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Resumen

El marketing constituye una disciplina en desarrollo cuyo origen remonta a
principios del siglo pasado. Comprende un campo de conocimientos que se ha
venido desarrollando, pero que aun se encuentra en una etapa de desarrollo
continuo en busca de su construccion y consolidacién. En el tiempo transcurrido
se ha nutrido de otras disciplinas y ciencias para estructurar su funcién dentro del
campo empresarial, lo que ha provocado la evolucion del concepto, pudiéndose
destacar tres periodos: pre-conceptual, de conceptualizacién formal y periodo
actual.

El marketing presupone una forma distinta de concebir y ejecutar la relacion de
intercambio entre dos o mas partes, es decir, puede ser considerado tanto una
filosofia como una técnica. Como filosofia es una forma de concebir la relacion de
intercambio, mientras que como técnica es la instrumentacion de la aplicacion
practica de esa filosofia de accion.

Palabras claves

Marketing, evolucion

Introduccion

El término “marketing” aparecié en la literatura econdmica norteamericana a
principios del siglo pasado®, aunque con un significado distinto del actual. En
Latinoamérica se suele traducir como “mercadologia’, “mercadeo”,
“comercializacion” o “mercadotecnia’”. Ninguno de los términos anteriores
expresan todo el contenido de la palabra inglesa, por el contrario tienden a limitar
su significado y objeto de estudio; razén por la cual, consideramos que se debe
utilizar la palabra “marketing”, la cual goza de un amplio reconocimiento
internacional, siendo utilizada ampliamente en el campo académico y profesional,

y reconocida por la Real Academia Espariola®.



Coincidimos con Serrano® (1994), Santesmases* (1996), y Martin Davila “y otros”
(comp.)® (1998), en que el marketing constituye una disciplina en desarrollo.
Abarca un campo de conocimientos que se ha venido desarrollando, pero que aun
se encuentra en una etapa de desarrollo continuo en busca de su construcciéon y
consolidacion. Como disciplina en desarrollo se ha caracterizado por mdultiples
intentos de definicion y de determinacion de su naturaleza y alcance, lo que ha
dado lugar l6gicamente a numerosas controversias académicas®. En un siglo se
ha nutrido de otras disciplinas y ciencias para estructurar su funcién dentro del

marco empresarial como la psicologia, sociologia, matematicas y estadisticas.

A lo largo de este periodo se han propuesto muchas definiciones sobre el vocablo,
no todas coincidentes entre si. Segin Saracco’ (2005) es una de las disciplinas
que mas definiciones tiene. En el anexo 1 aparecen algunas de las principales
encontradas en la revision bibliografica. En la literatura consultada existen
diferentes proyectos de clasificacién de la evolucién del concepto®, coincidimos
con la propuesta por Coca y Milton (2008) quienes lo dividen en tres periodos: pre
conceptual (1900-1959), de conceptualizacién formal (1960-1989) y periodo actual
(1990-...)°.

A inicios del periodo pre conceptual nacen las primeras aportaciones acerca del
concepto marketing, concibiéndose como parte de la economia que pone en
contacto la produccion con el consumo. A esta funcion de comercializar los
productos se le agrega la distribucion fisica de los mismos en la década del veinte,
permaneciendo de esta forma hasta la mitad del siglo pasado, donde los
investigadores empezaron a percibir que el objeto de estudio de la disciplina era
mucho mas amplio.

El segundo periodo es calificado por Coca y Milton (2008) como el periodo de los
grandes avances en marketing’®. En 1960 la Asociacién Americana de Marketing
(AMA)! introduce la primera definicién formal de la disciplina, que fue aceptada
mayoritariamente por la comunidad cientifica internacional. McCarthy*? (1964)
conceptla la disciplina como el area que decide los productos a fabricar, los

precios que tendran y donde y como venderse; la misma es una de las



definiciones que mas ha impactado en el tiempo pues introduce el paradigma de
las cuatro p’s del marketing™®.

En 1965 el Marketing Staff of the Ohio State University'® introduce la
consideracién del marketing como un proceso social. A partir de esta definicién y
la de Staton™ (1969) surge el niicleo de las discusiones alrededor del intercambio,
emergiendo el mismo como base del concepto. Como resultado se percibe una
ampliacién del alcance del marketing en dos sentidos: una ampliacion vertical y
una horizontal. La primera relacionada con la responsabilidad social del marketing,
estableciéndose un orden ético jerarquico importante, la segunda relacionada con
el despliegue del marketing desde las organizaciones estructuralmente lucrativas

hacia las no lucrativas, del que surgiria el marketing social*®

, Cuyos impulsores
mas importantes serian Kotler y Levy’ (1969).

Posteriormente a principios de los ochenta seran dos escuelas: la norteamericana
liderada por Berry y la nérdica encabezada por Gronrdds, las pioneras en la
elaboracion de una teoria del marketing de servicios, demostrando que la vision
tradicional no se adapta a las particularidades de los productos intangibles. Seran
estas también las encargadas de incorporar al intercambio una dimension
temporal no contemplado hasta el momento, propugnando una vision continua del
mismo mas cercana a la relacién, frente a la actual vision desde un punto de vista
discreto y puntual. Asimismo, en esta década se produce la adecuacion del
marketing al enfoque estratégico'®, lo que se puede observar en la definicién de la
AMA?® (1985), donde se introduce la necesidad de la proactividad con el entorno.
En el periodo actual se producen importantes cambios en la conceptualizacion de
la disciplina provocado por los cambios acaecidos en el entorno y el ambito
empresarial. La AMA? (2004) propone una definicién en la que se introducen
importantes modificaciones. En primer lugar, se plantea la sustitucion del clasico
paradigma de las cuatro p’s por la creacidon, comunicacion y entrega de valor, en
respuesta al creciente interés prestado por las organizaciones, clientes y demas
interesados en los procesos de creacién de valor, en los cuales Kotler “y otros™**
(2002) habian hecho referencia. Ademas en la conceptualizacion, se asume el

paradigma del marketing relacional. En el 2007 la AMA? (2007) introduce una



nueva definicion, donde el marketing deja de ser una funcién organizacional, lo
gue refleja su crecimiento como disciplina fuera de las organizaciones.

Kotler y Keller®® (2006) proponen un nuevo concepto de marketing, el cual
consideramos describe a la disciplina mas aceptadamente en la actualidad. Segun
los autores, desde el punto de vista de los negocios, marketing es el proceso de
planear y ejecutar el concepto, el precio, la promocién y la distribucién de ideas,
bienes y servicios con el fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos
particulares y de las organizaciones. La direccion de marketing es el arte y la
ciencia de seleccionar mercados meta y de atraer y retener clientes mediante la
generacion, entrega y comunicacién de un valor superior.

El marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la
relacién de intercambio entre dos 0 mas partes.

Como filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la
relacion de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus
productos al mercado®. A los enfoques existentes: orientacién a la produccion, al
producto, a la venta y al marketing, Kotler® (1992) afiadi6 un quinto: la orientacion
social del marketing, que sustituy6 en el 2006 por el marketing holistico®®.

Como técnica, el marketing es la instrumentacion de la aplicacion practica de esa
filosofia de accion, es decir, el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la
relacion de intercambio entre la empresa y el mercado. Esta se desarrolla dentro
de un sistema comercial en el que hay una serie de factores no controlables por la
empresa, los que constituyen el entorno, e influyen en los comportamientos del
mercado, en las decisiones de marketing de la empresa y, en definitiva,
condicionan el desarrollo de la relacién de intercambio.

El entorno de marketing de una empresa se compone de los actores y fuerzas que
afectan a su capacidad para desarrollar y mantener transacciones y relaciones
exitosas con sus publicos objetivos?’. El entorno se divide en microentorno y
macroentorno. El microentorno esta conformado por los actores que estan mas
proximos a la relacion de intercambio y por tanto su influencia es mas inmediata,
estos son: los suministradores, los intermediarios, los competidores, los intereses

de grupo y otras instituciones comerciales. Por su parte los elementos del



macroentorno tienen una influencia menos inmediata y afectan no solo a la
actividad comercial sino también a otras actividades humanas y sociales, estos
son: los aspectos demograficos, econdmicos, culturales, sociales, legales,
politicos, tecnoldgicos y del medio ambiente.

Para desarrollar estrategias, la empresa dispone de los instrumentos basicos del
marketing, que combinara de la forma que considere adecuada con el fin de
conseguir los objetivos previstos. Esta combinacion constituira su marketing mix, o
mezcla de elementos controlables. En la literatura especializada se pueden
encontrar multiples definiciones del término; coincidimos con la propuesta por
Vallet y Fraquet?® (2005) que resume todos los aspectos enumerados por los
diferentes autores consultados. Para las autoras el marketing mix es el conjunto
de variables, instrumentos o herramientas, controlables a disposicién del gerente
de marketing, que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un
programa de marketing, y que tienen los siguientes objetivos: producir, alcanzar o
influir sobre la respuesta deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de
marketing de la empresa o satisfacer al mercado objetivo.

Conclusiones

El marketing constituye una disciplina en desarrollo, cuyo campo de conocimientos

ha evolucionado notablemente desde su origen hasta la actualidad.
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Anexo 1. Conceptos de Marketing

Es una combinacién de factores, un trabajo de coordinacion,
de planificacion, y de administracion de las complicadas
relaciones que debe considerar un distribuidor antes de
realizar su campaiia.

Trata de todas aquellas actividades empresariales requeridas
para transferir la propiedad de los bienes y servicios
incluyendo la distribucién fisica.

Es parte de la teoria general del comportamiento humano, su
finalidad es comprender como las empresas y los
consumidores se comunican entre ellos y procuran solucionar
sus necesidades en el mercado.

Es la actividad que emplea y distribuye los pocos recursos
existentes de acuerdo a la demanda del momento.

Es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o
usuario.

Es el resultado de la actividad de la empresa que dirige el
fluo de bienes y servicios desde el productor hasta el
consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los
consumidores y permitir alcanzar los objetivos de la empresa.

Proceso por el cual una sociedad anticipa, aplaza o satisface
la estructura de la demanda de bienes y servicios
econdmicos, mediante la concepcion, la promocion, el
intercambio y la distribucion fisica de bienes y servicios.

Conjunto de operaciones y controles correspondientes, que
tienden a dirigir los lazos entre oferta y demanda, teniendo en
cuenta las fuerzas exteriores a la empresa y utilizando las
fuerzas a disposicion de ésta, susceptibles de modificar el
producto y/o el comportamiento de los agentes presentes en
el mercado con objeto de alcanzar ciertos objetivos definidos
por la empresa.

Es un sistema total de actividades empresariales encaminado
a planificar, fijar precios, promover y distribuir bienes y
servicios que satisfacen necesidades de los consumidores
actuales o potenciales.

Es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y
realizar intercambios.

Es la disciplina del comportamiento del intercambio, y
negocia con los problemas relativos a su comportamiento.
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Es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y
deseos a través del proceso de intercambio.

Constituye el conjunto de actividades que implican la
organizacion de la comunicacion y el intercambio entre la
produccién y el consumo.

Es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion,
fijacion del precio, promocion, y distribucion de ideas, bienes
y servicios, para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de los individuos y de las organizaciones.

Conjunto de técnicas, estudios y sistemas que basandose en
la posibilidad de ciertas actitudes y comportamientos de
personas Yy grupos sociales, trata de conocer las
caracteristicas y preferencias de los consumidores actuales y
potenciales, con el propdsito de adecuar a la situacion asi
conocida la oferta de determinados productos para una mejor
y mas rentable satisfaccion de las necesidades del mercado.

Es establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo
plazo con el consumidor, para conseguir los objetivos de las
partes implicadas. Esto se realiza mediante el mutuo
intercambio y el cumplimiento de las promesas. Los recursos
de la empresa (personal, tecnologia y sistemas) deben ser
usados de forma que la confianza del consumidor y de la
empresa en si misma se mantengan y fortalezcan.

Esta constituido por todas las actividades que tienden a
generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea
satisfacer las necesidades o deseos humanos.

Conjunto de actividades destinadas a lograr con beneficio, la
satisfaccién de necesidades del consumidor con un producto.

Una orientacion empresarial que reconoce que el éxito de
una empresa es sostenible si se organiza para satisfacer las
necesidades actuales y futuras de los consumidores o
usuarios de forma mas eficaz que sus competidores.

Es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio,
con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen 'y a la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracién, distribucion y promocién, por una de las partes,
de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita.

La representacion formal de aquellos aspectos numerables o
no numerables que giran en torno al estudio, planificacion,
gestion y control de los fenbmenos que influyen directa o
indirectamente en la oferta y la demanda del mercado, en
cuanto son aptos para crear o modificar posiciones de
equilibrio, en interés de los objetivos de la empresa.
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Es una filosofia de la empresa, segun la cual la satisfaccion
de las necesidades y deseos del cliente es la justificacion
econOmica y social de su existencia, y, en consecuencia,
todas las actividades de la empresa deben tender a
determinar esas necesidades y luego a satisfacerlas para
obtener una utilidad creciente, de forma estable en el largo
plazo.

Es un proceso social mediante el que grupos e individuos
logran lo que necesitan y desean mediante la creacion,
oferta, y libre intercambio de productos y servicios que otros
valoran.

Es el flujo de bienes y servicios tangibles o intangibles del
producto al consumidor, empleando los canales de
distribucion y técnicas relativas a la mezcla del marketing,
dentro del micro y macro entorno y con el objetivo de lograr
utilidad y/o el logro de nuestros objetivos al corto, mediano y
largo plazo.

Afirma que toda la empresa debe concentrarse en generar
utiidad al satisfacer las necesidades de los clientes,
superando a la competencia y actuando de manera
socialmente responsable.

Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a traves de la creacion y
el intercambio de productos y de valor con otros.

Es una funcion organizacional y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para
administrar las relaciones del cliente de modo que beneficien
a la organizacion y los accionistas.

Desde un punto de vista de los negocios, marketing es el
proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio, la
promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios con el
fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos
particulares y de las organizaciones. La direccion de
marketing es el arte y la ciencia de seleccionar mercados
meta y de atraer y retener clientes mediante la generacion,
entrega y comunicacion de un valor superior.

Es la actividad, conjunto de practicas relevantes y procesos
para crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que
tengan valor para los clientes, los socios y la sociedad en
general.

Fuente: Elaboracion a partir de la bibliografia consultada.



