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Prefacio

El marketing como campo de estudio tiene sus orígenes en los albores del siglo 
XX, cuando el profesor Edgar D. Jones en 1902, dictó un curso el cual tituló The 
distributive and Regulative Industries of the U.S., este curso se enfocó básicamen-
te en la problemática de la distribución de bienes; en la promoción que se hacía 
a este curso ya aparecía la palabra marketing, luego vendrían otros aportes de 
importantes maestros de las Universidades de Wisconsin, Harvard y New York, 
dentro de los que se destacan el aporte del profesor Butler quien reunió por 
primera vez de manera integrada en un curso denominado “Marketing methods” 
todos los temas que se manejaban anteriormente de manera suelta como con-
tabilidad, venta al detal, venta personal, publicidad y derecho comercial entre 
otros, curso que fue ofrecido a partir de 1910 por la Universidad de Wisconsin, 
por esto algunos lo consideran el pionero del marketing1. Mucho camino se ha 
recorrido desde entonces y muchos cambios se han introducido en el tema a 
nivel de estudio y de práctica empresarial, de igual manera se han escrito mu-
chas páginas que hablan del tema. Lo cierto hoy en día, es que el marketing ha 
tomado una importancia tal que a su estudio convergen estudiantes de pregra-
do que han decidido hacer una carrera enfocada específicamente a este tema y 
estudiantes de postgrado de diferentes profesiones que dentro de su dinámica 
laboral están buscando respuestas a temas relacionados con oportunidades la-
borales en mercadeo o a nivel de proyectos empresariales propios.

Parafraseando una expresión que en su forma de slogan fue famosa hace mu-
chos años que decía Tarde o temprano tu televisor será un Philips… podemos 
decir que tarde o temprano un profesional se encontrará en su vida frente a la 
necesidad de conocer del tema para resolver problemáticas de su vida profesio-
nal o empresarial; esto resulta evidente si se considera el número creciente de 
programas que se ofrecen a nivel de pregrado, postgrado y extensión relaciona-
dos con el marketing o áreas conexas como el servicio, las ventas, la publicidad 
entre otras.

1. Para profundizar en el tema ver Marketing: más de 100 años de historia, génesis y evolución de 
un concepto, artículo del prologuista en la Revista de la Asociación de Mercadeo Asomercadeo, 
diciembre de 2007.
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El auge del marketing como disciplina obliga a que se haga un estudio juicioso 
del tema apoyado por fuentes que acerquen a los estudiantes y demás intere-
sados a éste de una manera sencilla, amena pero especialmente rigurosa que 
siente las bases conceptuales para que los que inician en el estudio del marke-
ting puedan estructurar un criterio adecuado que les permita a futuro tomar 
decisiones de marketing con sentido práctico pero fundamentadas en el manejo 
conceptual de las variables y herramientas propias del marketing.

El presente libro logra precisamente eso,  de una manera práctica, amena y 
rigurosa aborda el tema del marketing ofreciéndole a sus lectores, estudiantes 
de pregrado y postgrado, los elementos más importantes relacionados con esta 
profesión desde lo eminentemente instrumental, hasta lo estratégico. El texto 
del profesor Céspedes es la única propuesta nacional que llega a la edad adulta 
como material de apoyo a la enseñanza del marketing, que a pesar de las cosas 
que se deban mejorar como es propio de cualquier trabajo académico, se man-
tiene vigente y sobre todo, asume la responsabilidad de dejar por escrito y so-
meter al escrutinio de la comunidad académica un pensamiento el cual el autor 
transmite día a día en las aulas como maestro y en las empresas como consultor, 
y que ha ayudado a forjar cientos de profesionales no sólo de Colombia sino de 
países vecinos a donde el libro ha llegado llevando entre sus hojas elementos 
importantes de nuestra nacionalidad. 
 
El texto adicionalmente hace un esfuerzo de aterrizar los conceptos presentados 
a lo largo de él, a la realidad colombiana mediante la presentación de ejemplos 
relacionados con marcas nacionales que han tenido figuración en el mundo 
del marketing; los ejemplos y casos de marcas globales, especialmente las de 
consumo masivo aparecen también de manera destacada, logrando mediante 
esto un equilibrio entre lo local y lo foráneo, lo que demuestra que el marketing 
definitivamente es universal aunque acepte aplicaciones de carácter local tal 
como se presenta en el libro del profesor Céspedes.

Finalmente lo único que me resta es invitar a los lectores a sumergirse en la lec-
tura del libro y devorarlo con avidez bajo la certidumbre de que encontrarán en 
él los elementos necesarios para iniciar el estudio del marketing con propiedad 
conceptual.

Ricardo Hoyos Ballesteros
Profesor de Tiempo Completo Universidad Sergio Arboleda
Coordinador del Área de Marketing
Bogotá, mayo de 2009



capítulo 1
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economía
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Un hombre no está acabado cuando lo derrotan;
está  acabado cuando se rinde.

Richard M. Nixon
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Alberto Céspedes Sáenz

2.	Definición de mercadeo
1. "Es el sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, 

fijar el precio, de promover y distribuir los productos satisfactores de ne-
cesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporati-
vos" (Stanton).2

2. "Proceso de planear y ejecutar la concepción, el precio, la promoción y la 
distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satis-
fagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones". (Solomon y 
Stuart).3

3. "Un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y 
los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación y el 
intercambio de productos y valores con otros". (Kotler y Armstrong)4

4. "Es el proceso de planear la concepción, precios, promoción y distri bución 
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las me-
tas indivi duales y las de la empresa" (Lamb, Hair y Mc Daniel).5

5. "Es un sistema de actividades mercantiles proyectado para planear, esta-
blecer precios, promover, y distribuir algo de valor, que satisfaga de seos, 
tanto de consumidores domésticos como de usuarios industriales" (Al-
berto Céspedes Sáenz).

6. "Es un proceso social, económico y empresarial que consiste en conocer y 
satisfacer las necesidades y deseos de personas, empresas y grupos socia-
les a través del desarrollo de productos, servicios e ideas de una manera 
única, rentable y responsable con la sociedad y el medio ambiente". (Ricar-
do Hoyos B.)

7. "Proceso que define, anticipa, crea y satisface las necesidades y los de-
seos de los clientes en cuanto a productos y servicios" (David Fred)6

8. "Es el proceso mediante el cual las compañías crean valor para sus clien-
tes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio valor 
de éstos". (Kotler y Amstrong)7

De estas definiciones podemos inferir que el mercadeo se encuentra en marcado 
dentro de tres grandes contextos: sociedad, economía y empresa, y como punto 
central de estos tres marcos de referencia se encuentran las personas, reunidas 
en familias o empresas, esencia y la razón de ser de cualquier actividad.

2. Tomada de Fundamentos de Marketing, Stanton, Etzel y Walter, p. 6.
3. Tomada de Marketing. Personas reales, decisiones reales. Solomón y Stuart, p. 3.
4. Tomada de Fundamentos de Mercadotecnia, Kotler y Armtrong, p. 4
5. Tomada de Marketing. Lamb, Hair y Mc Daniel, p. 2.
6. Tomada de Conceptos de Administración Estratégica, Fred R, David, p. 133.
7. Tomada de Marketing versión para América Latina de Philip Kotler y Gary Amstrong, Pearson 

Educación, Undécima edición, 2007.



Otros textos de su interés

• Cultura organizacional y 
estilos de dirección orientados 

al mercado, (Ecoe-Univalle),
 Alfonso Rodríguez

• Ecosellos, aplicación al 
marketing green y los 

negocios internacionales,
 Javier Gómez y
 Ernesto Duque

• El servicio en acción: la 
única forma de ganar todos,

 Jorge Eliécer Prieto Herrera

• El servicio invisible. 
Fundamento de un buen 

servicio al cliente, Humberto 
Domínguez Collins

• Gerencia de ventas,
 Jorge Eliécer Prieto Herrera

• Investigación de mercados,
 Jorge Eliécer Prieto Herrera

• Las ventas: una profesión 
para gente superior,

 Jorge Eliécer Prieto Herrera

• Marketing, fundamentos 
científicos y empresariales,

 Héctor A. Rodríguez

• Marketing una evidencia 
cultural,

 Ernesto Duque Gómez

• Merchandising: la seducción
 en el punto de venta,

 Jorge Eliécer Prieto Herrera

• Principios de mercadeo,
 Alberto Céspedes Sáenz



El marketing ha sido considerado como una actividad 
fundamental en la vida universitaria, profesional y 
comercial. Las universidades han establecido seminarios, 
talleres, posgrados, maestrías y doctorados de esta materia, 
como base o adición para casi todas las carreras profesionales.

La importancia del marketing en la globalización del mundo actual, y la 
necesidad de un texto que se adaptara a condiciones específicas de 
Latinoamérica, motivaron al autor a publicar en 1992 la primera edición 
de PRINCIPIOS DE MERCADEO.

Desde ese año, hasta la cuarta (2005), además de las ediciones segunda 
y tercera, se ha reimpreso varias veces. 

En cada nueva edición el autor ha venido agregando los temas que la 
dinámica de la administración ha traído consigo. 

Ha sido muy bien recibido en casi todos los países de América Latina y 
en el mercado hispano de Estados Unidos. 

En esta nueva edición se eliminó el capítulo de Mercado Internacional     
—será tema de un nuevo libro que el autor prepara— pero mejora la guía 
para desarrollar un plan de marketing nacional e internacional. 

En el capítulo primero profundiza en elementos básicos de Mercadeo, 
Economía y Empresa.

Al capítulo segundo se le agregó el tema de las tendencias no sólo de los 
mercados sino de los consumidores.

Por útlimo, el capítulo sexto da más énfasis a la comunicación que a la 
promoción, pero mejora notablemente.

Su propósito fundamental siempre ha sido satisfacer las necesidades de 
los programas básicos de marketing y su contenido es suficiente para ser 
utilizado como texto guía en las facultades de modalidad presencial o a 
distancia y, adicionalmente como material de estudio para personas que 
quieran conocer los fundamentos que regulan la actividad comercial en 
los difíciles mercados del siglo XXI.

Colección: Ciencias Administrativas
Área: Mercadeo y ventas
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