing, hayan abordado |a pro-
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blemética de Internet en el periodo compren-
didoentre 1995y 2001, de cuyasconclusiones
més importantes se puede extraer que, apesar
deser, Internet, untemarevolucionariolacau-
tela en la comunidad cientifica del érea de
marketing, es evidente, aunque en los Gltimos
afios del periodo analizado se muestraun ma-
yor interés por desarrollar estudios sobrelate-
mética; en la actualidad es uno de los temas
centrales tanto en congresos como en las re-
vistas especializadas.

Es un poco més adelante cuando real-
mente se toma muy en serio a Internet, asi
Kotler, Jain y Maesincee (2002), en su obra
Marketing moves, abordan el comparativo dela
viga economia y la nueva economia (llamada
también economia digital) parareferirse atodo
lo que havenido significando e abruptoingreso
de Internet y sus secuelas, e desarrallo de las
TICsy lagestién de lainformacion incluyendo
un "hibrido" de economia actual necesario para
sobrevivir. El tema vamucho mas alla, ya que
en estaobralosautores plantean lanecesidad de
un nuevo paradigma de marketing, unaamplia-
cion del concepto de marketing generado por la
revolucion digita, derivado de la conectividad
electrénicay delainteractividad. Asmismo, los
manuales tradicionales de marketing de Philip
Kotler, introducen un capitulo denominado
Marketing enlaErade Internet (Kotler y Arms-
trong, 2003), de cuyo contenido rescatamos |os
siguientes aspectos mas relevantes:

— Seexpresaqueexisten cuatro fuerzas que
moldean la era de Internet: la digitaliza-
cioény laconectividad, laexplosiéndeIn-
ternet, los nuevos tipos de intermediarios
y finalmente la adecuacion (customiza-
tion, eninglés) y clientizacion (custome-
rization, en inglés) (4).

— Seafirmaque lanueva economiaplantea
un nuevo modelo de estrategiay préctica
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del marketing, en el que se hace evidente
que las habilidades del pasado seguiran
aportando beneficios, pero que también
esimportante adoptar nuevas habilidades
y précticas acordes con lanuevarealidad,
luego entonces tendremos que compren-
der las dimensiones y €l accionar del e-
business, el e-commerce y e e-marke-
ting.

Lasempresas no deben perder devistalos
denominados “dominios’ del comercio
electronico, esdecir las empresas pueden
practicar el comercio electronico en cua
trodominiosdiferentes: el comercio elec-
trénico B2C (empresa — consumidor), €l
comercio electronico B2B (empresa —
empresa), comercio electrénico C2C
(consumidor — consumidor) y comercio
electrénico C2B (consumidor — empre-
sa). Mayores detalles y un interesante
andlisis sobre el tema también lo encon-
tramos en €l trabajo de Chaffey (2003).
Las empresas pueden usar € comercio
electronico deformaaltamente beneficio-
sa, sin embargo es importante considerar
que existen las denominadas “punto-
com” o “sdlo de clics’ que son aquellas
que solo operan en lineay las empresas
tradicionalesque han afiadido accionesde
e-marketing a sus actividades, también
denominadas “de clics e instalaciones fi-
sicas’. Pueden desplegar un e-marketing
de cuatro maneras: creando un sitio web,
colocando publicidad y promocion en li-
nea, participando en comunidades web
y/o utilizando el e-mail o webcasting.
Finalmente, los autores afirman que el e
commerce sigue siendo muy prometedor,
aunqueenlosultimosafioshasurgido una
visién mucho més realista, por los gran-
des fracasos de muchas empresas “pun-
to-com”. Parala mayor parte de las em-



presas el e-marketing seguira siendo sélo
unaformadedirigirse al mercado que ne-
cesariamente funcionajunto con otrosen-
foques dentro de una mezcla de marke-
ting totalmente integrada. A pesar de su
importancia, el e-commerce enfrentamu-
chosretosque habran detenerseen cuenta
Ilegado el momento de su adopcion.

Asi, por consiguiente nace un nuevo
concepto, el de e-marketing, definido como el
lado de la “venta electronica’ del comercio
electrénico: o que hace unaempresa paradar
aconocer, promover y vender productosy ser-
vicios por Internet (Kotler y Armstrong,
2003). Un concepto, desarrollado por toda
esta corriente de cambios tecnolégicos que
tienen acorralados tanto a practicantes como
académicos del marketing.

Ultimos ConceptosdeM arketing: ya
al finalizar nuestro ensayo, reflexionamosres-
pecto de las Ultimas propuestas conceptuales
demarketing, entreellasdestacamosladltima
definicion dela AMA y por otro, la que pro-
porciona Philip Kotler, sin desmerecer aque-
Ilas que pudieron ser propuestas entre el 2004
y los meses que levamos del 2005.

Definitivamente, es innegable la im-
portanciaquetiene paralacomunidad de aca-
démicos y practicantes del marketing la voz
delaAMA, quienesen laconferenciade edu-
cadores celebrada en Boston en agosto del
2004 presentan lanuevadefinicién de marke-
ting, quetraducidaal espafiol dice queel mar-
keting es unafuncién de laorganizaciony un
conjunto de procesos parala creacion, comu-
nicacion, la entrega de valor alos clientes y
para gestionar las relaciones con los clientes,
de modo que se beneficien, laorganizacion y
sus grupos de interés. Cuya version origina
en inglés dice: “Marketing is an organizatio-
nal function and a set of processes for crea-
ting, communicating and delivering value to
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customers and for managing customer rela-
tionshipsinwaysthat benefit the organization
and its stakeholders’ (AMA, 2004).

L os nuevos aspectos clave deladefini-
cién son: laidea de “valor”, las “relaciones
con €l cliente” y los “grupos de interés’. Los
aspectos que desaparecieron respecto de la
anterior definicion son: la*“creacion de inter-
cambios’, el “listado de las cuatro Pes’ y la
“satisfaccion de objetivos individuales 'y or-
ganizacionales’. Entonces, 10s aspectos que
sesustituyen son: lacreacion devalor en susti-
tucion de la satisfaccion, y los grupos de inte-
rés que se benefician en sustitucion delosin-
dividuos y las organizaciones. Después de
cas 20 afios, laAMA, actualiza su definicion
en la que encontramos un gran énfasis en el
“poder” de construir relaciones estrechas con
losclientes. Jack Hollfelder, director de publi-
cacionesdelaAMA, dice que éstanuevadefi-
nicion responde ala necesidad de adaptarse a
losrépidosy profundos cambios que ha expe-
rimentado el marketing en los Ultimos afios, y
gueestanuevadefinicidn serevisaraen plazos
mucho menores. Algunas criticas al concepto
encontramos en €l trabajo de Marion (2005).

Finamente, refiriéndonos a la pro-
puesta de Philip Kotler, considerado como el
gurdmasinfluyente sobretemas demarketing
del dltimo siglo, quien ha contribuido, apo-
yando y/o modificando aspectos fundamenta-
lesdeladiscipling, ahorairrumpecon el deno-
minado, “ Concepto Holistico de Marketing”,
el que se presenta en la nueva edicién de su
tradicional Marketing Management en su 122
edicion (Kotler y Keller, 2006), acompafiado
deKevinLaneKeller. Aunque, losanteceden-
tes central es de este concepto ya vienen asen-
tados en la obra “El Marketing se Mueve”
(Kotler et ., 2002).

La necesidad de un nuevo paradigma
del marketing, sehace evidente cuando Kotler
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etal. (2002), concentransuatencidonenel “va
lor”, partiendo de la propuesta de que existen
tres factores decisivos del valor: € valor para
d cliente, las competencias esenciales y las
redes de colaboracion. Estostres factores, se-
gun los autores, son los que vienen configu-
randolosnuevos mercados. Segunlapropues-
ta este nuevo paradigma ha evolucionado por
dosetapasy constituye el ingreso aunaterce-
ra: el concepto de venta, el concepto de mar-
keting y el concepto de marketing holistico.
El concepto de marketing holistico, ba-
sicamente representa unaampliacion del con-
cepto de marketing, generada por |os cambios
del entorno y sobretodo por €l desarrollo tec-
noldgico; integra actividades de exploracion
(identificacion de nuevas oportunidades de
valor), creacion (crear nuevos ofrecimientos
de valor y més prometedores) y distribucion
devalor (entregar losnuevosofrecimientosde
valor deunamaneramaseficiente) con el pro-

posito de desarrollar relaciones alargo plazo,
mutuamente satisfactorias, y una coprosperi-
dad entrelos participantesclave (Kotler et al.,
2002: 48-51). Las actividades basadas en €l
valor (exploracion, creacion y entrega) en su
interrelacion con |os principal es actores (con-
centracion en e cliente, las competencias
esenciales y lared de colaboracion), agrupa-
das en las funciones de organizacion (gestion
delademanda, administracion delosrecursos
y gerenciadelareda); constituyen el esquema
del marketing holistico (véase laFigura 1).
El concepto de Marketing Holistico se
basa en el desarrollo, disefio e implementa
cién de programas de marketing, procesos, y
actividades que reconocen su amplitud e in-
terdependencia. Este enfoque parte de lapre-
misadeque“todoimporta’ y que esnecesario
una perspectiva amplia e integrada. Se reco-
nocen cuatro componentes. Marketing Rela-
cional, Marketing I ntegrado, Marketing I nter-

Figural
Esquema del Marketing Holistico
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Fuente: Kotler et al., (2002: 51).
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no y Marketing con Responsabilidad Social
(Kotler y Keller, 2006: 17). La Figura 2 nos
muestra estos componentes de forma visual.

El marketing relacional: esta dimen-
sion, tiene el objetivo de edificar relaciones
mutuamente satisfactorias a largo plazo con
grupos claves: clientes (CRM), proveedores,
distribuidores, y otros colaboradores de mar-
keting (PRM). El marketing relacional cons-
truye fuertes lazos econémicos, técnicos, y
sociaesentrelosgrupos; cuyo propésito final
es la construccion de un activo de empresa
Unico llamada "red de marketing".

El marketing integrado: latareade pro-
fesona de marketing es el de inventar, recrear
actividades de marketing y montar programas
totalmente integrados para crear, comunicar, y
entregar valor alosconsumidores. Forman parte
dedlalastradicionades4 Psdel marketing: Pro-
ducto, Precio, Plazay Promocion; sin dgar de
lado losdostemas clavesdel marketing integra-
do: muchas y diferentes actividades de marke-
ting aemplear paracomunicar y entregar €l va-
lor, pero con laparticularidad de que todas estas
actividades deben ser coordinadas paramaximi-
zar |os esfuerzos conjuntos.
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El marketing interno: el marketing holis-
tico incorporael marketing interno, asegurando
asl, de que cada miembro de la organizacion
adopte de forma apropiada los principios del
marketing. El marketing interno debe darse en
dos niveles, en un primer nivel, las varias fun-
ciones de marketing (fuerza de ventas, la publi-
cidad, servicio d cliente, direccion de producto,
investigacion demarketing y otras) deben traba-
jar deformaconjunta. En segundo nivel, € mar-
keting debe ser adoptado por otros departamen-
tos, ellos deben "pensar en d cliente”, bgjo la
premisa de que e marketing no es un departa-
mento, es més, una orientacion de empresa.

El marketing con responsabilidad social:
e marketing holistico incorpora e marketing
con responsabilidad socid y con dlo colocaun
elevado énfasis de preocupaciones amplias, €
contexto ético, ambientd, legal, y socid delas
actividades y programas de marketing.

Como lo habremos notado, estos Ulti-
mos conceptos y enfoques daran mucho que
hablar en los préximos afios, por e momento
lavoz delaAMA y laparticipacion de Kotler
son los gjes centrales, més visibles, del desa-
rrollo del concepto de marketing.

Figura 2
Dimensiones del Marketing Holistico

Direccion - - Productos y Servicios
Depto. de Marketing - Marketing Marketing - Comunicaciones

Otros Departamentos - Interno Integrado - Canales
Marketing
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Fuente: Kotler y Keller (2006: 18).
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4. Reflexiones finales

Presentar laevolucién, omejor lademar-
cacion y ubicacion histérica del “Concepto de
Marketing” alo largo y extenso de los Ultimos
100 afios (107 paraser precisos), constituye una
tareamuy delicada, yaque se corre € riesgo de
dgar aportacionesfundamentaesfuerade an&
lisis. Esto basicamente por la gran cantidad de
estudiosos del temay la cantidad derevistas, li-
brosy documentos deinvestigacion existentesa
lo largo y extenso del planeta, desarrollados y
publicados en los tltimos 105 afios.

Los actuales conceptos de marketing
no constituyen, de ninguna manera, un logro
del presente, sino que éstos necesariamente se
apoyan en el conocimiento deloshechosein-
vestigaciones pasadas. Constituyen un proce-
S0, una progresion de reflexiones, acciones e
investigacionesque seconjuntany setransmi-
ten através de los afios.

El concepto de marketing toma, a me-
nos, 60 afios para edificarse como una disci-
plinafundamental dentro del quehacer cienti-
fico, y asumir un papel clavetanto enlapréacti-
cacomo en el &mbito académico.

Los90sy el nuevo siglo traen consigo
términos clave, totalmente nuevos y que for-
marian parte de los nuevos conceptos de mar-
keting, entre ellos: cliente, valor, relaciones,
redes, Internet, stakeholdersy holistico, como
|os més importantes. Estos nuevos el ementos
seguiran marcando las pautasy el rumbo dela
disciplina por mucho afios més.

Resulta bastante preocupante que, en
el proceso de acopio de la informacién, en-
contramos que | os estudi os e investigaciones
en México, sobre el tema, son aislados. Por
ello se requiere construir y trabajar en las
“condiciones’ para que este aspecto cambie
radicalmente. Pero bueno, el dilemano solo
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esanivel del pais, sinotambiénanivel Latino-
americano, Cuy0s escasos aportesno permiten
generar una vision propia sobre el tema. Sin
embargo en lacomunidad académica-cientifi-
caespafiola, se han logrado avancessignifica-
tivos sin cuyos aportes'y estudios nuestro tra-
bajo no hubiera alcanzado |os objetivos plan-
teados en el ensayo.

El documento que se pone a vuestra
consideracién no puede ni debe ser considera-
docomofinal odefinitivoy exhaustivo, setra-
ta, més bien de una aproximacién basada en
un examen global y disponibilidad deladocu-
mentacion de referencia

Notas

1. Enestetrabgjo seentiende por "concepto”
laabstraccion de lamente referida a cual-
quier parcela de larealidad (Rodriguez y
Gutiérrez, 1999). Teniendo en cuenta, ade-
mas, que el paso del fendmeno real al con-
cepto eslaoperacion intelectual que seco-
noce como conceptuacion. Asi literal y eti-
mol 6gicamente significa "lo concebido”.
Es e resultado inmediato y primero de la
actividad cognoscitiva (Sierra, 1994).

2. Cuando hablamos de "enfoque histérico"”
nosreferimosalainvestigacion historica,
esdecir aaquellaque seorientaaestudiar
los sucesos del pasado. Pudiendo anali-
zarse la relacion de dichos sucesos con
otros eventos de la época y con sucesos
presentes, buscando comprender el pasa-
doy surelacioncon el presentey el futuro
(Salkind, 1998). En nuestro caso, estamos
hablando de la"historia' del concepto de
marketing.

3. S bien la investigacion descriptiva es
parte de un proceso inicial y preparatorio
deunainvestigacion, éstase haceimpres-
cindible cuando el sistema es de unaam-
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plitud y unacomplejidad tales que resulta
necesario comenzar aacotarlo, ordenarlo,
caracterizarloy clasificarlo del modo mas
preciso posible (Gutiérrez y Rodriguez,
1999). Precisamente, eslo que se preten-
de con nuestro ensayo, describir laevolu-
ciony el desarrollo del concepto de mar-
keting, dada su amplitud y complejidad,
pero de uso generalizado.

4. Unareferenciaampliay muy minuciosa,
sobre estos términos que han dado mucho
gue hablar, puede encontrarse en los tra-
bajos de Wind y Rangaswamy (1999).
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