® Comercializacidon Investigacion & Negocios

Una aproximacion epistemoldgica y tedrica hacia el Marketing de Relaciones

et
=DCSCUBRC *

Revista mktDescubre - ESPOCH FADE Registro IEPI Titulo N°: 3232-12

Edicion Especial 1er Congreso Internacional de Marketing de la Red ISSN en Linea: 2602-8522
Ecuatoriana de Marketing, pp. 22 - 37 Latindex Folio: 27399
Revista mktDescubre - ESPOCH FADE Directorio Folio tnico 20003 Catalogo

UNA APROXIMACION EPISTEMOLOGICAY TEORICA
HACIA EL MARKETING DE RELACIONES

Fernando Rosas Salas
X fxrosass@puce.edu.ec
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador -

Ecuador

e

La andadura tedrica y empresarial del marketing devela el forjamiento de una nueva logica que prioriza las
relaciones con los clientes. El propésito del articulo apunta a proporcionar, a partir de una postura teérica,
epistemoldgica y critica, una exposicion sistematica y reflexiva sobre la nocion y el trayecto evolutivo del
Marketing de Relaciones. La investigacion fue tedrica, y, por medio del analisis de revision documental de un
nutrido acervo de articulos sobre marketing, posibilitd identificar sus nociones, dimensiones y fundamentos;
transiciones conceptuales; el debate sobre su caracter cientifico; sus escuelas y propulsores; el paradigma
tradicional; y, la evolucion del concepto de Marketing de Relaciones y las aportaciones provenientes de las
Ciencias Sociales. El analisis de la literatura académica ratifica el origen del Marketing de Relaciones en las
indagaciones académicas y praxis en los sectores industrial y de servicios. El desafio del Marketing (y, por
consecuencia, del Marketing de Relaciones) debe autentificarse en tanto como una construccion disciplinar
con intenciones de cientificidad —desde el positivismo hacia el constructivismo- como una propuesta ética
y efectiva de posibilidades que, mediante la creacién y conservaciéon de conexiones con los compradores,
facilite la vida de los clientes y proporcione soluciones a sus problemas.

Palabras claves: clientes, marketing, marketing de relaciones, marketing mix, paradigma tradicional, nueva
l6gica dominante del marketing.

‘ ABSTRACT

The theoretical and business journey of marketing reveals the forging of a new logic that prioritizes customer
relationships. The purpose of the article aims to provide, from a theoretical, epistemological and critical
posture, a systematic and thoughtful presentation on the notion and evolutionary path of Relationship
Marketing. The research was theoretical, and, through the analysis of documentary review of a rich collection
of articles on marketing, made it possible to identify its notions, dimensions and fundamentals; conceptual
transitions; debate about its scientific character; their schools and thrusters; the traditional paradigm; and,
the evolution of the concept of Relationship Marketing and contributions from the Social Sciences. The
analysis of academic literature confirms the origin of Relationship Marketing in academic research and
practice in the industrial and service sectors. The challenge of Marketing (and, consequently, Relationship
Marketing) must be authenticated as a disciplinary construct with scientific intentions — from positivism
to constructivism — as an ethical and effective proposal of possibilities that, by creating and preserving
connections with buyers, facilitates the lives of customers and provides solutions to their problems.

Keywords: customers, marketing, relationship marketing, marketing mix, traditional paradigm, new
dominant marketing logic.
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Una aproximacion epistemoldgica y tedrica hacia el Marketing de Relaciones

1. INTRODUCCION

El marketing emergié desde la economia
como unadisciplina distinta a comienzos de
este siglo. A medida que adquiria impulso
y evolucionaba durante los primeros tres
cuartos del siglo XX, las transacciones y
el intercambio constituyeron la preminente
orientacion de las  organizaciones
(Hamed & Amin, 2014). El desarrollo,
estudio y practica del marketing ha
comportado una reconceptualizacion
desde una aproximacion transaccional
hasta la generacion y continuidad de
relaciones (Kotler & Armstrong, 2010).
Las relaciones implican intercambios
vendedores-clientes, o bien, nexos con
diferentes grupos de interés (Morgan &
Hunt, 1994). La exploracién sistematica
de los articulos abordados, deja entrever
las diferentes problematicas inherentes al
caracter cientifico (o no) del marketing que
ha generado el interés de la comunidad
de investigadores desde décadas
anteriores (Munera, 1992). Los debates y
publicaciones han girado en torno al origen
y evolucién historica de la disciplina (Arndt,
1985; Bartels, Shaw, & Tamilia, 1962;
Coca, 2008; Fullerton, 1988; Munera, 1992;
Pitelli de Britto, Mandotti de Oliveira, &
Trovéo, 2014; Rondon, 2010; Savitt, 1980;
Shaw & Jones, 2005; Sheth, Gardner, &
Garrett, 1988); las indagaciones sobre
los investigadores precursores (Bartels et
al., 1962; Savitt, 1980); el desarrollo del
pensamiento (Bartels et al., 1962; Sheth
et al., 1988); el alcance de la nocion de
mercadeo (Arndt, 1978; Bagozzi, 1974,
Hunt, 1976; Kotler, 1972; Kotler & Levy,
1969; Luck, 1969); la dialéctica sobre las
definiciones de la disciplina (Dixon, 1990;
Kotler, 1972; Marketing Staff of The Ohio
State University, 1965); la transicién de la
orientacién transaccional al enfoque de
relaciones y la nueva légica dominante
(Borden, 1964; Bruhn, 2003; Christopher,
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Payne & Ballantyne, 1994; Eiriz & Wilson,
2006; Gummesson, 2009; Hernandez,
2016; Iglesias, 2003; Kent, 1986; Quero,
2002; Sarmiento, de Esteban Curiel &
Antonovica, 2017; Van den Bulte, 1991;
Webster, 2008); el marketing de relaciones
(Alet i Vilaginés, 1994; Berry, 1995;
Clarkson, 1995; Cobo & Gonzalez, 2007;
Cdrdoba, 2009; Crosby, Evans, & Cowles,
1990; Goémez & Uribe, 2016a; Gronroos,
1994; Guadarrama & Rosales, 2015;
Gummesson, 1987, 1994, 2002; Hamed &
Amin, 2014; Jackson, 1985; Jobber, Fahy,
& Kavanagh, 2006; Kotler & Keller, 2012;
Morgan & Hunt, 1994; Parasuraman &
Grewal, 2000; Reinares & Ponzoa, 2002;
Sarmiento, 2016; Sheth & Parvatiyar, 2000;
Wakabayashi, 2010).

2. MATERIALES Y METODOS

El estudio consider6 como unidades
de analisis a cada uno de los articulos
vinculados con los principios, constructos,
temas de discusion y aplicaciones tanto del
MarketingcomodelMarketingdeRelaciones,
principalmente. La investigacion fue
exploratoria y propicid caracterizar el
recorrido tedrico y epistemoldgico que ha
experimentado el Marketing de Relaciones
desde su irrupcion en la investigacion y
practica hasta transformarse —debido a los
cambios soportados en el comportamiento
de los grupos sociales, la especifica
dindmica empresarial y el crecimiento
exponencial del uso de las tecnologias
de la informacion y comunicacion— en la
nueva logica dominante del marketing
actual que propicia la creacion, entrega
y comunicacién de valor justipreciado
por las partes interesadas de cualquier
organizacion. El andlisis de revision
documental coadyuvé a estructurar una
perspectiva teodrica, epistemoldgica vy
reflexiva sobre los ejes de desarrollo (y
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vinculaciones con otras disciplinas) del
Marketing de Relaciones.

Evolucion epistemolégica del marketing

Las investigaciones en el campo del
marketing en cierto momento, dejan entrever
un “conjunto de ilustraciones recurrentes
y casi estandar de diversas teorias en sus
aplicaciones conceptuales, observacionales
e instrumentales” (Khun, 2004, p. 88) que,
probablemente, marcaron su andadura
cientifica y profesional. La generacion de
conocimiento objetivo y ecuanime, en el
contexto de esta postura dominante, a
partir de una mirada epistemoldgica, no
se encuentran al margen de intereses
individuales de los investigadores
(Hernandez, 2016). Varios estudios en los
ambitos de marketing, basicos y aplicados,
dirigidos desde la organizacion hacia
sus consumidores, abogan mas alla de
la experiencia vivida por los clientes, por
un posicionamiento epistemoldgico de la
investigacion sobre los comportamientos de
compra (Askegaard & Linnet, 2011).

La constitucion del marketing como ciencia

Al establecer una convergencia entre
el pensamiento de Khun (1971), acerca
de la ciencia y las reflexiones de autores
sobre qué medida el marketing se ha
constituido como cuerpo de pensamiento
critico, Pitelli de Brito, Manditti y Trovao
(2014), concluyen que, a pesar de
Su acceso a un extenso instrumento
cientifico proveniente de otros campos
del pensamiento en las ciencias humanas
y sociales, el marketing aun no parece
haber cumplido las fases y condiciones
que favorezcan su caracterizacion como
ciencia. Los desacuerdos sustanciales
entre los autores del area, acerca de su
foco de estudio, herramientas analiticas
y modelos agregadores de pensamiento,

son, tanto propulsores fecundos de su
evolucion como parametros limitantes de
su consolidacion. El marketing precisa
un cuerpo de conocimiento clasificado y
sistematizado, organizado en una o mas
teorias y principios generales; expresado
en términos cuantitativos que permitan
la prediccion de los hechos (Sheth et
al., 1988). La estructura orientada a la
constitucién de una teoria de marketing,
debe materializarse en las dimensiones
interactiva versus la no interactiva
con las perspectivas economicas y no
econdmicas. Las investigaciones de
marketing deben explicar, comprender,
pronosticar los fenomenos de marketing.
Existen diferencias entre investigaciones
de marketing encaminadas a solucionar
dificultades especificas de empresa, y, las
indagaciones que buscan el desarrollo de
modelos generalistas. (Hunt, 2015).

Escuelas del marketing y marketing de
relaciones

El campo académico del marketing inicio
formalmente poco después de finales
del siglo pasado. En este lapso, mayor a
cien anos, el estado de la investigacion
ha experimentado limitaciones para
aproximarse hacia la amplitud total de
reflexion en el dominio de marketing.
En vez de fluir un progreso continuo
y acumulativo de un cuerpo unificado
de pensamiento, el siglo anterior ha
contemplado cambios periddicos en el
dominio de los modos de pensamiento
vigentes. Wilkie y Moore (2003), describen
las “4 Eras del Pensamiento de Mercadeo”
desde los comienzos serios del estadio.
En la era “Pre-Marketing (antes de 1900)
no se vislumbra el campo de estudio y
los problemas son interpretados desde
la Economia. La era | “Fundamento
del campo” (1900-1920) contempla el
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desarrollo de los primeros cursos de
Marketing, enfatiza la visibn econdmica
de las acciones de marketing y fija la
distribucion como eje comercial. En la era
I “Formalizando el campo” (1920-1950),
fueron edificados los fundamentos de
marketing y la infraestructura de desarrollo
de conocimiento (surge la asociacion
profesional (AMA) y la revista “Journal
of Retailing y Journal of Marketing”).
El crecimiento del mercado masivo de
Estados Unidos, el progreso de la nocion de
marketing y la comercializacion abordada
desde una mirada gerencial y las ciencias
conductuales y cuantitativas, acaecieron
en la era Ill “Un cambio de Paradigma:
Marketing, Gestion y Ciencias” (1950-
1980). Los nuevos retos en los negocios
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(financiero a corto plazo, reduccion de
personal y la globalizacion y reingenieria),
singularizaron, a partirde 1980, laera IV “El
cambio se intensifica: una fragmentacion
de la corriente principal”, cuyos dictamenes
dominantes eran discutidos en los debates
de filosofia de la ciencia, y, la ordenacién
del conocimiento se diversificaba hacia
ciertas areas de interés (Wilkie & Moore,
2003). En convergencia con las “4 Eras’,
destaca la investigacion efectuada por
Shawy Jones (2005), ainicios del siglo XXI,
acerca de las escuelas del pensamiento
de mercadotecnia a lo largo de cuatro
periodos. La tabla 1 resume sus pioneros,
cuestiones tratadas, foco de analisis,
conceptos y teorias claves.

Escuela

Cuestiones abordadas

Pioneros
seleccionados

Nivel o foco de analisis

Conceptos y teorias
clave

productos basicos)
clasificados y relacionados
con diferentes tipos de
funciones de
comercializacién?

Copeland 1924, Breyer
1931

Tipos de bienes

Funciones del ¢Qué funciones (actividades) Clark 1922, Shaw Macro: Valor agregado por las
Marketing comprende el marketing? 1912, Weld 1917, Intermediarios de actividades de marketing
Cherington 1929, marketing
Converse 1922,
Maynard et al. 1927
Bienes ¢ Coémo son los diferentes Shaw 1916, Macro: Clasificacion de
transables tipos de bienes (es decir, Cherington 1920, Flujos comerciales productos:

Industriales y de consumo
Conveniencia, compras y
especialidad

Productos y servicios
Busqueda y experiencia

Instituciones de ¢ Cudles son de las diferentes Weld 1916, Clark Macro: Canales de distribucién
Marketing instituciones de Marketing 1922, Nystrom 1915, Minoristas Brechas vy flujos de
clasificados como canales de Clark 1922, Maynard Mayoristas mercado
distribucion? et al. 1927, Breyer Intermediarios Sistemas paralelos
1934, Mallen 1967, y Canales de distribucién Depésitos
Stern 1969, Bucklin Transacciones y
1970 transvecciones
Aplazamiento y
especulacion
Conflicto y cooperacion
Poder y dependencia.
Gerencia del ¢ Como deberian los Alderson 1956, 1965. Micro: Marketing mix
Marketing administradores comercializar | Howard 1956, Kelley Empresa comercial Orientacion al cliente
bienes a los clientes (clientes, | and Lazer 1958, como vendedor / Segmentacion, tarjeting y
patrones, pacientes)? McCarthy 1960, Kotler proveedor posicionamiento
1967 Cualquier individuo u
organizacién como
proveedor
Sistemas de ¢ Qué es un sistema de Alderson 1956, 1965. Micro Interrelaciones entre
marketing mercadeo? ¢ Por qué existe? Boddewyn 1969, Fisk Empresas y hogares partes y todo
¢ Coémo lograr que los 1967, Dixon 1967 Macro: Unidad de pensamiento
sistemas de comercializacion Canales de distribucién | Sistemas de
funcionen? ¢ Quién realiza el Sistema de comercializacion
trabajo de marketing? comercializacion Micro y macro marketing
¢Doénde y cuando se agregado Impacto social
desarrolla?
Tabla 1 Las escuelas mas representativas del Marketing
Fuente:(Shaw & Jones, 2005)
Elaborado: Por el autor
@
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Comportamiento
del consumidor

¢ Por qué los consumidores
compran?

¢,Coémo piensan, sienten y
actlan las personas?

¢, Cdémo pueden ser
persuadidos los
clientes/personas?

Dichter 1947, Katona
1953, Engel et al.
1968, Kassarjian and
Robertson 1968,
Howard and Sheth
1969, Holloway et al.
1971, Cohen 1972

Micro:
Compra de negocios
Compra de consumo
Consumo individual o
domeéstico

Motivacién subconsciente
Motivos racionales y
emocionales
Necesidades y deseos
Aprendizaje
Personalidad

Actitud formacion y
cambio

Jerarquia de efectos
Procesamiento de
informacion
Simbolismo y signos
Liderazgo de opinion
Clase social

Cultura y subculturas

Macromarketing

¢, Cdémo impactan los
sistemas de Marketing en y la
sociedad impacta en los
sistemas de
comercializacion?

Alderson 1965, Fisk
1967, Dixon 1967,
Hunt 1976, Bartels y
Jenkins (1977)

Macro:
Industrias
Canales de distribucion
Movimiento del
consumidor
Politica publica
Desarrollo econémico

Estandar de vida

Calidad de vida

Sistemas de
comercializacion
Desempefio de marketing
agregado

fundamentada en las
relaciones de largo plazo
mediante redes comerciales
con los clientes. En los afios
70°s emergieron, por una
parte, el Marketing de
Servicios y el Marketing
Industrial.

propulsor de la
Escuela Nérdica
(1978; 1982; 1984 y
1995)

Intercambio ¢Cuales son las formas de Alderson 1965, Kotler Macro: Transacciones
intercambio? 1972, Bagozzi 1975, Agregaciones de estratégicas y rutinarias
¢, Cdémo se diferencia el 1978, 1979, Shaw and compradores y Intercambio social,
intercambio de mercado de Dixon 1980, Houston vendedores en canales econémico y de mercado
otros intercambios? and Gassenheimer Micro: Trueque y transacciones
¢ Cudles son las partes que 1987, Empresas y hogares de mercado
intervienen? Wilkie and Moore 2003 Cualquiera dos partes o | Intercambio genérico
¢ Por qué participan en el persona
intercambio ¢Cual es el
contexto en el que se mueve
el intercambio?

Historia de ¢ Cuando las practicas, ideas, Hotchkiss 1938, Macro: Historia de la practica del

marketing teorias, escuelas de Bartels 1962, 1976, Pensamiento y practica marketing
pensamiento de marketing 1988, Micro: Historia del pensamiento
emergen y evolucionan? Hollander 1960, 1983, Pensamiento y practicaca de marketing

Shapiro and Doody
1968, Savitt 1980

8 Marketing ¢ Por qué son importantes las | Gummesson, Rawal y

'O Relacional relaciones duraderas, Gronrosss (Aijo, 1996)

uoo rentables e integral con los

Q clientes, proveedores y los

=2 diferentes actores que

o intervienen en la

c organizacion?

Ne) Posteriores lineas de

‘o pensamiento junto a las

& tecnologias de la informacion

B y comunicacién promovieron

3 el surgimiento del Mercadeo

E Relacional (Gummesson,

= 2002)

c Norteamericana ¢ Cual es la forma original de Berry, Parasuraman y

© estructurar un Departamento Zeithaml (1985)

% de Marketing?

N El enfoque de cada disciplina

‘© en el area de Marketing de

E acuerdo con la teoria de la

Q organizacién propuesta por

e Fayol y complementada por

o Ford, constituye su principal

O fundamentacién.

® Nordica o de Propicia un analisis centrado Ely (Jones &
Marketing se en el servicio, a partir de una Monieson, 1990)
Servicios estructura organizacional Gronroos, iniciador y
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Gomez y Uribe (2016b), a la luz de (Sheth
et al.,, 1988), dan cuenta -aparte de los
cuerpos de pensamiento descritos-, de
las escuelas norteamericana, Nordica o
de Marketing de Servicios y de Marketing
Relacional, cuyos pioneros en la busqueda
y consolidacion del mercadeo de relaciones
fueron Gummesson, Rawal y Gomez
y Uribe (2016), a la luz de (Sheth,
Gardner, & Garrett, 1988), dan cuenta
-aparte de los cuerpos de pensamiento
descritos-, de las escuelas norteamericana,
Nérdica o de Marketing de Servicios y de
Marketing Relacional cuyos pioneros en la
busqueda y consolidacion del mercadeo
de relaciones fueron Gummesson, Rawal
y Gronroos (Aijo, 1996). La acepcion
‘mix de ingredientes”, introducida por
Cullinton (1948), fue designada como
“‘marketing mix” por Borden (1964, p.7),
que, junto con la orientacion transaccional,
matizaron el paradigma tradicional del
marketing (Gronroos, 1994). El marketing
mix fue disefiado para persuadir a los
consumidores haciarla compra de productos
(Gummesson, 2002). La propuesta original
del marketing mix, estructurada por doce
elementos (Pricing, Branding, Channels of
Distribution, Personal Selling, Advertising,
Promotions, Packaging, Dispay, Servicing
Physical Handling, Fact Fact finding and
Analysis) (Bodern, 1950) , fue reducida a
4Ps (Product, Price, Promotion and Place)
(McCarthy, 1968). De acuerdo con Iglesias
(2003, p. 2), “los maximos exponentes de
este paradigma han sido, durante décadas,
McCarthy (1960) y Kotler (1967)", cuyo
enfoque a corto plazo y basado en el
intercambio (Bagozzi, 1974), se opone a la
optica de relacion con los clientes (Dwyer,
Schurr, & Oh, 1987). En el contexto de
los productos de consumo masivo, el
marketing mix resultaba apropiado para
plasmar el enfoque transaccional con los
clientes (Gronroos, 1994). Al extender
este paradigma hacia los servicios y

\EDCSCUBRC

la comercializacion entre empresas,
disminuia su aplicabilidad (Grénroos, 1994;
Gummesson, 2002). Es asi que surgieron
varios intentos académicos en procura de
anadir otros elementos a las 4Ps (Booms
& Bitner, 1981; Judd, 1987; Kotler, 1984).
Las cuatro Ps, al proponer un sentido de
simplicidad a la comunidad académica y
profesional del marketing, se consolido
como una propuesta de fe, cuyos efectos se
manifestaron en escasos o nulos estudios
empiricos sobre cuales son las variables
de marketing clave y como son percibidas
y empleadas por los gerentes de marketing,
de acuerdo con sus propias interpretaciones
de las realidades del marketing y sus estilos
individuales de gestion y toma de decisiones
(Kent, 1986).

Criticas del paradigma tradicional

La fundamentacidon epistemoldgica del
marketing mix ha sido fragil e insipiente
(Waterschoot & Van den Bulte, 1992; Kent,
1986; Gronroos, 1994; Dixon & Blois, 1983).
La teoria microeconémica y el énfasis en la
modalidad de competencia monopolistica
impulsaron, probablemente, la evolucién del
marketing mix y las cuatro Ps (Chamberlin,
1949). La perspectiva de las 4P como
una teoria general de mercadeo para
efectos practicos, aun cuando, en principio,
abordaban la induccion empirica y listas
anteriores de funciones de comercializacion
de la escuela funcional de marketing,
es, gran medida, cuestionable (McGarry,
1950). La mezcla de marketing, en términos
tedricos, “se convirti6 en una lista de Ps
sin raices (Gronroos, 1997, p. 324). Kent
(1986) concibe a la mezcla de marketing,
como una sencilla categorizacion, sin llegar
a ser un cuerpo tedrico y, bajo ningun
concepto, en una definicion (Borden, 1964).
La capacidad del marketing mix para
incidir en los consumidores, a través de
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combinar cuatro ingredientes, en procura
de la compra de productos, constituye
otra postura critica. El enfoque al producto
adquiere prioridad sobre la orientacion al
cliente (Gronroos, 1997; Laycock, 1991),
y, contrapone los ejes ideologicos del
marketing que pregonan la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores
(Iglesias, 2003). Las relaciones con los
clientes son relegadas y la satisfaccion
adecuada de sus necesidades, intereses y
expectativas no emerge como prioridades
de negocio (Gronroos, 1997).

Una nueva Iloégica dominante del
marketing
Una reflexion imperdible en la vision

historica y cientifica del desarrollo de
pensamiento de Marketing, estriba en la
transicion (sea competencia, convivencia o
conflicto) del Marketing Transaccional hacia
el Marketing de Relaciones (Sarmiento et
al., 2017). La falta de credibilidad sobre un
paradigma o su impericia para emprender

y divulgar estudios utiles, propician un
cambio de un paradigma (Kuhn, 1971),
o bien, una emersion de otro arquetipo
principal (Vargo & Lusch, 2008), que, en el
ambito de la Mercadotecnia, al dar paso, el
servicio, la creacion compartida de valor y
las relaciones con los clientes, el Marketing
de Relaciones florece como la nueva logica
dominante de la disciplina (Gummesson,
2009; Payne & Holt, 2001; Quero, 2002;
Sarmiento et al., 2017; Webster, 2008).

Evolucion del concepto de Marketing de
Relaciones

Berry et al, (1983) y Jackson (1985)
acufiaron el término Marketing de
Relaciones; vy, partir de ahi, han sucedido
incontables  conceptualizaciones  que
han nutrido su desarrollo (Kuster-Boluda,
1997). La tabla 2 revela el desarrollo
de las perspectivas  conceptuales
sobre el Marketing de Relaciones y sus
correspondientes propulsores.

Autor (es) Conceptualizaciones

Crowell 1901

La nocién de marketing fue introducida en el contexto estadounidense referente a la distribucién de los
productos desde los productores hasta los consumidores (Cobo et al., 2007; Gomez et al., 2016).

Borden 1950
comercial (Cobo et al., 2007).

Se introduce el término “marketing mix” compuesto por 12 componentes que caracterizan la planificacién

McCarthy 1960

Los 12 elementos propuestos por Borden en 1950, fueron transformados en las “4-P” (Producto, Price, Place,
Promotion) (Christopher et al., 1994). Enfoque a corto plazo y en mercados de consumo. Comunicacion
masivo y extensa distribucion. Los clientes asumen un rol pasivo (Cobo et al., 2007; Gémez et al., 2016).

American Marketing
Association (AMA) 1960

El marketing en el ambito empresarial comprende actividades que encauzan, de modo planificado y
sistematico, el flujo de bienes y servicios desde fabricantes hasta consumidores. (AMA, 1960).

Departamento de
Mercadotecnia, Universidad
de Ohio 1965

El marketing puede ser considerado como “el proceso en una sociedad por la cual la estructura de la
demanda de bienes y servicios econdmicos se anticipa, amplia y satisface a través de la concepcién,
promocién, intercambio y distribucion fisica de bienes y servicios” (Hunt, 1976).

Kotler y Levy 1969

Ampliacion de la nocion de Mercadotecnia hacia otras organizacionales sin fines de lucro cuyos productos
interactuan con clientes en forma convergente a los entornos empresariales (Santesmases, 2014).

Kotler y Zaltman 1971
(Santesmases, 2014, p. 32).

Aparece el concepto de mercadotecnia social, “cuya finalidad es influir en la aceptacion de ideas sociales”

Berry (1985)

“El Marketing de Relaciones consiste en atraer, mantener y realizar las relaciones con los clientes” (Coca, 2008,
p. 402), cuyos antecedentes conceptuales emanan, a partir de los afios 70, de las investigaciones efectuadas
en mercados de servicios e industriales (Gémez et al., 2016b).

Jackson (1985)
(Coca, 2008, p. 402).

“Marketing orientado a preservar fuertemente y a alargar las relaciones con los integrantes de la relacién”

American Marketing
Association (AMA) 1985

El marketing es entendido como “el proceso de planificacién y ejecucion del concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del
individuo y de la organizacién” (Cobo et al., 2007, p. 546).

Gummesson, Payne,
Ballantyne y Alet 1987
et al., 1994; Gummesson, 1987).

El marketing relacional evoluciona gracias a las nuevas tecnologias -Customer Relationship Management
(CRM)- orientadas a la personalizacion de las relaciones. La herramienta (Alet i Vilaginés, 1994; Christopher
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Berry y Parasuraman
(1991)

“El marketing de relaciones supone atraer, desarrollar y retener las relaciones con los clientes” (Coca
Carasila, 2008, p. 402).

Christopher, Payne y
Ballantyne (1991):

“El Marketing de relaciones supone la sintesis del servicio al cliente, lealtad y el marketing”’(Coca, 2008, p. 402)|

Shani y Chalasani (1992):

“...esfuerzo integrado para identificar, mantener y construir una red con consumidores individuales y fortalecer
continuamente la red para el beneficio mutuo de ambas partes a través de contactos interactivos,
individualizados y de valor afiadido durante un periodo de tiempo largo” (Coca, 2008, p. 402).

Morgan y Hunt 1994,
Gonzélez 2002

Emerge la orientacién al mercado y el establecimiento de relaciones estables (basadas en las necesidades y
los tipos de los clientes, frente el enfoque del marketing mix), (Gémez et al., 2016b; Morgan & Hunt, 1994); o
bien, reconfirmaciones de sus fundamentos (Tercero, 2000).

Alet (1994, p.35)

“El proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con
beneficios para cada de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacién de relaciéon” (Reinares & Calvo, 2009).

Gronroos (1994)

El marketing de relaciones implica fijar, mantener, realizar y negociar relaciones con los clientes y otros
agentes. Los objetivos de la partes se consiguen, gracias al intercambio y el cumplimiento de promesas
(Gronroos, 1994).

Kotler 1994

El marketing de relaciones propicia vinculos econémicos, técnicos y sociales entre las partes de una relaciéon
y, en forma afiadida, el aumento de la confianza mutua, un mayor interés por asistirse de modo reciproco, la
reduccién de costos y la continuidad relacional.(Cérdoba, 2009).

(R. M. Morgan & Hunt,
1994)

La gestion de las actividades de marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y continuidad de
intercambios relacionales exitosos (Morgan & Hunt, 1994).

Evans y Laskin (1994):

Es una aproximacion centrada en el cliente donde una empresa busca relaciones empresariales a largo
plazo con los clientes actuales y potenciales” (Coca, 2008, p. 402).

Sheth y Parvatiyar (1994):

“Es la comprension, explicacion y gestion de las relaciones de colaboracion en los negocios en los
negocios entre proveedores y los clientes” (Coca, 2008, p. 402).

Clark y Payne (1995):

“Es el negocio de atraer y realzar las relaciones a largo plazo con los clientes” (Coca, 2008, p. 402).

Gummersson (1996)

Las relaciones son contactos entre dos o mas personas, pero también existen entre personas y objetos,
simbolos y organizaciones. Las redes son grupos de relaciones y las interacciones se refieren a las
actividades que se llevan a cabo en el contexto de relaciones y redes (Cérdoba, 2009).

Kotler, Camara y Grande 1995

Se vislumbra un conflicto entre las transacciones y relaciones. El marketing de relaciones adquiere un alcance
mas amplio que contiene el marketing transaccional (Cobo et al., 2007).

Barroso y Martin 1999

El paradigma dominante de la transaccién empieza a ser desplazado por una orientaciéon hacia la relacién a
largo plazo, que provocara cambios en los ambitos cientifico y empresarial y ventajas competitivas basadas
en la dotacion de valor superior a los clientes (Castro & Armario, 1999).

Price y Arnould (1999)

Esta basado en interacciones regulares y continuas a lo largo del tiempo, incluyendo algin modo de mutua
dependencia (Coca, 2008).

Walin 2000

El cliente adquiere relevancia en el planeamiento y ejecucion de las estrategias empresariales en la
busqueda de resultados mutuamente dptimos y beneficiosos (Cobo Quesada & Gonzalez Ruiz, 2007).

Reinares y Ponzoa (2002)

“Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes publicos o hacia un
determinado[...] , que incluye la creacion de canales de relacién estables de intercambio de comunicacion y
valor afiadido [...] que impida la fuga hacia otros competidores” (Sarmiento Guede, 2016, p. 383).

Quero 2002 “El marketing relacional es el proceso de identificar y planificar relaciones con clientes y otros agentes
implicados, con el fin de conseguir el cumplimiento de los objetivos de todas las partes involucradas a través
del desarrollo de relaciones beneficiosas para todos” (Quero, 2002, p. 277).

AMA 2004 Una nueva concepcion de marketing que incorpora la gestion de relaciones orientada a generar valor para el

cliente. El marketing, contempla procesos “para crear, comunicar, entregar valor y para gestionar las
relaciones con éstos como forma de beneficiar a la organizacion y sus stakeholders” (Cérdoba, 2009, p. 10).

Jobber y Faby 2006

El Marketing Relacionas es el proceso de generar, desarrollar y mejorar las relaciones con clientes y otros
actores que participan de la relacion, calificados como stakeholders (Jobber et al., 2006).

Boone y Kurtz 2007

El Marketing Relaciones aborda el desarrollo, crecimiento y conservacion de largo plazo, del intercambio
efectivo de relaciones con clientes, proveedores, empelados y otros socios para lograr beneficios mutuos
(Wakabayashi, 2010).

Gummesson 2011

El Marketing Relacional es concebido como un acercamiento para generar relaciones con los clientes y lograr
que sean leales con el fin de contribuir con el objetivo de rentabilidad de la organizacién. EI Marketing
Relacional promueve la interaccién proveniente de las redes de relaciones (Gomez & Uribe, 2016b).

Kotler 2006 y Kotler y
Keller 2012

El objetivo del marketing de relaciones es la construccion de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los
elementos clave relacionados con la empresa con el fin de capturar y retener negocios” ; siendo, éstos, los
clientes, empleados, socios de marketing (canales, proveedores, distribuidores, intermediarios y agencias) y
los integrantes de la comunidad financiera (accionistas, inversores, analistas) (Kotler & Keller, 2013, p. 20)

Hamed y Amin 2014

Marketing relacional: una filosofia que una organizacion deberia tratar de proporcionar productos que
satisfagan las necesidades de los clientes, a través de actividades coordinadas para lograr objetivos
organizacionales (Hamed & Amin, 2014).

TTabla 2 Evolucion del concepto de Marketing de Relaciones

Fuente: (Cobo Quesada & Gonzalez Ruiz, 2007; Coca Carasila, 2008; Cérdoba, 2009, Gémez & Uribe, 2016b; Kotler
& Keller, 2012; R. M. Morgan & Hunt, 1994; Sarmiento Guede, 2016; J. L. Wakabayashi, 2010).

Elaborado: Por el autor
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La influencia de las Ciencias Sociales en
el Marketing de Relaciones

Las Ciencias de Sociologia, Psicologia,
Econdmicas, Politicas, Organizacionales y
de la Comunicacidon ha incidido, mediante
diferentes teorias, en los cimentos tedricos
del marketing de relaciones (Sarmiento, de
Esteban Curiel, & Antonovica, 2017). De
acuerdoaBruhn (2003), citado por Sarmiento
etal. (2017), los tres paradigmas: Neoclasico,
Neo-institucional y Neoconductal,
correspondientes a las escuelas de la
Microeconomia y la Psicologia, Sociologia
y Psicosocioldgica de las Ciencias Sociales,
alertan la naturaleza interdisciplinar del
marketing de relaciones. ElI marketing
relacional florecid en el resurgimiento del
Neo-institucionalismo en cuya época se
generd una importante preocupacion por el
estudio de las instituciones desde la dptica
de las Ciencias Sociales. Los estudios
sobre los fendmenos administrativos de
modo sistematicos y, atados a contextos,
propiciaron relaciones entre los factores
culturales y sociales y los tipos de asociacion
humana. Es asi que “existia la necesidad
de investigarlos a través de las diferentes
perspectivas del Neoinstitucionalismo y
asi poder relacionarlos después con el
Marketing de Relaciones (Sarmiento et al.,
2017, p. 385).

3. DISCUSION

El logro de consensos sobre postulados
tedricos y la probabilidad de armar
comunidades académicas, puestas de
acuerdo en formulaciones tedricas que
desemboquen, a la luz de los principios
formulados por Kuhn (2004), en paradigmas
aceptados por la totalidad de sus
miembros, puede verse disminuido por la
floracion de conflictos de intereses entre
los participantes tanto en la practica del

marketing como en la esfera académica.
En el ambito empresarial, al centralizarse
las funciones de analisis, planificacion e
implementacion de las acciones de mercado
en un solo departamento, bajo el paradigma
tradicional de marketing, la cultura de
orientacion al cliente no se propaga en
toda la organizacion. Las relaciones con
los clientes son relegadas y la satisfaccion
adecuada de sus necesidades, intereses y
expectativas no emerge como prioridad de
negocio (Gronroos, 1997). Las relaciones
con los compradores forjan la sustancia del
marketing y, mas alla de planificar y ejecutar
las 4Ps; cabe, sin afectar la busqueda de la
satisfaccion mutuamente beneficiosa entre
las partes, dar paso a la creacién, incremento
y mantencion de la continuidad relacional
con los clientes. Se agregan elementos
al marketing mix talos como: servicio al
cliente; personal de la organizacion; v,
procedimientos, mecanismos, rutinas o
acciones encaminadas a sustentar la venta
de productos (Coca, 2008).

En esa expansion del concepto de marketing
de relaciones, surge una aproximacion
mas amplia que rebasa las conexiones
tradicionales entre la firma y los clientes,
para enfatizar interacciones con diferentes
actores de su entorno (competidores,
agencias, oficinas publicas, entre otras) y, a
la vez, los nexos generados en su interior
(@ nivel departamental, con personas,
etc.) (Christopher et al., 1994; Grdnroos,
1994; Gummesson, 1994; R. M. Morgan
& Hunt, 1994). Una revision completa y
exhaustiva sobre todas las teorias que
han influenciado la evolucién de Marketing
de Relaciones, escapa del alcance del
articulo. Es insoslayable; sin embargo,
valorar las aportaciones proporcionadas por
las diferentes teorias psicologicas, socio-
psicologicas, econdmicas, juridicas, politicas
y organizacionales y de comunicacion, tanto
a la praxis como a la edificacion tedrica de la
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disciplina. Las Ciencias Humanas y Sociales
(Psicologia, Sociologia, Historia, Derecho,
Economia y el Marketing), mantienen una
interaccion espontanea y transversal con el
ser humano (Cordoba, 2009).

4. CONCLUSIONES.

Tras la investigacion efectuada se concluye
que el Marketing de Relaciones es una
filosofia (Hamed & Amin, 2014) y un proceso
de atraer y mantener relaciones con los
clientes (Berry et al.,, 1983; Gronroos,
1994), actuales y potenciales (Evans &
Laskin, 1994) y otros actores denominados
stakeholders (Jobber et al., 2006) para
capturar y retener negocios (Kotler & Keller,
2013); y, en si, el desarrollo de intercambios
efectivos (Kurtz & Boone, 1992), relaciones a
largo plazo (Grénroos, 1994) y beneficiosas
mutuos (Quero, 2002). La relacién (San
Martin, 2003), la cooperacion (Gummesson,
2002), el compromiso y la confianza (Morgan
& Hunt, 1994), la orientacion al mercado
(Gallarza, 2002; Morgan & Hunt, 1994),
las personas (Piedrahita & Paz, 2010), el
desarrollo de las nuevas tecnologias hacia la
personalizacion de la relacion mediante las
herramientas, por ejemplo, CRM (Customer
Relationship Management) (Alet i Vilaginés,
1994; Christopher et al., 1994; Gummesson,
2002), pueden inferirse, conforme a la
percepcion de (Hernandez, 2016), como
los pilares esenciales del marketing de
relaciones hasta convertirse en uno de los
grandes aportes del marketing moderno
(Payne & Holt, 2001) y, como area especifica
de estudio, su evolucidn se ha nutrido de
la Economia, Ciencias Politicas y de la
organizacion, la sociologia, la psicologia
social y el derecho (Eiriz & Wilson, 2006;
Sarmiento et al., 2017).

La compilacién tedrica y analisis de
contenido  materializados  posibilitaron

\EDCSCUBRC

ahondar la reflexion y discusion bibliografia
sobre los albores y evolucion del
marketing de relaciones. Desde una 6ptica
epistemolégica cercana a los axiomas
socio-histéricos planteados por (Kuhn,
2011), es posible avistar divergencias de
criterios entre académicos y profesionales
que han socavado la construccion de la
disciplina como una ciencia atada a un
paradigma admitido por la generalidad
del conglomerado cientifico; y mas bien,
prevalece una acepcion del marketing
como un campo pre-paradigmatico
(Pitelli de Britto et al., 2014). Un dilema
vigente se desliza entre la cientificidad del
marketing (positivismo) y su rol practico
en la edificacion de realidades sociales
(constructivismo), a partir de la cadena de
valor y mediante procedimientos, recursos
tedricos y metodoldgicos en la edificacion de
realidades sociales (Hernandez, 2016).

Del recorrido tedrico y epistemoldgico
pueden desprenderse varias investigaciones
que incorporen el componente empirico,
en términos de confrontar, a nivel de
académicos y profesionales relacionados
con el marketing relacional, el conocimiento,
validez y nivel de aceptacion de las
definiciones que han marcado la evolucion de
este campo conocimiento. Otra indagacion
relevante estriba en la profundizacién del
debate entre el positivismo y una postura
empirico analitica, en el camino de construir
una teoria general de marketing con énfasis
en las relaciones. En el ambito practico,
se atisban diferentes posibles estudios,
desde comprobar el grado de orientacion de
mercado en las organizaciones, identificar
los componentes de la estructura global de
las firmas que hayan adoptado el marketing
orientado a las relaciones, el grado de
incidencia y participacion de los clientes en
el disefo de ofertas de mercado, la relacion
entre el valor proporcionado al cliente
y sus niveles de retencion, entre otras
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indagaciones.
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