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Con el pasar de las décadas, la disciplina de market-
ing ha experimentado cambios en términos de su foco 
dominante, en consecuencia, su práctica. En línea con 
todos los cambios, el Journal of Marketing ha estado a la 
vanguardia en la presentación de estos temas y generar 
la atención de la comunidad académica. En cada fase 
de su evolución, la disciplina ha tomado un nuevo curso 
y ha traído a discusión áreas pertinentes de marketing, 
generando importantes insights que continúan dando 
forma a la investigación científica. Donde las seis déca-
das posteriores a 1936 evidenciaron cambios graduales 
en la investigación y práctica de marketing, comenzan-
do en 1996, la disciplina ha experimentado una tasa 
más rápida de evolución, con muchos tópicos y focos. 
Trabajando sobre el sistemático estudio de Kerin (1996), 
el cual contiene los temas y metáforas de la disciplina 
de marketing restringidos al periodo 1936-1995, el au-
tor provee sus observaciones respecto a los años más 
recientes de historia y tendencias desde 1996. La tabla 
1 muestra el resumen cronológico.

En la tabla 1 se incluyen los impulsores de estos temas. 
A través de los años, ha sido claro que la disciplina de 
marketing está evolucionando continuamente. Para en-
tender estos cambios e identificar los puntos de giro del 
futuro en el campo, el autor considera crítico especificar 
las causas responsables de estos cambios hasta ahora. 
El objetivo del presente documento es destacar los fac-
tores que han dado forma al marketing y articulado la 
expectativa de hacia dónde la ciencia está avanzando.

 

 A resource-conscious view

La disciplina de marketing adoptó directriz recurso-con-
sciente entre 1996 y 2004, focalizándose en aspectos de 
rentabilidad del cliente y usos de recursos organizacio-
nales para mejorar la efectividad de marketing. Espe-
cíficamente, investigadores condujeron estudios en las 
siguientes 4 áreas: (1) identificando el valor potencial del 
cliente para la organización y construir una mirada que 
apropiadamente alinee los recursos de marketing, (2) 
maximizando el valor de cada cliente, (3) optimizando 
los recursos de marketing para clientes a nivel individu-
al y por segmento, y (4) desarrollando e implementando 
estrategias de asignación de recursos en base a la rent-
abilidad del cliente. El foco en la rentabilidad del cliente 
y los recursos de marketing, sin embargo, no emergi-
eron sin razón. Mirando hacia atrás, 3 factores críticos 
parecen haber impulsado esta línea de investigación.  
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Primero, cambios significativos respecto a almacenaje 
y procesamiento de datos permitieron sofisticar los es-
tudios empíricos. Segundo, la abundancia de datos y la 
facilidad de la recolección de datos, permitieron a los 
investigadores capturar datos individuales del cliente, 
así dirigiendo los análisis hacia el nivel del cliente. Terce-
ro, los factores previamente mencionados ayudaron al 
desarrollo de nuevos métodos analíticos y empíricos. El 
beneficio de estos acercamientos se hacen evidentes 
en la industria cuando los gerentes se empoderan para 
determinar la frecuencia de cada estrategia disponible 
de marketing y comunicaciones de tal manera que el 
customer lifetime value (CLV) es maximizado.

Durante estos años, el foco de la disciplina como un 
todo fue reflejado en artículos que contribuyeron con 
sofisticados estudios empíricos pertinentes al uso de los 
recursos de marketing. Algunos de los estudios claves 
en esta área incluyen artículos en la integración de mar-
keting con los procesos de negocios y valor para los ac-
cionistas, análisis de valor de gobernación (corporativa) 
para definir las decisiones de estrategia de marketing, 
alta vida de clientes y su rentabilidad, la medición del 
ciclo de vida del cliente en un contexto no contractual, 
esfuerzos de relacionamiento con el cliente y sus efec-
tos en retención, inversión en canales de comunicación 
para manejar las relaciones con clientes, etc.
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Así la literatura ofreció muchas medidas diseñadas para 
guiar el direccionamiento de recursos de marketing. Sin 
embargo, las métricas y mediciones estándares que 
explícitamente vinculaban el desempeño financiero no 
estaban presentes. Debido a esta brecha se originó el 
proyecto Boardroom en 2004. Este proyecto fue forma-
do para establecer mediciones de marketing con sus-
tento científico y de manera estándar para la mejora 
continua en el desempeño de los negocios. El proyecto 
concluyó que la evolución de la disciplina debía contin-
uar con marketing convirtiéndose en una inversión es-
tratégica a nivel directorio, más que ser tratada como 
un gasto discrecional.

Marketing in the corporate boardrooms

Comenzando en 2005, el campo de marketing se ex-
pandió al traer más contabilidad a las actividades de 
marketing, consecuentemente ganándose un impor-
tante lugar en los directorios corporativos. La necesidad 
de investigación se incrementó con las declaraciones 
del consejo CMO en 2004 y por la invitación multidisci-
plinaria conjunta de marketing, finanzas y contabilidad 
anunciado por el Marketing Science Institute (MSI) y el Em-
ory Brand Institute en 2007. Las 5 áreas de investigación 
identificadas durante este proceso fueron: (1) explora 
los impulsores de valor de mercado, (2) comprender 
la valoración de marca, (3) desafiando la hipótesis de 

mercados eficientes, (4) comprender la comunidad de 
inversores, y (5) evaluar recomendaciones de analistas 
financieros. Los papers seleccionados fueron presen-
tados en la conferencia llamada “Marketing Strategy 
Meets Wall Street” y culminó en la edición especial del 
Journal of Marketing (noviembre 2009) titulado “Market-
ing Strategy and Wall Street: Nailing Down Marketing´s 
Impact.” Los papers se focalizaron en áreas como fu-
siones y adquisiciones, desempeño de la empresa, val-
or de la empresa, interfaz marketing-finanzas y ventajas 
competitivas. 

Retrospectivamente, tres factores impulsaron el nue-
vo foco. Primero, el progreso tecnológico en términos 
de aplicaciones sofisticadas para la administración de 
datos (e.g., Siebel, SAP). Segundo, el avance tecnológi-
co permitió alcanzar niveles más profundos de insights 
de los clientes. Tercero, estos desarrollos tecnológicos 
facilitaron la formulación de actividades de marketing 
dirigidas a nivel del cliente. Este paradigma de market-
ing como una inversión se internalizó hasta aproxima-
damente el año 2012.
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Marketing at the Helm

El paradigma emergente de marketing parece ser cla-
ro: éste debe ser parte integral de la organización. Por 
lo tanto, se llama a la completa integración de las ac-
tividades de marketing con las otras funciones de ne-
gocios de negocios y crea oportunidades únicas para 
los académicos de marketing donde sus estudios debe 
ahora considerar no solo la función de marketing sino 
también su interfaz con otras áreas funcionales. 

Así como con las fases previas, el origen de esta fase 
es también impulsada por tres factores. Primero, los 
patrones de uso de los medios han cambiado significa-
tivamente en los últimos años. En específico, las varia-
ciones en las preferencias de los clientes hacia medios 
ha aumentado: las personas están pasando más tiempo 
con medios interactivos (e.g., servicios móviles) que en 
medios tradicionales (radio e impresos). Segundo, los 
marketeros están bajo la presión de establecer como in-
versiones en marketing mejoran los resultados de rent-
abilidad de última línea en sus compañías. Esta presión 
se expande a las demandas de los directorios y gerentes 
de finanzas, quienes quieren mejor contabilidad y doc-
umentación del valor agregado por marketing. En esen-
cia, hay una clara necesidad de demostrar la eficiencia 
y efectividad de las actividades de marketing. Tercero, 
estimulado por las redes sociales y el cambiante es-
cenario de inversiones de marketing, el pensamiento 
emergente parece ser que la lealtad y compromiso del 
cliente deriva en rentabilidad sostenible a través del ti-
empo. Para medir el valor agregado por los esfuerzos 
hacia el compromiso del cliente, es importante identifi-
car, entender, y administrar no solo los comportamien-
tos de compra individual sino también las actitudes. Por 
lo tanto, no solo basta con incentivar al cliente a que 
compra lo máximo posible a través del tiempo, es crítico 
motivarlos a: (1) recomendar a más  personas la com-
pra de los productos/servicios de la firma, (2) hablar 
a otros clientes o prospectos sobre la compañía, y (3) 
intercambiar información con la empresa (e.g., retroal-
imentación).

Preguntas de los Expertos del CMI U.Chile

•	 ¿Considera que su compañía B2B ha evolucionado a la 
par de la ciencia de marketing?

•	 ¿Cómo su compañía B2B está hoy midiendo el retorno 
de las actividades de marketing?

•	 ¿Su compañía ha alcanzado un posición integral de las 
unidades funcionales y marketing?
Sí --> ¿Cómo? No --> ¿Por qué?

•	 ¿Considera que existen otros desafíos para la ciencia de 
marketing de cara al presente y futuro? Sí --> ¿Cuáles?
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