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Resumen:

Esta investigación, repasa los orígenes del marketing a través de un
análisis reflexivo que conceptualiza el término del “Marketing” de
acuerdo con sus posturas a lo largo de la historia, identificando sus
exponentes y teóricos más representativos para su análisis como
objetivo principal de este trabajo.

Dentro del diseño metodológico se trabajó sobre la base de la
recopilación y análisis de los autores estudiados, organizando un
esquema conceptual a partir del cual se desarrollaron dos temas. 

El análisis del origen conceptual evolutivo del “Marketing” y las
diferentes escuelas del pensamiento del “Marketing”. 

El artículo presenta las contribuciones relevantes de los autores
consultados en cada etapa, así como las tendencias identificadas en el
objeto de estudio. Estos conceptos demuestran el pensamiento
evolutivo del mismo, su influencia en el mercado y su área de aplicación.

Por otra parte, basado en las teorías expuestas por algunos autores
como Bigne, Enrique (2010), quien ahondo sobre las raíces y
conceptualización del “Marketing” y autores como Solomon, Michael y
Stuart (2008) quienes compilan la evolución histórica del “Marketing” y
el análisis de más de 15 contribuciones, de las cuales el 70% provienen de
revistas indexadas con alto índice de impacto en bases de datos como
Scopus, Latindex, Redalyc y Ebsco y textos de alta circulación.
Finalmente se detallan las distintas etapas del “Marketing” desde sus
diferentes disciplinas de estudio y su influencia sobre los distintos
individuos inmersos dentro de un ámbito social.
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           Marketing, Concepto, Historia y Evolución.
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Introducción:

Esta investigación explora el concepto del marketing y su evolución,
tomando como referencia las definiciones propuestas por la AMA
(Asociación Americana de Marketing). El marketing puede entenderse
como una actividad comercial fundamental, basada en el “intercambio
con beneficioso” entre productores y consumidores. A través de este
intercambio, se busca satisfacer las necesidades de ambas partes
mediante el desarrollo de diversas actividades de la mercadotecnia.

El término marketing es un anglicismo, adoptado del inglés, que los
hispanohablantes suelen traducir como actividades comerciales.
Literalmente, la palabra surge de la unión de "market" (mercado) y el
gerundio "ing", que denota movimiento.

Esta etimología llevó a los expertos de la disciplina a refinar la
traducción, asociándola con términos como mercadeo y mercadotecnia.
Estos vocablos engloban el conjunto de actividades que las empresas
desarrollan para comercializar sus productos. El objetivo es impulsar el
movimiento de estos en el mercado, generando rotación a través de
procesos de venta.

Para entender el presente y el futuro de una disciplina se hace necesario
recordar sus orígenes sustentados en la historia, la cual permite
aprender de los pioneros y apreciar todo lo que hay detrás de lo que
tenemos y hacemos, investigando en el pasado, las primeras
manifestaciones comerciales se desarrollaron bajo la figura del trueque,
en donde los hombres primitivos inmersos en una economía de
excedentes sienten la necesidad de establecer intercambios por
productos que no tenían a su alcance , son los fenicios los que dan
origen al proceso de intercambio, al igual que los griegos, cuyos
primeros lugares de intercambio se conocieron con el nombre a “ágora.”
El trueque se mantuvo por mucho tiempo y fueron los romanos los que
dominaron el mercado, dando paso a otras civilizaciones, las cuales
permitieron el desarrollo del comercio naciente.
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La investigación de este constructo teórico se realiza por el interés de
conocer el desarrollo conceptual, sus distintos exponentes y corrientes
filosóficas que guían y orientan las tendencias del Marketing, el cual ha
pasado por varias etapas, iniciando por una disposición a la producción,
seguidamente por una orientación a las ventas, pasando por los deseos y
necesidades del consumidor los cuales condujeron a todas las empresas
a una orientación al marketing, soportados en datos y estudios como
elementos fundamentales para las decisiones del mercado, creando el
marketing masivo, sobre la base de nichos y segmentos, las nuevas
tendencias impulsan al marketing personal y la creación de la fidelidad o
lealtad, se desarrolla la comercialización individual, apropiándose de las
tecnologías existentes, los productos se personalizan, las decisiones se
fundamentan en las bases de datos y el nuevo consumidor de convierte
en “prosumidor” y el marketing se orienta a los sentidos.

En este contexto, el presente trabajo expone una aproximación al estado
del arte en la misión de suministro, que sirva como base para el
desarrollo de trabajos en el tema. Para tal fin se presenta un análisis
desde dos fases, uno el análisis conceptual y dos sus corrientes y
orientaciones evolutivas, presentando un contraste de los principales
autores consultados. 
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Marco conceptual y metodológico:

En este aspecto nos ocuparemos del origen y evolución de la
disciplina del marketing, en donde cabe señalar que las primeras
manifestaciones comerciales, que datan de la aparición del
trueque, no se consideran como ciencia del marketing ni son
admitidas en sus principales conceptos. El marketing se
considera una disciplina en estudio de forma académica bastante
nueva en donde alrededor de su análisis en forma científica nos
aborda una etapa inicial preconceptual, que comprende el
periodo entre 1900 a 1960 iniciándose en las primeras actividades
académicas con el análisis de la distribución y los costos en las
organizaciones, para los años 1920 se inician las investigaciones
de mercados propiamente formal, pero se tienen argumentos de
que “las encuestas de opinión han sido utilizadas desde el siglo
XIX, tanto en Europa como en los Estados Unidos para anticipar
los resultados electorales. La primera encuesta sobre una
contienda electoral fue publicada el 24 de julio de 1824 en el
diario Harrisburg Pennsylvanian” Kuschick (2012). De allí se da
inicio a la importancia de predecir tendencias y pronosticar
mediante opiniones del público en general.

En la etapa preconceptual nacen los primeros aportes referentes
al marketing tomando a Carasila (como se citó en Bartels, 1998)
“divide estos años en seis periodos: de descubrimiento (1910 a
1920), de conceptualización (1910 a 1920), de integración (1920 a
1930), de desarrollo (1930 a 1940), de reaplicación (1940 a 1950) y de
reconcepción (1950 a 1960).

De acuerdo con lo anterior en la etapa de conceptualización, “los
autores intentan denostar las actividades y funciones del
marketing como parte del sistema económico que pone en
contacto la producción con el consumo” (Munuera, 1992, p. 126).
Estas funciones se convierten en una aproximación a la teoría del
marketing mix.

El estudio del marketing como disciplina del orden científico da
origen a la creación de la American Marketing Association (AMA)
creada en 1937 con la idea de construir y divulgar nuevo
conocimiento sobre la ciencia del marketing y servir de escenario
a los nuevos conceptos y enfoques (Pérez del Campo, Manera y
García, 1999, p. 22). Desde su creación ha tenido un papel activo en
el aporte del marketing con orientación científica.

En 1985 la AMA define el marketing como el conjunto de
actividades que permiten la “planificación y ejecución de la
conceptualización, precio, comunicación y distribución de ideas,
productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan a los
individuos y a los objetivos de la organización” (como se citó en
modulo teoría del mercado, 2017). 

Es en este contexto que el marketing toma la orientación a la
producción concentrando sus esfuerzos en la elaboración de
productos, bienes y servicios, concentrando su enfoque
estratégico al interior de la organización y desconociendo los
factores del mercado.

Continuando con los cambios y orientaciones del marketing la
AMA, (como se citó en Rondón, 2010) afirma que “en el 2004, la
AMA propone una definición en la que se introducen importantes
modificaciones. En primer lugar, se plantea la sustitución del
clásico paradigma de las cuatro p´s por la creación, comunicación
y entrega de valor, en respuesta al creciente interés prestado por
las organizaciones, clientes y demás interesados en los procesos
de creación de valor” siendo este enfoque el que cambia la
orientación y lo redefine a las ventas sobre la década de los 50,
gestando su nacimiento como producto de la depresión
económica de 1929 en donde la investigación de mercados,
desarrolla su papel protagónico en las decisiones del marketing,
dando origen a una nueva tendencia del marketing centrado en
las ventas.

La evolución del entorno conlleva a la aparición de fenómenos
sociales, en donde el marketing considera al consumidor como un
ser integral de carácter emocional que se interrelaciona con un
entorno social.

El surgimiento de una nueva tendencia del marketing en lo social
sobrelleva a la realización de este en entidades sin ánimo de lucro,
es así como García (2010) afirma que:

           El área de actuación del marketing deja de restringirse a las
empresas y se extiende         también a las organizaciones no
lucrativas, semilla del nacimiento del denominado   marketing
social. El punto de partida se sitúa en 1969 cuando Kotler y Levy
sugieren una     nueva dimensión del marketing que supone un
alongamiento del horizonte conceptual  basado en la extensión
del marketing al campo de las ideas y de las organizaciones sin           
ánimo de lucro como las iglesias, las escuelas públicas o los
museos, puesto que también       ellas poseen productos que
ofrecen a unos clientes a través del empleo de herramientas de       
marketing. (p.67)

Esta visión permite identificar dos vertientes del marketing la
primera netamente comercial y mercantil desde las organizaciones
que buscan un fin de tipo económico y la segunda comprometida
con una función social dentro de un concepto ético trabajando por
impulsar causas altruistas que requieren el enfoque estratégico del
marketing.

Todos estos nuevos enunciados llevan a Kotler a sugerir un
concepto genérico de marketing “el marketing estudia
específicamente cómo se crean, estimulan, facilitan y valoran las
transacciones.” (1972, p. 49).” García (2010).
 
Con el inicio de la década de los 70 las empresas identifican que los
deseos y necesidades del consumidor guían todo el proceso del
marketing, seda especial interés al comportamiento del
consumidor. Para los mercadólogos, entender cómo la
personalidad influye en este comportamiento se volvió crucial.
Según Schiffman y Lazar (2010), este conocimiento les permitía
comprender mejor a los consumidores y segmentar el mercado de
manera más efectiva. Así, podían identificar a aquellos
consumidores con mayor probabilidad de responder positivamente
a las estrategias de marketing. Disponer de esta información
transformó el enfoque del marketing, dirigiéndolo hacia nichos de
mercado específicos. Esto no solo optimizó los objetivos
comerciales, sino que también mejoró la gestión general del
marketing.

Un nuevo aspecto que se incorpora al análisis evolutivo del
marketing corresponde al desarrollo de una tendencia de
mediados de los 90 correspondiente al marketing relacional.

           Esto supone que las actividades tradicionales del marketing,
que se basan en atraer clientes, constituyen tan sólo una parte de
las actividades del marketing relacional, ya que también se
recogen todas las actividades dirigidas a mantener y consolidar el
intercambio con la otra parte a lo largo del tiempo. (Bigné, 2010, p.
47).

No obstante, podemos resaltar que el manejo relacional como
actividad del marketing admite un estrecho acercamiento con los
clientes y un mayor nivel de conocimiento que permite la retención
del cliente y concibe el proceso de recompra. Esta tendencia del
marketing relacional, consolido su pensamiento con la teoría de
Don Peppers, del marketing One to One, esta teoría de gestión de
las relaciones con los clientes sostiene que:
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Con respecto al marketing relacional, se basa en el concepto de
comercialización individual, haciendo uso de las tecnólogas
existentes, en donde el desarrollo de las TIC ha dado paso para la
implementación de desarrollos de software que facilitan la
administración de las relaciones con el cliente, al igual que el Big
Data como el almacenamiento y administración de grades
volúmenes de datos que forman parte importante en las decisiones
de la empresa.

Es valioso en el análisis contemplar los aportes de “Stan Rapp y
Thomas L. Collins en 1987. Los cuales introducen su teoría acerca del
“Maximarketing” como nueva forma de ver y enfrentar el impacto
de las nuevas tecnologías y de recursos que transformaron el
comportamiento del mercado, planteando la venta directa
mediante la utilización de las bases de datos” (Alfaro, Cardoza y
Mendoza, 2016, p. 17). Con la evolución de las redes sociales, el
internet, el marketing se vuelve interactivo, las TIC, ambientan el
mercado, el marketing se orienta al uso de las tecnologías. 

Producto de las nuevas tendencias que envuelven las actividades
del marketing, la AMA propuso una definición que posteriormente
fue reducida en extensión, definiendo el marketing como: (según lo
cita Bigné, 2010) “(Hunt, 2007) La actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, distribuir e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y para la sociedad en general” (AMA, 2007).

Teniendo en cuenta que el desarrollo tecnológico y la influencia de
las redes sociales han influido en el comportamiento del
consumidor, los clientes y consumidores acuden a ellas para buscar
información refertes a sus necesidades, efectuar compras, conocer
opiniones, recomendaciones y realizar intercambio electrónico de
datos, basados en los cambios del entorno, Berrocal, Campos y
Redondo (2014) afirman que:

           Las redes sociales son claramente un medio de “prosumo”
donde los prosumidores se convierten en altavoces que producen
conversaciones con y para un público consumidor. En esta
conversación, la audiencia no solo consume esos contenidos, sino
que responde y re/produce estos mensajes y crea otros casi
simultáneos. Significa que cualquier actividad en el mundo off-line
puede tener transcendencia en el mundo on-line, conformando un
“espacio de autonomía” (p.67)

Claramente se puede visualizar como la sociedad es transformada
por las nuevas tecnologías, creando canales de interacción con los
consumidores y clientes, cambiando los modelos de comunicación
promoviendo un concepto nuevo llamado “inteligencia artificial,”
dejando el análisis y las decisiones a las máquinas y software, con
gran capacidad de acierto.

Investigaciones realizadas en el campo de la inteligencia artificial
dan cuenta que: 

     Los sistemas de soporte a la decisión (DSS) y el comercio
electrónico (CE) se unen para tomar ventaja de los beneficios que
cada uno provee. Se enfatizó con especial atención en cómo los
DSS puede optimizar las aplicaciones de comercio electrónico (CE)
en varias de sus categorías y modelos de negocio, siendo los sitios
de subastas, portales, tiendas virtuales, sistemas CRM, publicidad
en línea y servicios industriales, áreas de aplicación para esta
tecnología que se hace cada vez más robusta y poderosa a través
de los años. (Ruiz et al, 2009 p. 98).

El futuro del marketing tiende a concentrar su atención no en los
individuos, sino en algo más profundo como pueden ser los
sentidos del ser humano, buscando establecer experiencias
sensaciones y estímulos que impacten en la decisión de compra. Al
hablar del futuro del marketing se tiene que tener en cuenta una
nueva disciplina que es el “Sensory Branding”, en donde la
característica central es: 

           La capacidad para tomar los cinco sentidos humanos como
punto de partida en la construcción estratégica del marketing,
teniendo en cuenta que podemos impactar el olfato, la visión, el
oído, el tacto de forma individual o integral para ofrecer a los
clientes una alta experiencia; hasta ahora el sentido de la vista ha
dominado en gran parte la práctica mediante estrategias de
visibilidad que se implementan paralelas al merchandising.
(Hultén, Broweus and Dijk, 2016, p.  176).
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       Guía al personal de marketing a identificar, rastrear e
interactuar con un cliente individual y luego reconfigurar su
producto o servicio para satisfacer las necesidades del cliente. 
Una empresa debe adaptar algún aspecto de su comportamiento
para satisfacer las necesidades, necesidades expresadas
individualmente. Esto Podría significar la personalización masiva de
un producto manufacturado, o podría implicar la adaptación de
algún aspecto de los servicios que rodean a un producto. (Peppers,
Rogers y Dorf, 1.999, p. 154).
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Conclusiones:

Saber de dónde viene el marketing es fundamental para poder enfrentar los
desafíos del entorno que se afecta con las nuevas tendencias y cambios. En este
artículo se ha argumentado los enfoques conceptuales del marketing a través del
tiempo, realizando un recorrido por su historia. Es claro que el marketing es tan
antiguo como la humanidad y que su primera manifestación se remonta al
establecimiento del trueque, posteriormente y dando paso a la revolución
industrial, el desarrollo empresarial consolida su estructura y sienta las bases que
lo orientan a la producción como primera tendencia para acceder a un mercado
que pretende dar solución a la distribución y comercialización, la oferta supera la
demanda y su único objetivo es la transacción comercial, posteriormente el
marketing enfoca sus estrategias al estudio de tipo científico se incorpora a su
desarrollo el American Marketing Journal y se crea la AMA “American Marketing
Association” .

A mediados de los años 50 la orientación se traslada a hacia las ventas y el
consumidor toma mayor importancia, se evoluciona de la transacción a la
relación, la investigación de mercado, es la base para toma de decisiones, todo se
mide, todo se controla y cuantifica y se gesta el inicio de una nueva fase de
orientación al marketing, la promoción se concentra en los medios masivos de
comunicación, fortaleciendo el consumo mediante la estrategia de marketing
masivo, los clientes y consumidores se clasifican por segmentos y nichos de
mercado con características demográficas, geográficas de accesibilidad y
rentabilidad.

A finales de los 2000 el marketing se torna personal y se esfuerza por construir
relaciones duraderas, basadas en la oferta de una promesa básica a los clientes
que construyen fidelidad, la comercialización individual da origen al marketing
One to One, dejando de lado los nichos, segmentos y haciendo uso de las
tecnologías que incorporan al marketing desarrollos de software como el CRM y
el intercambio electrónico de datos, dentro del periodo de la
preconceptualización y la conceptualización se identifican grandes avances, la
AMA construye la primera definición formal del marketing y se pasa a un periodo
actual de teorías nuevas que cambian la manera de hacer marketing
conservando su esencia; esto permite inferir que el marketing en su estructura
conserva sus raíces monolíticas.

“Marketing is an organizational function and a set of processes
for creating, communicating and delivering value to customers

and for managing customer relationships in ways that benefit the
organization and its stakeholders” (AMA, 2004).
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