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EVOLUTION OF MARKETING AS A DISCIPLINE: WHAT HAS
HAPPENED AND WHAT TO LOOK OUT FOR

V. Kumar, Georgia State University - Journal of Marketing (2015)

El objetivo del presente documento es destacar los factores que han dado forma
al marketing y articulado la expectativa de hacia dénde la ciencia estd avanzando.

Con el pasar de las décadas, la disciplina de market-
ing ha experimentado cambios en términos de su foco
dominante, en consecuencia, su practica. En linea con
todos los cambios, el Journal of Marketing ha estado a la
vanguardia en la presentacion de estos temasy generar
la atencion de la comunidad académica. En cada fase
de su evolucion, la disciplina ha tomado un nuevo curso
y ha traido a discusion areas pertinentes de marketing,
generando importantes insights que contindan dando
forma a la investigacion cientifica. Donde las seis déca-
das posteriores a 1936 evidenciaron cambios graduales
en la investigacion y practica de marketing, comenzan-
do en 1996, la disciplina ha experimentado una tasa
mas rapida de evolucién, con muchos tépicos y focos.
Trabajando sobre el sistematico estudio de Kerin (1996),
el cual contiene los temas y metaforas de la disciplina
de marketing restringidos al periodo 1936-1995, el au-
tor provee sus observaciones respecto a los afios mas
recientes de historia y tendencias desde 1996. La tabla
1 muestra el resumen cronolégico.

En la tabla 1 se incluyen los impulsores de estos temas.
A través de los afos, ha sido claro que la disciplina de
marketing esta evolucionando continuamente. Para en-
tender estos cambios e identificar los puntos de giro del
futuro en el campo, el autor considera critico 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 dénde la ciencia esta avanzando.

A RESOURCE-CONSCIOUS VIEW

La disciplina de marketing adopt6 directriz recurso-con-
sciente entre 1996 y 2004, focalizandose en aspectos de
rentabilidad del cliente y usos de recursos organizacio-
nales para mejorar la efectividad de marketing. Espe-
cificamente, investigadores condujeron estudios en las
siguientes 4 areas: (1) identificando el valor potencial del
cliente para la organizacion 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-
aly por segmento, y (4) desarrollando e implementando
estrategias de asignacién 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 razén. Mirando hacia atras, 3 factores criticos
parecen haber impulsado esta linea de investigacion.
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TABLE 1
Evolution of Marketing Thought and Practice
Prominent Predominant
Timeline Theme(s) Metaphor Triggers for the Themes®
1936-1945 llluminating Marketing as eUnderstanding of marketing principles through case studies
marketing principles applied economics eNeed to comprehend government legislation and trade regulations
and concepts eMarketing research topics and implications for marketing practice
1946-1955 Improving Marketing as a eAccountability of marketing functions and system productivity to
marketing managerial activity  marketing theory and science
functions and eFocus on the growth of marketing discipline
system productivity eldentification of marketing functions and deciding on the definition of
marketing
1956-1965 Assessing market Marketing as a eFocus on marketing theory development
mix impact quantitative eTransition into analytical studies
science einterest in statistical quality control
1966-1975 Uncovering buyer Marketing as a eNeed for establishing clear agendas for the marketing discipline
and organizational behavioral science eArticles highlighting directions for further research
processes eSpotlight on marketing practice through JM's “Applied Marketing”
section
1976-1985 Crafting Marketing as a eRefocus to a “scholarly professional journal” through editorial policy
market/marketing  decision science changes
strategy eEmphasis on theory development and understanding market structure
«Outlook toward the use of quantitative techniques in marketing
1986-1995 Identifying market/ Marketing as an eUse of sophisticated empirical techniques
marketing integrative science eEmergence of conceptual frameworks of marketing phenomena
contingencies eUse of interdisciplinary knowledge
1996-2004> Customer Marketing as a eDevelopments in database technology
profitability studies scarce resource eAbility to capture individual customer data
and resource eAnalyses performed at the individual level
allocation efforts
2005-2012> Marketing Marketing as an eTechnological advancements
accountability and  investment eDeeper customer insights to aid marketing initiatives
customer centricity eMarketing investment activities directed at the customer level
Emerging Marketing at the Marketing as an eChanges in media usage patterns
(2013~ core and new integral part of the eFocus on marketing efficiency and effectiveness
present)> media influence organization oFirm value generated by engaging stakeholders of the firm

My interpretations added to Kerin's (1996) categorization.
5My extension, based on the developments in the marketing discipline.
Notes: | adapted and updated this table from Kerin (1996).

Primero, cambios significativos respecto a almacenaje
y procesamiento de datos permitieron sofisticar los es-
tudios empiricos. Segundo, la abundancia de datos y la
facilidad de la recoleccion de datos, permitieron a los
investigadores capturar datos individuales del cliente,
asi dirigiendo los analisis hacia el nivel del cliente. Terce-
ro, los factores previamente mencionados ayudaron al
desarrollo de nuevos métodos analiticos y empiricos. 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 afios, el foco de la disciplina como un
todo fue reflejado en articulos que contribuyeron con
sofisticados estudios empiricos pertinentes al uso de los
recursos de marketing. Algunos de los estudios claves
en esta area incluyen articulos en la integracion de mar-
keting con los procesos de negocios y valor para los ac-
cionistas, analisis de valor de gobernacion (corporativa)
para definir las decisiones de estrategia de marketing,
alta vida de clientes y su rentabilidad, la medicion del
ciclo de vida del cliente en un contexto no contractual,
esfuerzos de relacionamiento con el cliente y sus efec-
tos en retencidn, inversidn en canales de comunicacion
para manejar las relaciones con clientes, etc.
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FIGURE 1
Triggers for a Resource-Conscious View
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Asi la literatura ofrecié muchas medidas disefiadas para
guiar el direccionamiento de recursos de marketing. Sin
embargo, las métricas y mediciones estandares que
explicitamente vinculaban el desempefio financiero no
estaban presentes. Debido a esta brecha se originé el
proyecto Boardroom en 2004. Este proyecto fue forma-
do para establecer mediciones de marketing con sus-
tento cientifico y de manera estandar para la mejora
continua en el desempefio de los negocios. El proyecto
concluyé que la evolucion de la disciplina debia contin-
uar con marketing convirtiéndose en una inversion es-
tratégica a nivel directorio, mas que ser tratada como
un gasto discrecional.

MARKETING IN THE CORPORATE BOARDROOMS

Comenzando en 2005, el campo de marketing se ex-
pandié al traer mas contabilidad a las actividades de
marketing, consecuentemente ganandose un impor-
tante lugar en los directorios corporativos. La necesidad
de investigacién se incrementd con las declaraciones
del consejo CMO en 2004 y por la invitacion multidisci-
plinaria conjunta de marketing, finanzas y contabilidad
anunciado por el Marketing Science Institute (MSl)y el Em-
ory Brand Institute en 2007. Las 5 areas de investigacion
identificadas durante este proceso fueron: (1) explora
los impulsores de valor de mercado, (2) comprender
la valoracion de marca, (3) desafiando la hipétesis de
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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 culminé en la edicion especial del
Journal of Marketing (noviembre 2009) titulado “Market-
ing Strategy and Wall Street: Nailing Down Marketing”s
Impact.” Los papers se focalizaron en areas como fu-
siones y adquisiciones, desempefio 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 tecnolégico en términos
de aplicaciones sofisticadas para la administracion de
datos (e.g., Siebel, SAP). Segundo, el avance tecnolégi-
co permiti6 alcanzar niveles mas profundos de insights
de los clientes. Tercero, estos desarrollos tecnolégicos
facilitaron la formulaciéon de actividades de marketing
dirigidas a nivel del cliente. Este paradigma de market-
ing como una inversion se internalizé hasta aproxima-
damente el afio 2012.

FIGURE 2
Triggers for an Investment-Oriented Approach
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MARKETING AT THE HELM

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

Asi 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 ultimos afios. En especifico, las varia-
ciones en las preferencias de los clientes hacia medios
ha aumentado: las personas estan pasando mas tiempo
con medios interactivos (e.g., servicios moviles) que en
medios tradicionales (radio e impresos). Segundo, los
marketeros estan bajo la presion de establecer como in-
versiones en marketing mejoran los resultados de rent-
abilidad de ultima linea en sus companiias. Esta presion
se expande a las demandas de los directorios y gerentes
de finanzas, quienes quieren mejor contabilidad y doc-
umentacién 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 maximo posible a través del tiempo, es critico
motivarlos a: (1) recomendar a mas personas la com-
pra de los productos/servicios de la firma, (2) hablar
a otros clientes o prospectos sobre la compafiia, y (3)
intercambiar informacion con la empresa (e.g., retroal-
imentacién).
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FIGURE 3
Triggers for an Integrative Approach
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PREGUNTAS DE LOS EXPERTOS DEL CMI U.CHILE

o (Considera que su compafiia B2B ha evolucionado a la
par de la ciencia de marketing?

e (;Cémo su compadia B2B estd hoy midiendo el retorno
de las actividades de marketing?

e (Sucompafiia ha alcanzado un posicion integral de las
unidades funcionales y marketing?
Si-->;Cémo? No --> ;Por qué?

o c;Considera que existen otros desafios para la ciencia de
marketing de cara al presente y futuro? Si --> ;Cudles?

Elaborado por: Centro de Marketing Industrial U.Chile | Revisado por: Roberto Mora PhD© | Disefio: Constanza Melo
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ORGANIZACION | TEXAS UNIVERSITY, USA
CARGO | DIRECTOR OF MARKETING DEPARTMENT

Actualmente se desempefia como Profesor Asociadoy
Director del Departamento de Marketing de la Universidad de
Texas en Arlington. Ha sido profesor invitado por la
Universidad de Chile, Universidad San Francisco de Quito,
Universidad Santiago de Compostela, entre otras.

El Dr. Jaramillo ha publicado mas de 40 articulos relacionados
con ventas en revistas académicas especializadas. Es miembro
del consejo editorial del Journal of Personal Selling & Sales
Management, Journal of Business Research y Journal of
Marketing Theory and Practice.
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