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Recientemente, el márketing en Colombia ha exigido un trata-
miento más académico, pues sólo así logrará trascender a la ca-
tegoría de disciplina, dejando de ser percibido como oficio. Este 
texto ofrece discusiones, críticas, aportes y posiciones que incen-
tivan al lector a consultar fuentes originales para profundizar en 
las distintas temáticas. Tres son las herramientas que permitirán la 
comprensión de los temas de mayor dificultad: los recuadros que 
definen de manera sencilla y resumida los principales conceptos; 
los glosarios que enlistan, definen y explican una serie de términos 
relacionados con el tema tratado; y las aplicaciones prácticas para 
aquellos conceptos que aunque teóricamente resultan claros, su 
aterrizaje a la realidad se torna complejo.

Este texto está pensado para los estudiantes, concebido en el tra-
segar docente y perfeccionado en el quehacer investigativo en 
ámbitos no lucrativos. Se estructura a lo largo de cuatro capítulos: 
antecedentes, conceptos y definiciones del marketing; proceso 
de intercambio; contexto; y el márketing como área y enfoque 
interno. 
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Introducción

El márketing, como muchos otros, ha enfrentado refl exiones acerca de si se 
trata de una ciencia, una disciplina, un arte o un simple ofi cio. La evolución 
histórica del concepto indica que desde 1940 se le otorgó su campo de acción 
y con ello la denominación de disciplina; ya hacia fi nales del siglo pasado 
algunos estudiosos norteamericanos justifi caban su carácter de ciencia nor-
mativa de gestión. En Colombia parece que el concepto, en opinión y per-
cepción de muchos, no trascendió el nivel de ofi cio. Es así como durante los 
últimos años se ha generalizado la idea de que el márketing no requiere un 
conocimiento serio y profundo, por lo que es común encontrar a profesionales 
de disciplinas diferentes a las administrativas —o incluso a gente sin forma-
ción—, ocupando los cargos del área en las empresas. Las circunstancias 
cambiantes de los mercados y las industrias demuestran lo contrario; además 
de exigir claridad conceptual y visión estratégica, el márketing demanda com-
prensión metodológica, aspectos que sólo se garantizan mediante un curso 
formal y teóricamente estructurado. La formación debe iniciar por lo básico, 
por introducir al interesado en los conceptos fundamentales, labor nada fácil 
cuando se trata de decidir una bibliografía que soporte el curso. La amplitud 
y profundidad de las temáticas del área, demandan un tratamiento gradual y 
diferenciado al interior de los distintos cursos impartidos. Bajo ninguna cir-
cunstancia, las asignaturas introductorias o de fundamentos deben pretender 
un agotamiento de los temas, en una sola fase, como lo hacen la mayoría 
de libros. Por el contrario, un primer curso debe proporcionar los insumos 
para los posteriores, pues sólo así se garantizará continuidad a lo largo del 
área de conocimiento. Precisamente, los fundamentos o la introducción al 
márketing como punto de partida del área, son los llamados a proporcionar 
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no sólo claridad conceptual, sino también una adecuada contextualización 
del márketing como disciplina o enfoque administrativo. 

Defi nitivamente, si en la academia algo tiene valor es la recomendación 
que de una referencia bibliográfi ca realiza un colega, sobre todo cuando es-
tán de por medio temas del márketing cuya conexión con otras disciplinas 
se presenta con cierto grado de difi cultad. Por desgracia en Colombia, quie-
nes se dicen conocedores del márketing, no pasan de simples contadores de 
historias o de experiencias, que en el mejor de los casos devienen de una o 
máximo dos prácticas laborales. Sin embargo, hay que reconocer el aporte 
de contados estudiosos y académicos que han dado la batalla, con la única 
idea de rescatar al márketing de la fraseología anecdótica, repulsiva y hasta 
dañina en la que ha sido sumergida. En este sentido y lejos de pretender 
una simple compilación bibliográfi ca o una colección de conceptos ajenos, 
este documento presenta una guía con discusiones, críticas, aportes y hasta 
posiciones que incentivarán al lector a consultar las fuentes originales que 
profundizan en las distintas temáticas. El texto puede constituir un referente 
importante para quienes deben preparar exámenes de conocimiento en el 
componente de márketing y sus fundamentos, permitiéndoles ubicar rápi-
damente defi niciones y conceptos clave a lo largo de los capítulos. 

Si el lector aspira profundizar en temas gerenciales, investigativos y 
comportamentales del márketing, esta guía no le resultará nada útil, pero 
si en cambio pretende un conocimiento general de conceptos y temáticas 
básicos del márketing se encuentra frente al documento correcto. De igual 
modo, si espera encontrar anécdotas, experiencias e historias empresariales y 
mercadológicas, esta referencia es inapropiada en la medida que únicamente 
aborda y profundiza en torno a los conceptos y las teorías del márketing. 

Conscientes de que los conceptos del márketing resultan numerosos, 
el presente documento ofrece tres herramientas útiles para garantizar la 
comprensión de aquellos que presentan mayor grado de difi cultad. El lector 
podrá encontrar los recuadros que defi nen de manera sencilla y resumida 
los principales conceptos, los glosarios que enlistan, defi nen y explican una 
serie de términos relacionados con el tema tratado, y las aplicaciones prác-
ticas para aquellos conceptos que si bien teóricamente resultan claros, su 
aterrizaje a la realidad se torna difícil. Finalmente se ofrece un apartado que, 
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con el fi n de superar errores y aclarar confusiones, invita al uso correcto de 
los conceptos del márketing.

Este es un producto pensado para los estudiantes, concebido en el tra-
segar docente en cursos de Mercadeo Básico y de Fundamentos de Mercadeo 
y perfeccionado en el quehacer investigativo en ámbitos no lucrativos. Se 
estructura en cuatro capítulos, el primero de ellos dedicado a los anteceden-
tes, conceptos y defi niciones del márketing, para contextualizar a los lectores 
históricamente, evidenciar las diferencias entre orientaciones y dimensiones, 
y discutir los distintos conceptos referenciados en la bibliografía especializada. 
El segundo capítulo se ocupa del proceso de intercambio por lo que los temas 
de valor, de oferta y de demanda son presentados de manera independiente 
pero vinculada; cierra este capítulo el tema del comportamiento del consu-
midor tan importante para entender por qué los individuos deciden comprar 
o no. El capítulo tres está dedicado a factores del entorno, del mercado y de 
la industria, asuntos que por lo regular son tratados de forma indiscrimina-
da y que merecen ser diferenciados. De igual modo, se revisan los aspectos 
sostenibles del márketing y las esferas, diferentes a la comercial, que se han 
benefi ciado de las bondades del márketing como la política, la pública, la 
social y la turística. La cuarta unidad se concentra en los aspectos internos de 
la organización y concretamente del área del márketing por lo que variables, 
funciones, actuaciones, componentes del modelo y ciclo, principios éticos y 
tecnologías constituyen el eje de la discusión teórica. 

Algunos lectores pueden pensar que el documento se queda corto en la 
profundización de los distintos temas para el desarrollo de un programa de es-
tudios, por eso se aclara que no es un tratado de márketing. Otros en   cambio, 
afi rmarán que carece de componentes didácticos, al respecto se recuer da que 
tampoco se trata de una cartilla. Es algo más sencillo: es un texto guía para 
el estudio del márketing dirigido a los estudiantes de  administración, de pu-
blicidad, de mercadeo, de economía o de otras  disciplinas que deseen conocer 
las bases del márketing. El documento igualmente, podría resultar interesante 
para los docentes del márketing que buscan darle un enfoque  teórico y con-
ceptual a sus cursos básicos, de fundamentos o de  introducción a la  disciplina. 
La aspiración, en este sentido, sería que fi gurara como  referencia complemen-
taria de los syllabus de los cursos, más no como bibliografía básica. 
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