PRESENTACION

Presentamos a la comunidad académica. -profesores, investigadores, estu-
diantes de pregrado y posgrado- y a los ejecutivos de empresas, especialmen-
te en el drea del marketing, este esfuerzo editorial con el fin de difundir el
conocimiento de la disciplina del marketing desde otro enfoque, diferente a
aquel -el texto guia- al cual estamos muy arraigados por la tradicién que man-
tenemos en la ensefianza y en la escasa investigacién en esta disciplina en
nuestro pafs. '

En esta oportunidad nuestra revista Cuadernos de Administracion, en los
nimeros 25 y 26, nos trae un compendio de quince articulos que cubren la mayor
parte de las variables del marketing “mix”, la investigacién cientifica en marke-
ting, el comportamiento del consumidor, la gestién de las ventas, el comercio
electrénico, fundamentos tedricos de las relaciones de intercambio, y estrate-
gias de productos. Por fuera de t6picos tan propios del marketing, también
presentamos reflexiones de orden filos6fico para sustentar su aplicacién en el
sector ptblico, al igual que reflexiones acerca delas implicaciones del mundo
postmoderno en la praxis del marketing. ' ‘

En la edicién niimero 25 se presentan siete articulos organizados en dos
capitulos. El capitulo 1, Teoria y metodologia de la investigacion en marke-
ting comprende cuatro articulos: La investigacién cientifica en marketing, fun-
damentos tedricos de las relaciones de intercambio, mercadeo y
postmodernidad, y marketing en organizaciones publicas. El capitulo 2, El
producto: Teoria y aplicaciones comprende tres articulos: caracterizacién de
los modelos etapa-puerta de desarrollo de nuevos productos, la decisién em-
presarial de desinversion en los productos, segmentacién y posicionamiento
de los productos culturales.

En el articulo “La investigacién cientifica en marketing”, se presentan los
rasgos principales del método cientifico en el drea del marketing, considerando
para ello, de manera conjunta, el realismo cientifico, el empirismo moderno y el
pluralismo critico. El articulo es una continua reflexién acerca del carcter cien-
tifico del marketing, concluye invitando a la comunidad de investigadores en
marketing para que apliquen con rigor el método cientifico en nuestra disciplina
y puedan contribuir asi a concederle al marketing el cardcter de ciencia. En los
“fundamentos tedricos de las relaciones de intercambio” los autores presentan
una visién de las principales teorias utilizadas para éxplicar las relaciones de



intercambio, que son titiles al investigador como medio para brindar soporte a
problemas de investigacién en la disciplina del marketing.

Puesto que la emergencia del mundo postmoderno da cabida a una nueva y
globalizada expresién de cultura; el articulo. “mercadeo y postmodernidad” pre-
senta las implicaciones de este fenémeno para cada una de las variables del mix
del marketing. Aunque la historia registra una enriquecida praxis del marketing,
no es corriente hallar sustentaciones fundamentadas en la filosofia liberal, ni su
aplicaci6n en el ambito péblico. Este doble objetivo es abordado en el articulo
“marketing en organizaciones piiblicas”. En el campo de la variable producto,
nos encontramos con tres articulos que tratan el desarrollo de nuevos produc-
tos, las estrategias de desinversién en los productos y la segmentacién y posi-
cionamiento de productos culturales. En el primero, “caracterizacién de los mo-
delos etapa-puerta de desarrollo de nuevos productos” la autora nos ubica en
un tema de gran actualidad en las empresas calificando el desarrollo de nuevos
productos segiin el modelo etapa-puerta como el més utilizado. El articulo des-
cribe la evolucién histdrica relacionada con la organizacién del proceso de
desarrollo de nuevos productos. Especificamente se analizan tres diferentes
modelos: modelos de fases, modelos etapa-puerta de segunda generacién y
modelos etapa-puerta de tercera generacién. La dindimica permanente de cambio
del ambiente que rodea a las empresas, conduce a éstas a un proceso permanen-
te de lanzamiento de nuevos productos, la adaptacién de los existentes y la
eliminacién de aquellos ineficientes. El segundo articulo “La decisién empresa-
rial de desinversién en los productos” se enfoca en el estudio de las dos princi-
pales estrategias de desinversién en los productos: ia eliminacién y la cosecha.
Los autores, ademés, abordan el anélisis de la estrategia de sostenimiento, aun-
que no es una estrategia de desinversion, a diferencia de las anteriores, puede
obligar a la modificacién del producto e, incluso, a la ampliacién de la linea.
Continuando por los senderos de las conductas de compras, en el articulo “Seg-
mentacién y posicionamiento de productos culturales”, el autor nos presenta
un tema de gran trascendencia para el marketing, dada la importancia de la
cultura en un mundo globalizado. Presentando primero los conceptos de marke-
ting, cultura, marketing cultural, mercados culturales, producto cultural y luego
profundizando en la segmentacién y posicionamiento, finalizando con algunas
estrategias de marketing para los productos culturales.

A manera de cierre parcial de la presentacién de la edici6n especial sobre
marketing de la revista Cuadernos de Administracion es necesario resaltar la
publicacién de este selecto surtido de articulos como punto de partida de
acciones concretas para la consolidacién futura de redes y equipos de inves-
tigaci6n en la disciplina del marketing entre las universidades espafiolas y las
universidades colombianas, y, en particular, mi deseo por articular un equipo



de investigacién conformado por profesores de la Universidad de Murcia y
de la Universidad del Valle. Por dltimo, mis agradecimientos a todos los cole-
gas de Colombia y Espafia que respondieron a mi convocatoria para publicar
en nuestra revista.
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