
La explosión de literatura y propuestas de teoría que se 
ha dado desde la segunda mitad del siglo XX, ha tratado 
de compensar el silencio intelectual que sobre mercadeo 
se dio en toda la historia anterior. No existen autores 
sobre el tema anteriores al siglo XX. 
Sin embargo desde tiempos inmemoriales existió en todos 
los pueblos la actividad del intercambio de bienes y ser-
vicios. Quizás por haber sido clasificada como una activi-
dad “secundaria” u “ordinaria” no mereció la atención de 
los intelectuales pensadores de las diferentes épocas.
Por el contrario, abundan ahora los autores y documentos 
que proponen teorías diversas de lo que sucede en la ac-
tividad del mercadeo. Sin embargo no hay todavía un con-
junto de hipótesis, teorías y doctrinas que den adecuada 
explicación de los éxitos y fracasos observados en la vida 
económica posterior a la revolución industrial. Se mez-
clan los temas propios de la disciplina de mercadeo con 
otros temas de la administración de empresas en general y 
se usa en abundancia el “sentido común” para explicar los 
resultados positivos o negativos de las empresas.
El autor busca identificar y organizar la amplia temática 
exclusiva del mercadeo para presentar un cuerpo de doctri-
na comprehensivo y útil tanto para el mundo académico como 
para los responsables de los mercados reales. Por tanto 
la primera característica de esta obra es que trata solo 
temas de mercadeo.
Para el propósito dicho el autor decide partir de la ob-
servación en la práctica a lo largo de la historia y en 
el presente del proceso simple del mercado. De todas las 
definiciones posibles y propuestas por los autores toma la 
más sencilla de todas: el lugar donde los agentes del mer-
cado realizan el proceso de intercambio de bienes. Tomando 
cada elemento de esa definición encuentra y organiza las 
complejidades actuales del mundo del mercadeo y propone 
una visión teórica de la disciplina. Avanza igualmente en 
su aplicación práctica. 
Con esta metodología fenomenológica sorprende al lector 
rebatiendo las ideas de “sentido común” que inspiran mu-
chos de los postulados usados y aceptados como verdades 
en la sociedad y por el contrario lo va acercando a a una 
ciencia social, con consecuencias y aplicaciones en los 
negocios. 

El Colegio de Estudios 
Superiores de Administra-
ción -CESA- es una enti-
dad privada, sin ánimo de 
lucro, fundada en 1974 
en Bogotá por un grupo 
de empresarios y figu-
ras nacionales lideradas 
por los doctores Carlos 
Lleras Restrepo y Hernán 
Echavarría Olózoga, con 
el apoyo del Instituto 
Colombiano de Adminis-
tración -INCOLDA- y de la 
Asociación Nacional de 
Industriales -ANDI-.

Es una institución univer-
sitaria que aglutina a los 
miembros de su comuni-
dad alredor del propósito 
de formar profesionales 
de la Administración de 
Empresas, que a la vez 
sean líderes empresaria-
les, mediante la trans-
misión de experiencias, 
conocimientos y valores.

La explosión de literatura y propuestas de teoría que se ha dado desde 
la segunda mitad del siglo XX, ha tratado de compensar el silencio 
intelectual que sobre mercadeo se dio en toda la historia anterior. No 
existen autores sobre el tema anteriores al siglo XX. 
Sin embargo desde tiempos inmemoriales existió en todos los pueblos 
la actividad del intercambio de bienes y servicios. Quizás por haber sido 
clasificada como una actividad “secundaria” u “ordinaria” no mereció la 
atención de los intelectuales pensadores de las diferentes épocas.
Por el contrario, abundan ahora los autores y documentos que 
proponen teorías diversas de lo que sucede en la actividad del 
mercadeo. Sin embargo no hay todavía un conjunto de hipótesis, 
teorías y doctrinas que den adecuada explicación de los éxitos y 
fracasos observados en la vida económica posterior a la revolución 
industrial. Se mezclan los temas propios de la disciplina de mercadeo 
con otros temas de la administración de empresas en general y se 
usa en abundancia el “sentido común” para explicar los resultados 
positivos o negativos de las empresas.
El autor busca identificar y organizar la amplia temática exclusiva del 
mercadeo para presentar un cuerpo de doctrina comprehensivo y útil 
tanto para el mundo académico como para los responsables de los 
mercados reales. Por tanto la primera característica de esta obra es que 
trata solo temas de mercadeo.
Para el propósito dicho el autor decide partir de la observación en la 
práctica a lo largo de la historia y en el presente del proceso simple 
del mercado. De todas las definiciones posibles y propuestas por los 
autores toma la más sencilla de todas: el lugar donde los agentes del 
mercado realizan el proceso de intercambio de bienes. Tomando cada 
elemento de esa definición encuentra y organiza las complejidades 
actuales del mundo del mercadeo y propone una visión teórica de la 
disciplina. Avanza igualmente en su aplicación práctica. 
Con esta metodología fenomenológica sorprende al lector rebatiendo 
las ideas de “sentido común” que inspiran muchos de los postulados 
usados y aceptados como verdades en la sociedad y por el contrario lo 
va acercando a a una ciencia social, con consecuencias y aplicaciones 
en los negocios. 
Identifica y organiza múltiples variables que explican los resultados 
del mercadeo: lugares del mercado, política de productos, servicios, 
sistemas de distribución, manejo de imagen, comunicación, el 
consumidor, los agentes, la cadena de suministro, el aporte de la 
tecnología, los ciclos de vida, etc.
Así, paso a paso va llevando al lector de la experiencia del mercado a la 
ciencia del mercadeo.
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