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La naturaleza del campo de estudio

del mercadeo se refiere a la vocacion
comercial de las organizaciones en general,
las regiones y los paises en un contexto
globalizado. El mercadeo se encuentra
inscrito en la l6égica econdmica del
intercambio y apunta a dinamizar

la relacion de la oferta y la demanda

de bienes y servicios.
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1.

¢En qué consiste el Pregrado en Mercadeo?

La naturaleza del campo de estudio
del mercadeo se refiere a la vocacion
comercial de las organizaciones en
general, las regiones y los paises en un
contexto globalizado. EI mercadeo se
encuentra inscrito en la légica econdémica
del intercambio y apunta a dinamizar la
relacion de la ofertay la demanda de bienes
y servicios. En esa medida, el mercadeo
estudia detalladamente el proceso del
intercambio con el fin de optimizarlo y de
lograr, en lo posible, una relaciéon gana-
gana entre el cliente y el proveedor, por
ello se ocupa de comprender no sélo sus
efectos positivos en la sociedad y en el
sector productivo del pais, sino los que son
potencialmente negativos.

El programa propuesto por la Universidad
EAFIT se denomina Mercadeo y esta suscrito
al nivel de formacion de tipo universitaria
bajo la modalidad presencial. Por ende, el
nombre escogido para designar el titulo
otorgado para este pregrado es el de
Profesional en Mercadeo. La seleccion
responde a los siguientes criterios: (1)

Enfatizar la naturaleza de formacion
universitaria a nivel de pregrado en el
area especifica que concierne al campo
de estudio del mercadeo. (2) Establecer
elementos  diferenciadores frente a
nombres alternativos como Administracion
de Mercadeo o Comercial, debido a que
estos designadores limitarian el ejercicio
profesional a aspectos concernientes o
mas cercanos al campo de la adminis-
tracion. (3) Darle identidad en relacion
con el area de conocimiento en la que se
adscribe el programa. (4) No se tomaron
nombres hibridos (por ejemplo: Mercado
y Publicidad o Mercadeo y Logistica) por
el hecho de que generan expectativas de
especializacion en el nombre acompa-
fante, lo cual no hace parte de la promesa
del programa.

Adicionalmente, (5) conviene indicar que
el término mercadotecnia, que podria
considerarse un nombre apropiado para
denominar el programa, suele usarse con
cierta connotacion exclusivamente técnica
tal como aparece referido en el diccionario:



“conjunto de principios y practicas
que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda” (Real
Academia Espaiiola, 2016). Por tal razon, el
nominativo de mercadotecnia, no reflejaria
la filosofia y naturaleza del programa en
mercadeo que aqui se propone.

De manera sintética, el programa busca
formar un profesional competente, capaz
de analizar y proponer alternativas cuando
asi lo requiera la dindmica del mercado. Su
formacion estd basada en metodologias
diversas que le permiten desarrollar
competencias necesarias para interrogar,
atender y proponer alternativas tanto para
pequefias como para grandes empresas en
diversos contextos publicos y privados.

De por qué la denominacién de profe-
sional en Mercadeo. Tal como se enuncid
anteriormente, el nombre escogido para
designar el titulo otorgado para este
pregrado es el de Profesional en Mercadeo.
Dicho nombre compuesto es, en esencia,
debido a que se busca enfatizar en el
area de conocimiento en la que se forma
el estudiante, la cual es mercadeo, y es
antecedida del designador profesional
para indicar que es una persona formada
en dicho campo disciplinar. Esta seleccion
del titulo obedecié en sumomento, a que la
palabra sola de mercadeo, en si misma, no
lograba captar o designar apropiadamente
a quien se forma en ese saber, y el término
derivado de este vocablo que seria el de
“mercadologo” no existia hace unos anos
en el diccionario de la Real Academia
Espafiola de la Lengua. Otra de las
palabras que se hubiese podido emplear
para designar el titulo entregado seria
“mercaderista”; sin embargo, tampoco era,
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ni es, un vocablo reconocido por la Real
Academia. Ademas, su nombre se asocia,
en el lenguaje propio del mundo comercial,
con un oficio que no corresponde al de un
nivel de formacion profesional de caracter
universitario.

Se prefirio, en su momento, y aldn se
prefiere el nombre de Profesional en
Mercadeo para indicar el sentido del
estudio del “conjunto de operaciones por
las que ha de pasar una mercancia desde el
productor al consumidor” (Real Academia
Espanola, 2016) que alude, segun el
diccionario de la Real Academia de la
Lengua, a la definicion de Mercadeo. En
ese sentido, el profesional se ocupa de la
funcién de intercambio, particularmente
en analizar, comprender y optimizar todos
los procesos y procedimientos en que se
incurre. Sobre labase de unavisidn integral
de los negocios y el contexto econdmico y
social, este profesional plantea formas de
resolver posibles conflictos que surgen en
las fricciones del mercado entre oferentes
(productores) y demandantes (clientes,
usuarios y consumidores).

Nivel del programa:
Universitario

Metodologia:
Presencial

Periodicidad de la admisién:
Semestral



Justificacion

2.1 La oferta académica en
el area de mercadeo en
Colombia

La aparicion del mercadeo en los curriculos
académicos se remonta a la primera
década del siglo XX en las universidades
americanas y europeas. Para esta época,
las tematicas tratadas en los cursos
estaban asociadas con la economia
aplicada y con problemas relacionados
con la comercializacion y distribucion de
los productos. En las décadas siguientes
se desarrollaron conceptos y teorias en el
seno de la disciplina que trascendieron de
la esfera cientifica y lograron permear a la
academia. Lo anterior puso de manifiesto
la necesidad de replantear los cursos de
mercadeo e incentivé el disefio de nuevas
asignaturas que no sélo obedecian a los
desarrollos tedéricos en el tema, sino que
también incorporaban en su perspectiva
una orientacion practica. Actualmente, el
mercadeo es un area fecunda en cuanto
al niumero de topicos derivados del tema

(logistica, mercadeo cultural, mercadeo
social, campafas publicitarias, comporta-
miento del consumidor, antropologia del
consumo, entre otros), reflejados en una
mayor variedad y oferta de programas
académicos en la disciplina.

Conviene indicar que en Colombia también
se vivié un proceso similar al de Estados
Unidos respecto a la necesidad de for-
malizar el estudio del mercadeo en las
universidades. Durante los afios sesenta se
asientan en el pais varias organizaciones
privadas multinacionales que, junto con las
grandes empresas nacionales, demandan
personal capacitado en las areas de
administracion, finanzas y mercadeo. “Este
momento historico coincide conlacreacion
de las primeras escuelas de negocios en
el pais, las cuales adoptan los modelos
de ensefianza norteamericanos, tal es el
caso de la Universidad EAFIT y su convenio
con la universidad de Syracuse” (Villegas
Castaio, 2003, pag. 160). Durante los afos
siguientes, el estudio del mercadeo en las
universidades colombianas comienza a



masificarse, no sélo en aquellos pregrados
relacionados directamente con la admi-
nistracion, sino que también entra a formar
parte de los curriculos de otros programas
como las ingenierias.

La aparicion del primer programa univer-
sitario en mercadeo se remonta al afio de
1969, con el surgimiento del pregrado en
mercadeo de la Universidad Jorge Tadeo
Lozano en Bogota (Universidad Jorge
Tadeo Lozano, 2016). Otros programas
de pregrado no universitarios también se
gestan durante este periodo, dando origen
a carreras técnicas y tecnoldgicas en
mercadeo. Mas adelante, durante ladécada
de los noventa se crean nuevos programas
universitarios en mercadeo, lo que da
inicio a un periodo de reconocimiento y
aceptacion de la profesion. A partir del
nuevo milenio se da un crecimiento de
la oferta académica de programas en la
disciplina, lo cual tuvo dos consecuencias
positivas: la primera fue el incremento
del rigor académico y el incentivo a la
investigacion en temas de mercadeo en las
universidades; la segunda el acceso por
parte de las organizaciones a profesionales
formados en un saber-hacer disciplinario y
transdisciplinario.

Aunque el estudio del mercadeo sigue
siendo parte de las materias que confor-
man los planes curriculares de distintos
programas universitarios, éste ha tras-
cendido hasta dar origen a programas de
educacién superior especializados en la
disciplina. Los programas existentes en
mercadeo se pueden clasificaren dos tipos,
los pregrados que incluyen las carreras
técnicas, tecnoldgicas y universitarias;
y los posgrados que contienen las espe-
cializaciones y maestrias. En el caso de
Colombia aun no existen doctorados en el
area. La revision efectuada en la base de
datos del SNIES (Ministerio de Educacidn
Nacional, 2016) arrojé informacion sobre
el numero de programas con registro
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calificado correspondientes a cada nivel
de formacion. Los resultados de cada nivel
se distribuyen en valores absolutos de
la siguiente manera: 63 tecnologias, 5
especializaciones tecnoldgicas, 21 técni-
cas profesionales, 69 de nivel universitario,
89 especializaciones universitarias y 22
maestrias.

Luego derealizar la anterior mencion sobre
laclasificacionyelnimerode programasde
formacion en mercadeo, se presentaran las
caracteristicas generales de los pregrados
universitarios con registro calificado que
se ofrecen en el pais. Entre los elementos
a analizar se encuentra la distribucion por
zonas geograficas de la oferta académica
uni-versitaria en mercadeo, la cual registra
una alta concentracion en la capital del
pais con un 29% del total nacional. Le
siguen departamentos como Antioquia con
un 19%, Valle del Cauca con 12%, Atlantico,
Meta y Narifio con un 6%, Risaralda y
Santander con un 4%. Por su parte, Bolivar
y Caldas cuentan con un 3%. Finalmente,
Boyacd, Cundinamarca, Huila, Norte de
Santander, Quindio y el Tolima con un 1%.

Otro de los puntos a evaluar son las dife-
rencias encontradas en la denominacion
académicadelosprogramasuniversitarios,
a partir de las cuales se construyeron las
siguientes tipologias:

+ Programas cuyo nombre es Mercadeo:
brindan una formacion que integra
varias disciplinas, pero con una alta
concentracion en materias de mercadeo.

+ Programas cuyo nombre es Adminis-
tracion de mercadeo/comercial: derivan
su identidad de un campo bdasico de la
administracion, en este caso el tipo de
gestién. Ofrecen una proporcidn similar
de materias de administracion y de
mercadeo.

+ Programas cuyo nombre combina dos
areas afines, lo que se conoce como



Mixto en mercadeo: estos ofrecen una
formacion que entrelaza dos o mas
campos basicos de la administracion
y/o de disciplinas basadas en las ciencias
econdmicas o las artes.

+ Programas cuyo nombre es Otros de
mercadeo: brindan una formacién que
combina dos o mas tipos de disciplinas,
sustentadas en las ciencias matemati-
cas, fisicas y econdmicas.

Particularmente, existen diversos programas
de pregrado en Mercadeo que tienen
presencia en la region antioquefa a través
de diferentes universidades, reconocidas
por el Ministerio de Educaciéon Nacional
(MEN). Los programas son:

EI SNIES da cuenta que, de estos programas
de pregrado en el nivel universitario todos
se ofrecen bajo la modalidad presencial,
excepto la fundacién universitaria CEIPA.
En su mayoria se ofertan en la ciudad de
Medellin, con una orientacion particular
hacia la administracién del mercadeo o
hacia el mercadeo y ventas. Para conocer
a profundidad los programas que son
ofrecidos enlaregion se anexala propuesta
de valor de cada una de ellas, mediante el
analisis de sus objetivos.

2.2 La oferta académica en
el area de mercadeo en
el mundo

Después de describir el estado actual de
los pregrados en mercadeo en Colombia,
se hace una breve resefia de aquellos
programas universitarios especializados
en la disciplina que existen actualmente
en otros paises de la region y del mundo.
Para tal propdsito se revisaron las
universidades catalogadas en los rankings
internacionales de América Economia y de
Business Week como las mejores escuelas
de negocios.

Los resultados obtenidos muestran una
alta concentracidn de pregrados universi-
tarios en Iberoamérica, principalmente en
Chile, México, Argentina y Espafa. Aun-
que en otros paises de la region también
existen programas especializados en mer-
cadeo, sélo se analizaron aquellos que
pertenecen a universidades reconocidas
internacionalmente por su calidad acadé-
mica, segun los ranquines mencionados
anteriormente.

En cuanto a las denominaciones acadé-
micas encontradas en los programas
internacionales se evidencian algunas
diferencias respecto a las tipologias
desarrolladas para el caso colombiano.
En primer lugar, en Iberoamérica se
presentan variaciones respecto al nombre
que le dan a la disciplina del mercadeo,
a la cual designan con los apelativos de
mercadotecnia y marketing. Segundo,
existe en Latinoamérica una marcada
orientacion en ingenieria en los pregrados
en mercadeo, en los que se destacan
denominaciones como ingenieria de
mercados y comercial. En el caso de
Estados Unidos, Asia y Australia no se
encontraron universidades con programas
universitarios en la disciplina, sino
asignaturas o conjuntos de materias que se
configuran como lineas de profundizacién
llamadas majors o concentration areas.
En Europa la situacion es muy similar a
las regiones anteriormente mencionadas,
con excepcion de Espana y Dinamarca,
que tienen programas de formacion
universitaria especializados en el area.

2.3 La profesion en
mercadeo y el ejercicio
profesional

Uno de los logros obtenidos a partir
de la formalizacion de los programas
especializados en el area fue la aceptacion
del mercadeo como profesion, tanto en



circulos académicos como empresariales.
Con el fin de ahondar en el tema se
profundizard en algunos de los criterios
que segun Dubar & Tripier (2005) definen a
una profesion' y se evaluaran para el caso
particular de mercadeo.

En primer lugar, el mercadeo acarrea
operaciones intelectuales, lo cual hace
referencia al uso del conocimiento,
entendimiento y la razoén, en actividades
propias de la disciplina. Asi mismo, el
mercadeo existe en funcion del logro de
los objetivos y planes estratégicos de
una organizacion, al cual se le delegan
tareas individuales y Unicas, asociadas a
procesos comunicativos, creativos, distri-
butivos y transaccionales con sus clientes,
consumidores, sociosy sociedad en general.

Segundo, el mercadeo como disciplina
se deriva de las ciencias sociales y ha
tenido una gran influencia de la economia,
la administracion, la antropologia, Ia
psicologia y la sociologia, entre otros
saberes, que junto a su propia construccion
tedrica han contribuido al incremento
del cuerpo de conocimiento en el area.
Ademas, la investigacion, la teorizacion
y la conceptualizacién de la disciplina,
han aportado al mejoramiento de las
practicas y la gestion en mercadeo de las
organizaciones.

Tercero, el mercadeo juega un papel impor-
tanteenlaacademia. Comoseindicd, existe
una gran oferta de programas de formacion
técnica, tecnoldgica, universitaria, de
especializacion y maestria en el pais, asi

1 “Las grandes profesiones tienen que ver con
grandes operaciones intelectuales asociadas
a grandes responsabilidades individuales; sus
materiales basicos son extraidos de la ciencia
y de un saber tedrico; que incluye aplicaciones
muy practicas y utiles; son transmisibles por una
ensefianza formalizada; las profesiones tienden
hacia la auto organizacién en asociaciones; y sus
miembros tienen una motivacion altruista” (Dubar
& Tripier, 2005, pag. 3).

Proyecto Educativo del Programa - PEP
Pregrado en Mercadeo 11

como programas de la misma naturaleza
en el exterior y ademas unos doctorados.

Por otra parte, una mirada al estado actual
del mercadeo como ejercicio profesional
refleja el cambio de concepcion sobre su
rol e importancia en las organizaciones.
En lo referente al rol, el mercadeo ya no es
visto como una actividad que sé6lo permite
aumentar el nimero de transacciones, sino
como un proceso de orientacién al mercado
y de direccionamiento estratégico que
contempla la investigacion de fendémenos
relacionados con diversas areas de la
organizacion, la diseminacién interna de
sus resultados y la preparacién y puesta
en escena de respuestas adecuadas al
mercado. En cuanto a la importancia, el
mercadeo ha ido ganando poco a poco un
espacio que antes estaba dominado por
campos técnicos como las ingenierias, las
ciencias y las finanzas, configurandose en
un area tan relevante y necesaria como las
anteriores.

Otro aspecto que resalta la importancia
del mercadeo, es que éste constituye una
actividad generadora de ingresos para la
organizacion, orienta las estrategias que le
dan vida al plan estratégico definido desde
la direccion general de las organizaciones
y permite, también, desarrollar las tacticas
presentes y futuras que van a contribuir
a la solidez de la organizaciéon en los
mercados que opere. De igual forma, en las
organizaciones existen departamentos,
areas y divisiones de mercadeo que dan
origen a diversos cargos y funciones; es
decir, existe una amplia opcion laboral. A
diferencia del pasado, las personas que
trabajan hoy en dia en mercadeo son, a
menudo, formadas en la disciplina y sus
decisiones no estan basadas solamente en
la intuicion, sino también en el analisis y
comprension rigurosa del entorno.

Desde el punto de vista administrativo y
econdmico, en las organizaciones tanto



publicas como privadas, también se
detecta la necesidad de un conocimiento
amplio y aplicable del mercadeo, que les
permita desarrollar estrategias orientadas
a responder y a estimular la demanda.
En este sentido, la necesidad de las
organizaciones por lograr el cumplimiento
de objetivos dirigidos al crecimiento y/o
sostenimiento del mercado, requiere
que los profesionales posean una sélida
formacion disciplinar e interdisciplinar.
Entre las razones por las cuales se hacen
indispensables profesionales iddneos, se
encuentran:

« La turbulencia de los mercados y la
asimetria en la informacion hacen com-
pleja la aplicacién de conocimientos
de mercadeo dirigidos al andlisis y
comprension del entorno, que permitan
anticiparse a situaciones criticas o apro-
vechar las oportunidades existentes.

+ Ante la apertura de los mercados el
incremento de la competencia se ha
acentuado y ha generado una mayor
segmentaciéon de los clientes, lo que
hace mas dificil que las organizaciones
mantengan una posicion competitiva
estable en el tiempo.

+ Los clientes tienen un mayor acceso a
la informacién y exigen una propuesta
de valor acorde a sus necesidades.
El reto de las organizaciones ya no es
solamente generar transacciones, sino
establecer relaciones rentables a largo
plazo.

En sintesis, los conocimientos en merca-
deo pueden adquirirse a través de la
formacion a nivel profesional que le
permita al individuo articular el saber -
hacer disciplinar de manera integral. Ese
saber se fortalece a través de la practica
y del ejercicio profesional dentro de
diversas organizaciones. Aunque mucha
gente se forme y trabaje empiricamente

en el area, es pertinente lograr que
quienes se encuentran alli se propongan
alcanzar la sistematizacion de su saber, la
confrontacion con las teorias de base y la
promocion de ideas nuevas que se puedan
generar gracias al contexto local y regional.
Por esta razon, se considera pertinente
que se fomente la institucionalizacion de
la disciplina como profesién y, de igual
forma, que se promueva la creacion vy
consolidaciéon de programas de pregrado
y posgrado especializados en este campo
del conocimiento.

2.4 Importanciadelmercadeo
como area de formacion
profesional para el pais y
la region

La pertinencia del mercadeo como campo
de estudio y de practica empresarial en
general ha sido reconocida por décadas,
lo que se evidencia en la existencia de
una abundante literatura sobre el tema
(libros, revistas especializadas, revistas
comerciales, internet).

Como campo de conocimiento, se puede
constatar la existencia de un cuerpo de
saberes acerca de su objeto de estudio,
esto es, el intercambio que se ha ido
desarrollando a través del tiempo, y
dentro del cual se han generado teorias y
escuelas de pensamiento (Sheth, Gardner,
& Garrett, 1988). De igual manera, existen
en la actualidad numerosas publicaciones
cientificas reconocidas mundialmente que
registran y socializan los aportes tedéricos
de los estudiosos del tema y los someten
al escrutinio de pares académicos. Asi
mismo, innumerables instituciones univer-
sitarias en el mundo forman, desde hace
mucho tiempo, profesionales en mercadeo
con sus programas de pregrado, maestriay
doctorado.



Desde el punto de vista de la practica
empresarial, el mercadeo genera recur-
sos financieros indispensables para
que la organizacién cumpla con sus
responsabilidades ante los trabajadores,
losinversionistas, losclientesylasociedad,
mediante la realizacion de funciones
que generan oportunidades laborales
en gerencia de mercadeo, gerencia de
producto, mercadeo directo, mercadeo
electrénico, investigacion de mercados,

gerencia de ventas, ventas, logistica,
canales de distribucién, publicidad,
innovacion de productos, planeacion

estratégica, y muchas otras actividades
propias del ambito de mercadeo. Es decir,
la compleja economia depende en alto
grado de las actividades de mercadeo,
las cuales ayudan a la generacion de
excedentes indispensables no solamente
para la supervivencia de la organizacion en
simisma, sino para la salud de laeconomia
como un todo.

2.5 Pertinencia del
profesional de Mercadeo
en la Universidad EAFIT

La importancia de la formacion de
personal en mercadeo, a nivel universitario
de pregrado, se desprende no soélo de la
naturaleza del profesional que se requiere
para desempefarse tanto en lo académico
como en lo practico del campo del
mercadeo, sino también de la naturaleza
misma de la institucion, que es la indicada
paralaformaciéondeeseserhumanointegro
y, a la vez, profesional con los saberes y
competencias para su desempefo laboral.
Se puede observar que el mercadeo, tanto
en lo ontolégico como en lo axioldgico, es
tan amplio y complejo que la formacion de
profesionales en esta disciplina requiere un
largo proceso académico no inferior a otros
campos disciplinares afines. Ese proceso
de formacion no se limita a programas de
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pregrado universitario, sino que continua
con niveles mas profundos y avanzados de
formacion a nivel de maestria y doctorado.

Anivel de pregrado se ofrecen al estudiante
no solamente conocimientos basicos
que permiten un manejo instrumental
del mercadeo, sino contribuciones a
su formacién integral, de manera que
sea capaz de desempenarse en una
organizacion de forma ética, responsable
y competente. Ademds, se establecen
los fundamentos tedricos que serdn
posteriormente profundizados en los
programas subsecuentes de maestria y
doctorado. En la meestria se profundiza
en conocimientos, se enfatiza en el
desarrollo de la capacidad de analisis
y de critica, y se inicia la formacién
epistemoldgica y metodoldgica para
investigar. En el doctorado se ofrece la
oportunidad de profundizar en los campos
de la investigacion y la pedagogia, lo
cual habilita al participante para generar
aportes significativos al conocimiento y
transmitirlos por medio de las actividades
investigativas, docentes y de publicacién.

El pregrado en mercadeo se ajusta
claramente a la nocién de profesion.
Esta suele definirse como un grupo
de individuos de una disciplina que se
adhieren a patrones éticos establecidos
por ellos mismos; que son aceptados por
la sociedad como los poseedores de unos
conocimientos y habilidades especiales
obtenidas en un proceso de aprendizaje
legitimo, formalizado, reconocido y deri-
vado de la investigacion, educacion vy
entrenamiento de alto nivel. Estos indivi-
duos estan preparados y habilitados por
el sistema educativo para el ejercicio
de la profesién, es decir, aplicar sus
conocimientos y habilidades en el interés
de otros individuos (Fernandez, 2007),
particularmente en el dominio de las
organizaciones.



Adicionalmente, con el establecimiento de
un pregrado en Mercadeo, EAFIT amplid
su oferta en esta area del conocimiento.
En cuanto a educacion formal, se sumo a
la especializacion en Mercadeo, programa
con una cobertura nacional y un recorrido
de mas de treinta y cinco afios; también
existe, desde el 2012, la Maestria en
Mercadeo. De este modo, se suma a la
oferta de educacion continua y asesorias
en el area de mercadeo que ofrece la
Universidad EAFIT.

Todo lo anterior conforma un panorama
dentro del cual encaja de manera natural
un programa de pregrado en Mercadeo.
Es una oportunidad para que EAFIT siga
afianzando aln mas en el campo de
Mercadeo y contribuya al desarrollo de la
Escuela de Administracion.

2.6 Caracteristicas que
identifican al pregrado
en Mercadeo

El pregrado en Mercadeo de la Universidad
EAFIT es concebido como un programa
académico que presenta una alta
profundizacién en los diversos temas que
componen la disciplina. Dicho programa
enfatiza la formacién en investigacion
y entendimiento de los compradores y
usuarios, para lo cual se ofrecen cinco
cursos. En los tres primeros el estudiante
cursa tres materias de comportamiento
del consumidor: psicologia y consumo,
antropologia y consumo, y sociologia
y consumo. Luego, el estudiante se
encamina hacia el tema de investigacion
cualitativa e investigacién cuantitativa.

De igual forma, uno de los componentes
fundamentales del pregrado es la orien-
tacion hacia la gestion comercial de
las organizaciones y las habilidades
de negociacion y ventas. Para esto, el
programa cuenta con dos asignaturas, una

de ellas relacionada con la administracion
de ventas y la otra con el desarrollo de
habilidades de negociacién y ventas. Esta
parte se puede complementar, si asi lo
desea el estudiante, con materias de libre
configuracion orientadas a perfeccionar
las habilidades y técnicas de negociacion
y ventas y la parte relativa a la gestion del
talento humano dedicado a las ventas.

El pregrado también busca desarrollar en el
estudiante competencias financieras para
la preparacion y evaluacion de proyectos
de mercadeo, y la capacidad para proponer
estrategias través del conjunto de
asignaturas relacionadas con las variables
de producto, plaza, precio y promocién
que constituyen un hilo conductor en la
formacion del pensamiento estratégico
de este profesional, y que concluye con
una materia en el ultimo semestre llamada
planeacion de mercadeo.

En el programa se contempla a su vez,
la cobertura de temas de actualidad
como son la innovacion y el desarrollo
de nuevos productos y servicios. Sobre
esta Ultima area, se reconoce el cambio
en una economia basada en la extraccion
de materias primas y manufactura, que se
esta transformando en una economia de
servicios, no solo en su oferta intangible
sino en modelos de negocio basados en el
uso y no en la adquisicion

Un diferenciador importante del programa
es el enfoque en mercadeo digital y las
tecnologias aplicadas al mercadeo. En
la nueva economia, los profesionales
en mercadeo son llamados a liderar la
transformacion digital de las estrategias
de mercadeo y relacionamiento con los
usuarios. El pregrado incorpora estas
realidades de manera transversal en los
contenidos de las materias y también
de manera especifica en el énfasis en
Mercadeo Digital que ofrece el pregrado a
sus estudiantes.



Adicionalmente, el pregrado en Mercadeo
busca afianzar en el estudiante el
sentido ético y de responsabilidad social,
incluyendo en su formacién criterios
morales que guiardn permanentemente
su actuar profesional. Para lograr este
objetivo, el estudiante dispone de dos
cursos donde se aborda el tema de los
efectos del mercadeo en la sociedad y
la reflexion ética pertinente, para que
discierna con responsabilidad ante el

otro en su hacer profesional. Se trata de
los cursos de pensamiento de mercadeo
y el de ética y responsabilidad social
del mercadeo, vistos uno al inicio del
programa vy, el otro, en el sexto semestre.
El asunto de la ética en el mercadeo y en
los negocios en general, también sera
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tratado transversalmente en las materias
del nucleo de formacion institucional, en
la asignatura de derecho y en las materias
pertenecientes al area de mercadeo.

De igual modo, el programa busca posi-
bilitar las condiciones para que el estu-
diante desarrolle y consolide habilidades
personales que le permitirdn adaptarse
rapidamente a las necesidades del medio.
Se trata de desarrollar habilidades comu-
nicacionales y de interaccion. Ello se lo-
gra mediante la combinacion de ejercicios
practicos (talleres en equipo e individuales,
trabajos de acompafiamiento, revisiones
documentales, elaboracion de informes,
etc.), visitas a empresas, la practica profe-
sional y la reflexion subsecuente en torno a
lo que alli se moviliza.




3.

Contenidos curriculares

3.1 Fundamentacion tedrica
del programa

El pregrado en Mercadeo de la Universidad
EAFIT se concibe como un conjunto
de saberes conformados alrededor de
preguntas en el seno de la disciplina del
mercadeo, que busca integrar la tradicidn
cientifica y el acervo de conocimientos
de ciencias y disciplinas como la econo-
mia, la psicologia, la sociologia y la
administracion. De esta forma, es la
interdisciplinariedad entendida como “la
interaccion entre disciplinas en torno a
problemas de indagacidon conjunta, que
conlleva a una verdadera reciprocidad e
intercambio” (Ministerio de Educacion
Nacional, 2016, pag. 15), la que orienta
la malla curricular del programa y los
contenidos de sus asignaturas.

La fundamentacion filoséfica de la disci-
plina del mercadeo surge en la Escuela
Alemana de Economia y fue adoptada
posteriormente por las universidades de
Harvard y de Wisconsin en los Estados

Unidos como una vertiente de la aplicacion
practica de problemas relacionados con
la economia. Algunos autores afirman
que “la teoria econdmica ha contribuido
conceptualmente mas al pensamiento del
mercadeo que cualquier otra disciplina
social" (Heeler & Chung, 2000, pag.
64). Dicha apreciacion corresponde al
inicio de la catedra de mercadeo en las
universidades de Estados Unidos y Europa,
cuando los docentes eran economistas
y los contenidos de las asignaturas se
basaban en el estudio de aplicaciones
especificas de dicha disciplina.

Algunos autores consideran que ‘“la
economia es la ciencia madre del merca-
deo” (Kotler, Preguntas mas frecuentes
sobre marketing, 2005, pag. 5). En efecto,
enla definicion tradicional de economia? se
encuentran dos problemas que conciernen

2 “como el estudio de la manera en que las
sociedades utilizan los recursos escasos para
producir mercancias valiosas y distribuirlas
entre los diferentes individuos para el consumo”
(Samuelson & Nordhaus, 2006, pag. 4)



directamente al mercadeo; por un lado,
la preocupacion por el qué producir y por
otro, la preocupacién por la distribucion
de bienes de consumo. De esta ultima se
desprende el desarrollo de dos conceptos
claves en mercadeo, como son la utilidad
de tiempo y la utilidad de lugar.

Adicionalmente, el concepto de inter-
cambio?, que surge en la teoria econdmica,
es adoptado por la disciplina del mercadeo
como su principal objeto de estudio
(Sheth, Gardner, & Garrett, 1988, pag. 8).
En el proceso de intercambio confluyen
multiples variables, algunas de las cuales
son controladas por las organizaciones.
No obstante, frente a variables fuera del
control de la organizacion, el mercadeo
se ha valido de técnicas propias de la
economia, como la proyecciéon de la
demanda, para predecir cambios en el
entorno.

En este sentido, para la construcciéon de
los contenidos curriculares del progra-
ma, se tuvieron en cuenta los aportes de
la economia a la disciplina del mercadeo,
materializados en asignaturas como intro-
duccion a la economia, microeconomia,
macroeconomia y economia internacio-
nal. La propuesta de la malla curricular
pretende, con el anterior bloque de mate-
rias, formar en el estudiante una actitud
analitica y critica frente a la dindmica de
la economia, asi como frente a la coyun-
tura econdmica internacional. Ademas,
el programa cuenta con asignaturas de
mercadeo que tienen firmes bases en la
economia como son la planeacion de
mercadeo, administracion de precio y de
distribucion.

La concepcion del mercadeo como un
intercambio entre las partes secircunscribe
a un contexto social donde intervienen

3 ‘“elacto porelcual se obtiene de alguien un objeto
deseado, ofreciéndole algo a cambio” (Kotler &
Armstrong, 2007, pag. 7)
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no solo grupos, sino también individuos,
para lo cual es necesario entonces una
lectura comprensiva desde la sociologia
que permita una caracterizacion de consu-
midores y grupos de interés. Desde una
perspectiva mas amplia, el estudio de la
optimizacién del proceso de intercambio
ha permitido la mejora en las practicas
de mercadeo, llevandolo desde la nocidn
transaccional hasta el enfoque basado
en la generacién de satisfaccion para el
cliente y valor para el productor, en un
entorno dinamico de interaccion entre los
distintos agentes participantes.

Las practicas orientadas a la optimizacion
del intercambio o el abuso por parte de los
oferentes desde la posicidn y el ejercicio
del mercadeo no estan exentas de posibles
consecuencias negativas para la sociedad
o grupos de individuos en particular.
Por esta razon, la propuesta académica
y los contenidos curriculares contienen
asignaturas orientadas a discutir y cono-
cer esos posibles efectos negativos.
El objetivo central es fomentar en los
estudiantes el sentido de responsabilidad a
través de practicas y acciones socialmente
responsables. Para tal fin, se crearon dos
asignaturas, una de ellas se designa como
ética y responsabilidad social aplicada al
mercadeo y la otra recibe el nombre de
analisis socioldgico del consumo. Ambas
asignaturas le permitiran al estudiante
reflexionar sobre los efectos de la practica
del mercadeo en la sociedad y en los
individuos de modo que pueda actuar
sobre su entorno social.

De otra parte, el mercadeo también ha
adoptado conocimientosymetodologiasde
lapsicologia,incorporandolasensumétodo
y discurso hasta el punto de desarrollarse
la llamada superestructura psicoldgica
del mercadeo. Las perspectivas tedricas
que conforman dicha superestructura son:
“la psicologia social, que ha contribuido
al mercadeo a partir del estudio de la



interaccion de los individuos y su influencia
en la compra; la psicologia dinamica, cuyo
aporte consiste en la interpretacion de los
deseos inconscientes del consumidor; y la
psicologia cognitiva, que extrae datos del
entorno como actitudes e intenciones que
ayudan a determinar y entender patrones
de compray consumo” (Foxall, 2000, pags.
86 - 87).

De esta manera, la superestructura de la
psicologia doté al mercadeo de elementos
para comprender en detalle los procesos
individuales de compra y consumo. No
s6lo hubo aportes tedricos, sino también
de corte metodoldgico, lo cual fue bien
capitalizado por los tedricos del mercadeo
para enriquecer la disciplina. Podria
decirse que las entrevistas en profundidad
como técnica han tenido continuidad y
desarrollo en el ambito del mercadeo en
estudios cualitativos. Igualmente, las
sesiones de grupo han pasado de ser una
forma de terapia grupal a convertirse, en
el mercadeo, en una de las técnicas mas
eficientes de obtencion de informacién
cualitativa. En contrapartida, el mercadeo
ha aportado mejoras metodoldgicas en
ambos casos con profesionales prove-
nientes de las ciencias sociales.

Esta interaccion entre psicologia y
mercadeo contribuye en EAFIT, a la
cristalizacion de un pregrado en Mercadeo,
con un claro enfoque hacia el analisis y
comprensioén del mercado. En ese sentido,
asignaturas como psicologia y consumo,
antropologia y consumo, y los métodos
de investigacion de mercados posibilitan
al estudiante participar en la experiencia
investigativa y exponerse a la realidad
propia de las dinamicas del mercado y su
contexto.

Al igual que el mercadeo se ha alimentado
de la economia y de las ciencias
comportamentales, también ha recibido,
desde sus inicios, una gran influencia

proveniente de la teoria administrativa
y gerencial. La administracion ha sido
considerada como una disciplina hermana
del mercadeo y sus contribuciones se
remontan a inicios de la década de los
anos veinte, tiempo en el cual se buscaba
mejorar la eficiencia de la fabrica a través
de la innovacion y mejora en las practicas
gerenciales. "Estos factores llevaron a
la producciéon en masa lo cual afecté
considerablemente la manera de distribuir
y vender los productos” (Shaw & Jones,
2008, pag. 5).

En este contexto aparece la teoria del
scientific management, que contribuyé al
mercadeo en dos areas especificas (La
Londe & Morrinson, 2008). Por un lado,
en la efectividad de la fuerza de ventas,
sustentada tedricamente en los principios
de Taylor sobre la especializacion y el
entrenamiento al personal, adaptados
posteriormente por la gerencia de ventas.
Por otro lado, se encuentra la substitucion
del enfoque intuitivo por el cientifico para
resolver los problemas de mercadeo,
a través de la sistematizacion en la
planeacion y desarrollo de las estrategias
y actividades.

Otra evidencia de la relacion entre la
administracion y el mercadeo se encuentra
enlas definiciones cominmente aceptadas
de este ultimo. Al observar en detalle
algunas de ellas, como la de Raymond y
Barksdale* (1989), la de la AMA® (1985) y

4 “Elconcepto de mercadeo brindauna prescripcion
de cdmo manejar un negocio exitosamente. El
consumidor debe ser reconocido y aceptado
como el punto focal de todas las actividades del
negocio y el conocimiento de las necesidades y
deseos del consumidor son el punto de partida
paralas decisiones gerenciales mas importantes”
(Raymond & Barksdale, 1989, pag. 42).

5 “El mercadeo es el proceso de planear el precio,
la promocién y la distribucion de bienes y
servicios para crear intercambio y lograr los
objetivos organizacionales” (American Marketing
Association, 1985, pag. 1).



la Kotler® (1972), se nota que en éstas se
halla explicita la forma en que el proceso
administrativo de planear, organizar, dirigir
y controlar se incorpora al mercadeo.

Dada la importancia de las ciencias
administrativas para el mercadeo, el
programa curricular toma elementos de
ellas y los incorpora en su propuesta
académica. De esta forma, se configura un
bloque de materias llamado administracion
de proyectos de mercadeo, en el que se
conjugan las habilidades administrativas
con la planeacion y gestion de mercadeo.
Ademas, la formacion en administracion se
inicia con una asignatura introductoria que
le permitira al estudiante desarrollar una
vision completadelentornoorganizacional.
Elpregradotambiénintegraensupropuesta
un bloque de materias denominado gestion
y habilidades comerciales, encaminado
a formar competencias que le permitan
al estudiante planear y ejecutar acciones
comerciales enfocadas al logro de
resultados y objetivos organizacionales.

El programa presenta una fundamentacion
tedrica basada en la disciplina del
mercadeo, soportado en los aportes
de las escuelas de pensamiento en ella
existentes. Dentro de las escuelas mas
reconocidas estan la del gerencialismo (de
donde se deriva el mercadeo estratégico y
las 4 p’s), la institucionalista, la funcional
y la de macromercadeo. Igualmente se
tiene la del mercadeo geografico y la
escuela relacionada con las dinamicas
organizacionales (Shaw & Jones, 2008).
En varias de las asignaturas de mercadeo
se hara énfasis en los aportes de éstas
escuelas, pero es en la de pensamiento
de mercadeo donde se estableceran las
categorias distintivas de cada una de ellas.

6 “El mercadeo es un proceso social y gerencial
en el que los individuos y grupos obtienen lo que
necesitany desean, a través de la creacion, oferta
e intercambio de productos con valor para las
partes” (Kotler, 1972, pag. 10)
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El mercadeo no sélo ha tomado con-
ceptos, teorias y metodologias de las
ciencias sociales, sino que también
ha desarrollado sus propias teorias
ampliando su frontera de conocimiento.
Tal como se ha mencionado, el mercadeo
inicia con el estudio del fendmeno del
intercambio comercial y evoluciona al
estudio de la actividad humana relacionada
con cualquier forma de intercambio
social, lo que pone de manifiesto la
interdisciplinariedad con otros campos
de conocimiento (economia, psicologia,
sociologia y administracién). El proyecto
de pregrado integra transversalmente los
aportes de cada una de las escuelas de
pensamiento en mercadeo y los incorpora
en los contenidos de sus asignaturas.
Ademads, para lograr una formacién
multidisciplinar de los estudiantes del
programa, el macrocurriculo esta confor-
mado por materias de las areas financieras
y contables, matematicas y humanisticas,
siguiendo los lineamientos del Proyecto
Educativo Institucional de EAFIT.

3.2 Propositos de formacion
del programa, las
competencias y los
perfiles

Objetivos del programa

+  Formar profesionales en Mercadeo
competentes en la formulacidn,
ejecucion y administracion de proyec-
tos de mercadeo, poseedores
de habilidades comerciales y de
negociacion y con un amplio cono-
cimiento del entorno, que les permita
contribuir al desarrollo econdémico y
social de laregiony el pais.

+  Preparar profesionales en Mercadeo
capaces de integrar en su perspectiva
analitica las dimensiones éticas
y de responsabilidad social de Ila
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organizacion ante el entorno, sobre
la base del pluralismo ideoldgico y la
tolerancia.

+ Ofrecer un programa de alta calidad
académica, con contenidos pertinentes
a las necesidades actuales de la regién
y del pais, enfatizando en la formacién
integral del individuo.

« Ofrecer a las organizaciones de los
sectores publico y privado la posi-
bilidad de incorporar un profesional
en Mercadeo, formado con las bases
tedricas y practicas apropiadas para
desempefnarse competentemente en
cargos de mercadeo y ventas.

Competencias a desarrollar en el
programa

El pregrado en Mercadeo busca desa-
rrollar competencias y habilidades que
le permitan al estudiante adquirir una
formacion integral que combine el saber
el saber-hacer y el saber-ser. Para llevar
a cabo este propdsito, la malla curricular
del pregrado fue disenada por ciclos de
formacion. Cada uno de estos ciclos fue
elaborado buscando que existiese una
armonia e integracién en el curriculo, es
decir, que los contenidos y competencias
adquiridas en un ciclo le sirvan como
insumo a los siguientes y que, ademas,
guarden coherencia con los objetivos y
perfiles de formacion del programa. El plan
de estudios del pregrado en Mercadeo
tiene una duracion de nueve semestres,
los cuales estan divididos en tres ciclos de
formacion: formacion basica, formacién
propedéutica y formacion profesional.

Estos ciclos son concebidos como
etapas sucesivas e interrelacionadas que
conllevan a una formacién integral y al
desarrollo de competencias cognitivas,
axioldgicas, convivenciales, procedimen-
tales y profesionalizantes en el estudiante.

Actualmente, el programa de Mercadeo se
encuentra bajo el proceso de Acreditacion
Internacional AACSB (The Association to
Advance Collegiate Schools of Business).
En el marco de este proceso se han
seleccionado tres competencias para
evaluar y hacerles seguimiento. Una
competencia sera especifica a desarrollar
por el programa y dos competencias
generales de los pregrados de la Escuela
de Administracion de EAFIT.

En cuanto al programa en Mercadeo, se
esperard que el estudiante esté en capa-
cidad de desarrollar planes estratégicos
de mercadeo para organizaciones de
diferente tipo, considerando las realidades
de la organizacion y el medio en el que se
encuentra. Esto es una competencia de
orden propositiva propia de los ultimos
semestres, por lo que se avaluara en una
asignatura de ultimo semestre: planeacion
de mercadeo.

En relacién con las competencias com-
partidas por la Escuela de Administracion
en todos sus programas, estas son:

« Criterio: pretende escoger cursos
de accion apropiados con base en
argumentos y evidencias en contextos
econdmicos y de negocios.

« Integridad: tiene como objetivo el
reconocimiento de dilemas éticos en el
ejercicio de la profesion.

Estas competencias posibilitan mate-
rializar la misién de la Escuela de Admi-
nistracion que consiste en: contribuir al
desarrollo social y econémico de la region
mediante la formaciéon de profesionales
caracterizados por su integridad, vision
critica y estratégica, la investigacion
cientifica multidisciplinar y aplicada y
la proyeccion social pertinente, con un
espiritu de interaccién constante con los
sectores publico y privado.
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TABLAS
Articulacion de las competencias con el curriculo

Competencias a desarrollar en el ciclo de formacién profesional

Se enfatiza en el saber hacer de la profesion de mercadeo, mediante
la integracion y practica de nuevos conocimientos a los saberes
previamente adquiridos en los ciclos anteriores.

Las competencias a desarrollar son:

3 semestres

+ Operativa
+ Propositiva
+ Integradora

+ De planeacion

Competencias a desarrollar en el ciclo de formacién propedéutico

Se pretende que el estudiante se apropie de los distintos saberes y sea
capaz de interpretarlos, integrarlos, descomponerlos, contextualizarlos
e intervenirlos.

Las competencias a desarrollar son:

9 semestres
3 semestres

*+ Investigativa
« Tecnoldgica

+ Sistémica

Competencias a desarrollar en el ciclo de formacién basica
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Se busca que el estudiante construya y se apropie de la teoria basica
correspondiente a las diferentes disciplinas que componen el ciclo.

Las competencias a desarrollar son:

« Comunicativa

3 semestres

+ De Pensamiento
+ Humanista

+ Axioldgica

Fuente: Elaboracion propia.
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Perfil de ingreso

El aspirante deberd tener las siguientes
habilidades e inclinaciones:

+ Vocacion al mercadeo como campo
de estudio y area de desempefo
profesional.

+ Facilidad para las relaciones inter-
personales y el trabajo en equipo.

+ Disposicion hacia las ciencias basicas,
econdmicas y administrativas.

+ Orientacidn al logro y la creatividad.

Perfil de egreso

El egresado del pregrado en Mercadeo de
la Universidad EAFIT serd un profesional
con capacidad analitica y comprensiva,
con una formaciéon multidisciplinaria y
una comprension del impacto del entorno
social, cultural, econémico y politico
sobre las actividades de mercadeo
de la organizacion. Tendrda una visidn
local, regional y global en el ambito
de los negocios, un sentido ético y de
responsabilidad social, y la conviccién
de que su actuar profesional contribuira
al desarrollo social y econémico de la
poblacion.

Adicionalmente, el profesional en Merca-
deo se caracterizard por sus habilidades
comercialesydenegociacion, sucapacidad
para liderar procesos de orientacion al
mercado, su facilidad para interactuar
con las personas de la organizacién y del
entorno y su capacidad de respuesta ante
situaciones complejas.

Todas estas caracteristicas le permitiran
desempeinarse competentemente en los
sectores, tanto publico como privado.
Este egresado contara, a su vez, con las
herramientas necesarias para desarrollar
su iniciativa y capacidad de empren-
dimiento que le permitirdn poner en
funcionamiento proyectos profesionales
auténomos. Con la formacion profesional
adquirida en EAFIT, el egresado estara en
capacidad de:

+ Comprender el impacto de las variables
ambientales en la dindmica comercial
de los negocios.

+ Formular y ejecutar investigaciones
de mercadeo que respondan a los
intereses de la organizacion y reflejen
las necesidades del entorno.

« Liderar proyectos de mercadeo en
distintos campos de aplicacion.

« Generar ideas nuevas ante situaciones
adversas y oportunidades del mercado.

« Involucrar y dirigir a las diferentes
areas de la organizacioén en el disefio y
ejecucion de propuestas de valor para
el mercado.

+ Desarrollar mercados nacionales e
internacionales.

+ Integrar en su perspectiva analitica
las dimensiones cuantitativas de la
empresay del mercado.

«  Comprender las tecnologias de infor-
macioén y su pertinencia en mercadeo.
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3.3 El plan general de estudios representado en créditos
académicos

TABLA 6. Plan general de estudios Mercadeo

A a .' : = - o d o .. = g d
5 S| 85 |835| 85 2 5

Semestre |
Matematicas 1 X 3 48 96 144 X 30
Introduccién en la economia X 3 48 96 144 | X 30
Fundamentos de contabilidad | X 3 48 96 144 | X 30
Pensamiento de mercadeo X 3 48 96 144 X 30
Psicologia y consumo** X 3 48 96 144 X 30
Bienestar universitario X 1 16 32 48 X 30
Induccion X 0
_Nuc_Ieo _de formacion x| 3 48 9% 144 | X 30
institucional
Total créditos 19

Semestre Il
Matematicas 2 X 3 48 96 144 | X 30
Costos para la toma de X 3 48 9% 144 | X 30
decisiones
Administracion de producto X 3 48 96 144 X 30
Antropologia y consumo** X 3 48 96 144 X 30
Fundamentos administrativos | X 3 48 96 144 | X 30
_Nuc_leo _de formacion x| 3 48 9% 144 | X 30
institucional
Total créditos 18

Semestre Il
Matematicas 3 X 3 48 96 144 | X 30
Microeconomia general X 3 48 96 144 | X 30
Innovacion y desarrollo de
nuevos productos X S 48 9 144 X 80
Comunicacion integrada de
merc.aAdeo ‘ | X 3 48 96 144 X 30
Anélisis sg*mologm de X 3 48 9% 144 X 30
consumo
Ndcleo de formacién
institucional X3 48 96 144 ] X 30
Total créditos 18

Semestre IV
Andlisis de datos X 3 48 96 144 | X 30
Macroeconomia general X 3 48 96 144 | X 30
Administracion de ventas X 3 48 96 144 X 30
I\/Iet_odqs de investigacion X 3 48 % 144 X 30
cualitativos
Entorno juridico de mercadeo X 3 48 96 144 X 30
Nucleo de formacién
institucional X |3 48 96 144 1 X 30
Total créditos 18
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Areas o componen-

.é Hogizgzr:ﬁgajo tes de formacién del < T!; %
° £ curriculo g 0
2| « T ETT
81213 |.8]. & .8 5| §|SECE
Asignatura S| B| 8| L9 |8.5|8«= S|8|2|EQ g g
] % 4 nT |0 'a‘g w2 % o uE> 2w
o £ | So|S8a| So o |5| §|28a?
] ST |SESe| Ow a2 |9l 5 |ETBo
EI25(278|55|° | & 2| B |25
o = = = = 8 3o
Semestre V
Economia internacional X 3 48 96 144 | X 30
Complementaria 1 X 3 48 96 144 X 30
Administracion de canales X 3 48 96 144 X 30
Habilidades de negociacion y
ventas 3 48 96 144 X 30
Metodos_de investigacion X 3 48 % 144 X 30
cuantitativos
Ntcleo de formacién libre X 3 48 96 144 | X 30
Total créditos 18
Semestre VI
Mercadeo digital X 3 48 96 144 X 30
Administracic’)n de precios X 3 48 96 144 X 30
Etica y responsabilidad social
de mercadeo 3 48 96 144 X 30
Complementaria 2 X 3 48 96 144 X 30
Matematicas financiera X 3 48 96 144 | X 30
Nucleo de formacién libre X 3 48 96 144 | X 30
Total créditos 18
Semestre VIl
Pre-practica X 0 30
Enfasis 1 X 3 48 96 144 X 30
Enfasis 2 X 3 48 96 144 X 30
Gerencia de marca X 3 48 96 144 X 30
Gerencia del servicio X 3 48 96 144 X 30
Preparacién de proyectos X 3 48 96 144 | X 30
Estrategias de internalizacion | X 3 48 96 144 | X 30
Total créditos 18
Semestre VIII
Periodo de practica X 18 16 848 | 864 X 30***
Total créditos 18
Semestre IX
Tecnologias aplicadas de X 3 48 % 144 X 30
mercadeo
Planeacién de mercadeo X 3 48 96 144 X 30
Enfasis 3 X 3 48 96 144 X 30
Enfasis 4 X 3 48 96 144 X 30
Enfasis 5 X 3 48 96 144 X 30
Evaluacion financiera de
Droyectos X 3 48 96 144 X 30
Total créditos 18
Total nimero horas 2336 | 5488 | 7824
Total porcentaje horas (%) 30% | 70% |100%
Total numero créditos del
programa 124| 39 | 163 64 | 72 | 6 | 21
Total porcentaje créditos (%) |76%|24% | 100% 39% | 44% | 4% [13%

* Se refiere a las materias del nucleo de formacion institucional, materias complementarias y la
linea de énfasis.

*+ Son materias consideradas especificas del programa, y también tienen un alto componente de
investigacion aplicada.

=+ La practica tiene variaciones en la cantidad de estudiantes que la cursan.
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3.4 Componente de
interdisciplinariedad del
programa

La concepcién dominante en la formu-
lacion y desarrollo de los programas
universitarios conducentes a formar
profesionales se fundamenta en el trabajo
interdisciplinario y transdisciplinario. La
estructura del programa del pregrado en
Mercadeo de la Universidad EAFIT esta
atravesada por la convergencia de diversas
disciplinas aglutinadas en grandes areas
del saber, como: las ciencias sociales y
humanas (entre las cuales se cuentan la
psicologia, la antropologia, la sociologia
y el derecho), el area de las ciencias
exactas (las matematicas y la estadistica)
y lo concerniente al area de las ciencias
econdémicas y administrativas (economia,
organizaciones, mercadeo, proyectos, nego-
cios contabilidad y finanzas).

La forma como se plantea el programa,
que incluye ocho semestres lectivos mas
uno de practica profesional, permite un
recorrido a través de dichas disciplinas
para alimentar en forma longitudinal y
transversal los tres ciclos principales
propuestos, a saber, el ciclo basico o de
fundamentacion, el ciclo de argumentacién
y el ciclo profesionalizante o de relacién
con el saber — hacer.

Igualmente, la practica profesional también
se considera como un componente
interdisciplinario del programa. En este
periodo el estudiante profundiza en Ia
formacion del saber — hacer de la profesion
de mercadeo y tiene la posibilidad de
establecen relaciones de intercambio con
otras areas de la organizacion (finanzas,
procesos, produccion y administracion)
para lograr asi una visidon holistica del
entorno organizacional. La practica
equivale a 18 créditos del programa (un
semestre académico) y tiene una duracién
de seis meses aproximadamente.

En resumen, el componente de interdis-
ciplinariedad del programa esta compuesto
por 81 créditos que corresponden al 49,66%
del plan de estudios.

3.5 Estrategias de
flexibilizacion para el
desarrollo del programa

Componente obligatorio del
programa

Este componente incluye dos ejes prin-
cipales, el de materias basicas y el de
materias profesionalizantes. El primer eje
introduce al estudiante en la formacién
disciplinar de mercadeo y, a su vez, lo
inician en el establecimiento de relaciones
complejas entre los distintos saberes que
conforman la profesion. Alli se incluyen
disciplinas y areas del conocimiento afines
al mercadeo que, si bien pueden presentar
diferencias en su objeto de estudio, se
encuentraninterrelacionadastedricamente
al ser derivadas de las ciencias sociales, tal
eselcasodelaeconomia,laadministracion,
la contaduria y el mercadeo. Este eje
también es complementado por otras
disciplinas que son fundamentales en la
formacion del estudiante y que, ademas,
sientan las bases conceptuales que
servirdn como insumo para otras materias
posteriores o para la aproximacion a
fenémenos particulares y contextuales de
las realidades organizacionales, como es
el caso de las ciencias basicas y el derecho
empresarial.

El segundo eje incluye materias propias de
la disciplina del mercadeo, orientadas a
formar en el estudiante las competencias
esenciales para el ejercicio profesional.
Asi mismo, los bloques tematicos vy
materias que forman parte de este eje le
imprimen una diferenciacién al pregrado
en Mercadeo frente a programas similares
y respecto a los otros pregrados ofrecidos
por la Escuela de Administracion de la



Universidad EAFIT. La formacion profe-
sionalizante se complementa con otras
materias procedentes de disciplinas
diferentes al mercadeo, que fomentan
formacion interdisciplinaria del estudiante
y, a su vez, lo dotan de herramientas
practicas para su aplicaciéon en el campo
profesional.

Por ultimo, el periodo de practica también
forma parte del eje profesionalizante en
razén de que su propdsito principal es
que los estudiantes puedan entrar en
contacto con el que hacer del profesional
en Mercadeo en las organizaciones.
Convieneindicar que la practica se concibe
de caracter obligatorio para todos los
estudiantes del programa en mercadeo.
Durante este periodo se pretende que el
estudiante seacapazdeaprenderhaciendo,
a través de la aplicacion, en la realidad
organizacional, de los conocimientos, las
habilidades y las destrezas aprendidas a lo
largo de su formacion profesional.

Componente complementario del
programa

El componente complementario incluye
aquellas disciplinas y areas que no estan
consideradas como obligatorias en el
plan de estudios, pero que le ofrecen
al estudiante la posibilidad de ampliar
sus conocimientos, ya sea en temas
inherentes al mercadeo, o en otros campos
considerados afines a la profesion. De
esta forma, la estructura curricular del
pregrado en Mercadeo contempla materias
electivas o complementarias, de las cuales
el estudiante puede seleccionar un total de
6 créditos —esto la mayoria de los casos
representa 2 materias cada una de tres
créditos-, seguin sus intereses académicos,
profesionales y personales. Las materias
electivas también cumplen la funcién de
imprimirle flexibilidad al curriculo, dado
que al no ser obligatorias en el plan de
estudios favorecen las homologaciones
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en casos como: programas de intercambio
académico con otras universidades, pro-
grama de doble titulacion en la Universidad
EAFIT o universidades con las que se tienen
convenios y sistema metro con posgrados
ofrecidos por la Institucion.

Ademas, dentro de los componentes com-
plementarios del pregrado en Mercadeo
esta el nucleo de formacion institucional,
el cual estd conformado por dos ciclos,
el comun y el electivo. En el ciclo comun
se busca desarrollar en el estudiante
habilidades comunicativas, dotarlos de
un contexto histérico—econdémico y social
del pais, brindarles una formacién ética,
civica y ciudadana, y promover el espiritu
emprendedor. Durante el ciclo electivo, se
pretende acercar al estudiante a las artes,
la cultura, la filosofia, la musica, la ciencia
y el ambientalismo. Aunque el nucleo de
formacion es obligatorio para todos los
estudiantes de pregrado de la Universidad
EAFIT, éste se encuentra dividido en areas
tematicas con varias opciones de materias
que el estudiante puede seleccionar segun
los temas en los cuales desea profundizar.

Aunqueelperiododepracticafueincluidoen
el componente obligatorio, concretamente
en el eje de formacién profesionalizante,
es importante aclarar que las practicas
profesionales en la Universidad EAFIT
forman parte también del componente
complementario del programa. En este
sentido, las practicas estan orientadas
a que el estudiante complemente su
formacion en el saber — hacer de su
profesion. La Universidad ofrece distintas
modalidades para el periodo de practica,
en las que el estudiante puede trabajar,
ya sea, en una organizacion, creando
su propia empresa o perfeccionando un
idioma en el extranjero.

Por ultimo, en el componente comple-
mentario se encuentran las lineas de
énfasis, que son conjuntos de materias
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orientadas a especializar al estudiante en
areas afines a su disciplina de estudio.
De igual forma, los énfasis también
tienen el propodsito de complementar la
formacion profesional del estudiante en
temas especificos, promoviendo una
diferenciacion en el medio respecto
a egresados de programas similares.
Las lineas de énfasis, aparte de ser un
componente complementario del curriculo,
también forman parte de los componentes
flexibles, dado que el estudiante puede
escoger entre cuatro lineas disponibles,
todas ofrecidas por la Escuela de Admi-
nistracion, de acuerdo a sus intereses
académicos y profesionales.

Componente flexible del
programa

El pregrado en Mercadeo guarda unaestric-
ta correspondencia con los lineamientos
e intereses institucionales, por lo que
resalta y promueve la flexibilizacién en su
curriculo. A partir del momento en que se
concibio el plan de estudios del programa
se pens6 en brindarle al estudiante la
posibilidad de elegir entre una amplia
oferta, tanto de materias electivas como
de lineas de énfasis. De este modo, una
parte de los componentes flexibles del
programa se encuentran en las materias
electivas o complementarias, en el nucleo
de formacion institucional, en las lineas
de énfasis y en el periodo de practica
profesional, todos éstos mencionados en
paragrafos anteriores.

Finalmente, el sistema de créditos que
opera para todos los programas de la
Universidad, es otro mecanismo que
propicia la flexibilidad del curriculo, dado
que le permite al estudiante organizar
su proceso de formacion de manera
auténoma, accediendo a opciones de doble
titulacion y facilitando el transito entre el
pregrado y los estudios de posgrado.

Linea de énfasis. Actualmente, y tal como
se definié en la estructuracion inicial, el
pregrado ofrece cuatro lineas de énfasis
a sus estudiantes: mercadeo digital, inter-
nacionalizacion de la empresa, relaciones
internacionales y finanzas.

Es importante anotar que recientemente
se ha agregado al pregrado una linea de
énfasis en Innovaciéon y Emprendimiento,
la cual fue aprobada por el Consejo
Académico. El documento de notificacion
al Ministerio de Educacion Nacional tiene
mayores detalles y se encuentra adjunto a
este documento en los anexos programa 2

y 3.

Nucleo de formacion institucional. “Con-
siste en un conjunto de 18 créditos
académicos, divididos en 6 asignaturas. El
NFI esta organizado en dos ciclos:

a. Un ciclo comdn, compuesto por las
areas de Habilidades Comunicativas;
Contexto Colombiano; Constitucion
y Democracia; Emprendimiento. Los
estudiantes deben cursar 4 materias
obligatorias del ciclo comun (12
créditos), es decir, deben elegir una
asignatura por cada area del ciclo
comun.

b. Un ciclo electivo, compuesto por un
conjuntodeasignaturasdelibreeleccion
en las areas de Arte y Cultura, Filosofia
y Letras, Historia y Politica, Musica y
Sociedad, Ciencia y Técnica, Cultura
Ambiental. Los estudiantes deben
cursar 2 materias del ciclo electivo
(6 créditos), que las pueden elegir de
alguna de las seis areas sefaladas”.
(Universidad EAFIT, 2016).

“Sistema Metro”. La Tabla 7 presenta el
detalle de las materias que el Sistema
Metro contempla para el pregrado, la
especializacion y la maestria en Mercadeo.
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| % Homologacion

Pregrado en Mercadeo - Maestria en Mercadeo

70%

Pregrado en Mercadeo - Especializacién en Mercadeo 80%

Fuente: Elaboracioén propia.

Ventajas del “Sistema Metro” Externas

Internas

+ Elimina la estructura curricular rigida,
dando lugar a diversos modos de
transito por el sistema, de acuerdo a los
intereses y necesidades del estudiante. .

« Oferta una amplia gama de asignatu-
ras que configuraran especificamente la
trayectoria de cada estudiante de acuerdo .
con su area tematica.

*  Promueve, desde sus programas, el
estudio independiente y el desarrollo

Oferta cursos basicos similares a los
que se ofrecen en otras instituciones.

Posibilita y promueve la movilidad
académica interna.

Promociona seminarios basicos simila-
res a los que se ofrecen en otras
instituciones.

Posibilita y promueve la movilidad
académica de los estudiantes a través
de los convenios de cooperacion e
intercambio académico.

de actividades académicas fuerade las  Estructura del “Sistema Metro”

aulas.

+ Vincula los proyectos de investigacion
de los profesores del departamento a
los diversos programas de formacion,
permitiendo el fortalecimiento de la rela-
cion investigacion-academia-sociedad.

* Incorpora nuevas modalidades de
ensefianzay de aprendizaje.

+ Plantea diversas formas de evaluacion
del aprendizaje.

+ Se apoya en un sistema de tutorias
destinado aguiaryorientarlos procesos
de formacién de los estudiantes.

« Facilita el transito por los niveles
formativos y favorece el avance de
acuerdo a los ritmos de aprendizaje del
estudiante.

Estudiantes egresados del pregrado
en Mercadeo podran solicitar al
coordinador académico de Posgrados
en Mercadeo el reconocimiento de
materias.

Estudiantes egresados del énfasis en
Mercadeo podran solicitar al coor-
dinador académico de Posgrados
en Mercadeo, el reconocimiento de
materias.

Los estudiantes que realicen la Espe-
cializacion en Mercadeo y que vayan a
realizar la Maestria en Mercadeo pueden
solicitar al comité académico de la
Meaestria el reconocimiento de materias.

Lo anterior, siempre y cuando se cumplan
con todos los requisitos de admision

establecidos para la Mastria y el cumpli-
+ Disminuye para los estudiantes los tra&- miento del reglamento académico para
mites y procedimientos administrativos.  este fin; es decir, tener menos de cinco
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anos de y haber obtenido el titulo y una
nota igual o superior a 3.5.

Diversas modalidades de practica. La
Universidad EAFIT consciente de las
dindmicas organizacionales del mundo
actual y de las necesidades de los
estudiantes, ha establecido diversas
opciones que les permitan a éstos
seleccionar la modalidad que mas se
ajuste a su perfil profesional llevando el
saber al hacer. Por lo tanto, ha establecido
las siguientes modalidades de practicas
para los estudiantes: vinculacién laboral
con una organizacion, practica en el
exterior, pasantia empresarial en el exterior,
practica universitaria en el exterior, prac-
tica social, practica investigativa, programa
de asesoria y desarrollo empresarial
para la pequefia y mediana empresa,
pasantia empresarial, practica docente,
empresarismo, validacion de la experiencia
profesional, practica de un afio continuo.
Cada una de las modalidades se detalla en
el anexo a continuacién.

3.6 Lineamientos
pedagodgicos y didacticos
adoptados en lainstitucion
segun la metodologia y
modalidad del programa

La pedagogia entendida como aquella
que se ocupa de estudiar los procesos de
aprendizaje - ensefanza y de brindar un
“conjunto de normas, leyes o principios
que se encargan de regular el proceso
educativo” (Picardo Joao, Escobar Bafos, &
Pachecho Cardozo, 2005), es en esencia la
base para desarrollar cualquier propuesta
académicay curricular.

Ahora bien, los programas académicos
clarifican y delimitan la forma en que se
realizan los procesos de aprendizaje -
ensefanza, mediante el establecimiento
de modelos pedagdgicos. De esta manera,

un modelo pedagdgico se presenta como
la base para el desarrollo del aprendizaje,
teniendo presente aspectos como el
papel del estudiante y del docente, los
contenidos delos cursos, lametodologiade
aprendizaje, y las herramientas y métodos
de evaluacion. A continuacion, se presenta
el modelo pedagdgico subyacente al
pregrado en Mercadeo, el cual se desarrolla
con base en los lineamientos del Proyecto
Educativo Institucional de la Universidad
EAFIT.

Modelo pedagégico

En términos generales existen cinco
tipos de modelos pedagdgicos: ‘“el
modelo conductista o de reforzamiento,
centrado en la ensefianza; el modelo
cognoscitivista o de procesamiento de
la informacion, centrado en los procesos
mentales; el modelo humanista, enfocado
en el estudiante como sujeto mentalista;
el modelo de interaccion social, enfocado
en el contexto social y la produccion;
y el modelo constructivista, que hace
énfasis en el aprendizaje. Cada uno de
ellos establecen una relaciéon diferente
entre estudiantes docentes y el entorno,
tienen propdsitos, contenidos, métodos
de ensefianza y evaluacion propios y
distintivos" (Agliero, ;Qué es un modelo
pedagogico? (Primera Parte), 2004, p- 49).

Con la anterior descripcion del marco
conceptual y metodoldgico de los modelos
pedagdgicos y, atendiendo los principios
que inspiran la diversidad de los mismos,
se busca optimizar los procesos de
ensefianza y aprendizaje ayudandose de
una posible combinaciéon o mezcla de ellos.
En la descripcion de las caracteristicas de
tales modelos y en su centro de interés
se reconocen principios rectores de la
formacion, que se encuentran presentes
en el PEl de la Universidad EAFIT; estos
referentes sirven de orientacién al modelo
pedagdgico en el pregrado en Mercadeo,



en el cual se conjugan caracteristicas de
diversos modelos, de suerte que converjan
en la concepcién de un modelo holistico de
formacion universal.

En el caso de los modelos pedagdgicos
es dificil suscribirse a una sola forma de
llevar a cabo el proceso de formacion, por
el contrario, se tiende a tomar prestadas
diferentes metodologias de cada uno de
ellosysecombinanenunarelacionholistica
que, en vez de realizar una delimitacion
y divisiéon de cada uno, lo que hace es
integrarlos como un todo, lo que facilita
tomar herramientas, que se adecuien a
las necesidades de formacion del entorno
local, regional, nacional e internacional,
como también a las de la Universidad y, por
consiguiente, a las del estudiante y futuro
profesional en Mercadeo.

Componentes del modelo pedagégico.
Delimitar los componentes del modelo
pedagdégico como se representa en la
siguiente grafica, tieneen cuenta el holismo
como eje principal que los estructura, el
cual parte del ser humano como centro
de toda la formaciéon y se encuentra
circundado por sus componentes, aquellos
que se unen e interrelacionan bajo los
principios de formacién.

GRAFICA 5. Configuracién del
modelo pedagdgico

- Desarrollo
Evaluacitn r . del

Qrendi zaje

Ser

Relacitn
maestro -

Fuente: Elaboracion propia.
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*Contenidos. El contenido del pregrado
estd influenciado por varios modelos
pedagdgicos. El primero de ellos es
el cognoscitivista, el cual plantea la
ensefianza de conceptos basicos en
la ciencia o disciplina que se esta
estudiando. Es asi como transversalmente
a todo el programa, se hace énfasis en
la ensefanza y aprendizaje de la teoria
del mercadeo, la cual es esencial para la
comprension y apropiaciéon del lenguaje
de esta disciplina y la aplicacion de sus
conceptos. En dicho proceso también se
prevé el aprendizaje de otros lenguajes
disciplinares provenientes de las ciencias
sociales y de las ciencias econdmicas.
Lo anterior, faculta a los estudiantes para
relacionar las hipotesis y conjeturas con
hechos reales y equiparables. De igual
manera, el aprendizaje del lenguaje propio
de la disciplina, entrega al estudiante
las facilidades para sintetizar ideas y
conceptos en palabras y frases, que
permiten la comunicacién fluida y el
entendimiento entre pares.

El segundo modelo pedagégico que
alimentara el programa es el humanista,
del cual se toma la importancia por los
contenidos de tipo experiencial para
lograr aprendizajes significativos por el
hecho de estar en consonancia con las
necesidades e intereses del estudiante.
Este modelo propende por integrar en el
proceso de aprendizaje lo intelectual y
lo afectivo (Aglero, ;Qué es un modelo
pedagdgico? (Primera Parte), 2004) lo
cual facilita el desarrollo y la promocion
del yo en interaccion. En cierta forma, el
modelo propende por el saber — ser. Para
incorporar el uso de tal modelo pedagdgico,
el pregrado en Mercadeo posee un alto
componente practico — experiencial que
incluye la utilizacion de trabajos aplicados
en donde la experiencia de realizacion
faculte al estudiante para lograr en ello un
buen aprendizaje de su ser en funcién de la
tarea; de igual forma, el uso de laboratorios
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de mercadeo y el empleo de técnicas
de investigacion de tipo cualitativas y
cuantitativas colaboran en las vivencias
del aprender.

Los intereses del estudiante tienen un
espacio dentro del pensum del pregrado, y
se materializan en la flexibilidad curricular,
la cual, como bien se indicé previamente,
permite la libre eleccion de materias del
nucleo de formacion institucional, de
materias complementarias y de énfasis.
Algunas de esas asignaturas emplean
modelos humanistas que buscan satis-
facer la curiosidad de los estudiantes en su
proceso de aprendizaje.

Un tercer modelo pedagdgico es el
conductista o de reforzamiento, el cual
plantea que se deben fijar con antelacién
al curso los objetivos de aprendizaje,
permitiendo al profesor hacer seguimiento
al desarrollo de los contenidos y controlar
por medio de estrategias y métodos
evaluativos el desempefio y los logros de
los estudiantes. Lo anterior refleja parte de
las técnicas de enseinanza que se aplicaran
al pregrado en Mercadeo. Las notas
numéricas premian el esfuerzo cuando
son altas, pero castigan a quien no cumple
con ciertos objetivos. Buena parte de los
modelos pedagdgicos actuales recurren
a esta practica. El modelo mencionado
propende por la entrega de conocimientos
bajo condiciones de alta calidad y con
criterios bien definidos para evaluar,
que permitan asegurar el alcance de los
objetivos de formacion propuestos para
los estudiantes.

El cuarto modelo pedagégico en el que
se apoyara el pregrado en Mercadeo es
el que se conoce como de interaccion
social. Dicho modelo plantea un contenido
basado en el estudio del entorno en
un contexto local, regional, nacional e
internacional. De esta manera, el pregrado
en Mercadeo ofrece cursos que tratan cada

una de las diferentes tematicas desde los
acontecimientos econdmicos, politicos,
sociales y culturales de la actualidad.
Asi, con base en el modelo de interaccion
social, se forja un curriculo que funciona
como fuente de posibles transformaciones
sociales que hagan consciente al
estudiante del impacto de sus acciones en
el medio.

Por ultimo, desde el modelo construc-
tivista, los contenidos del pregrado se
plantean como propiciadores de espa-
cios de aprendizaje que posibilitan la
adquisicion de conocimiento por medio
de las experiencias y la interaccién con
el medio, a través de la realizacion de
trabajos practicos tanto dentro del aula
como fuera de ella, facilitando asi al
estudiante, ejecutar procesos mentales de
reflexion, andlisis, investigacion y sintesis
que los faculte para construir sus propios
conocimientos.

Basado en lo anterior, el pregrado en
Mercadeo, en primera instancia pretende
generar contenidos curriculares altamente
practicos, que de igual manera auspicien
el trabajo en equipo para que el estudiante
no solo desarrolle su propio conocimiento,
sino para que también pueda conocer
otras perspectivas y complementar su
proceso de aprendizaje. En segunda
instancia, busca fomentar el interés del
estudiante mediante el desarrollo de
trabajos relacionados con los tdpicos
de las materias que sean de su gusto y
preferencia, dandole en algunos casos, el
libre albedrio para escoger los problemas
a investigar.

*Desarrollo del aprendizaje. Basados en
la complejidad que rige el macrocurriculo,
la secuencia légica predomina en la
organizacion de la malla, lo cual, es una
caracteristica propia de los modelos
cognoscitivista y de interaccion social;
aun asi, no se debe omitir la utilizacion



de otro tipo de secuencias dentro de
los microcurriculos, las cuales pueden
presentarse segln los objetivos de
aprendizaje pretendidos. De este modo,
el desarrollo del aprendizaje puede tomar
como base la secuencia que plantean los
cinco modelos a los que ya se ha hecho
referencia.

Desde el modelo conductista, se toma la
cronologia de la ensefanza por el caracter
acumulativo, sucesivo y continuo adscrito
por este modelo a los contenidos por
aprender. Esta cronologia es aplicable a
aquellas asignaturas y contenidos que
requieren hacer una revision histérica de
la disciplina o introducir al estudiante en
conceptosy teorias sucesivas. Ilgualmente,
este modelo incorpora la secuencia
instruccional e instrumental, la cual exige
que algunos conocimientos hayan sido
previamente aprendidos por el estudiante,
debido a su caracter acumulativo, con el fin
de asimilar otros nuevos.

Desde el modelo cognoscitivista, el
pensum posee materias que desarrollan
su contenido yendo de lo mas simple
hacia lo mas complejo, partiendo de
los conceptos basicos que, a la larga,
funcionan como insumos esenciales para
la realizacion de trabajos practicos y la
interrelacion compleja de los mismos. Esta
gradualidad va cimentando los esquemas
necesarios para la recepcion e integracion
de nuevos conocimientos, facilitando
asi el aprendizaje y la movilidad de los
conceptos a la hora de explicar realidades
que conciernen al campo de estudio.

Por otra parte, el principio de aprender a
aprender es primordial para el desarrollo
de las competencias investigativas del
estudiante. Tomado del modelo huma-
nista, éste refleja una secuencia arqueo-
I6gica de los contenidos, es decir, parte
del analisis del entorno actual y de los
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sucesos actuales (formula preguntas
sobre fenémenos actuales interrogando la
realidad y los contextos) y va hacia atras. Es
importante resaltar que este modelo tiene
muy presente el interés del estudiante y la
significacion que otorga a los eventos para
poder desplegar los diferentes contenidos
de la asignatura.

Sobre la base del modelo de interaccion
social, la organizacion secuencial de
los contenidos tiene un componente
altamente empirista, pues es la interaccion
con el medio, el uso de los laboratorios, el
desarrollo de las técnicas de investigacion
y los trabajos aplicados, lo que permite
la formacién de conceptos por parte del
estudiante. En todo momento se tiene
presente que se parte desde lo basico
hacia lo complejo.

De igual manera, el modelo constructivista
plantea a la experiencia como eje del
proceso de aprendizaje, pero tiene un
componente adicional, y es la constante
interaccion del estudiante con el maestro,
por medio de la cual definen los contenidos
de la materia y se abre un espacio de
discusidon que determina la secuencia del
aprendizaje.

*Metodologia del aprendizaje. El caracter
holistico con el cual se mira el modelo
pedagdgico propuesto para el pregrado
en Mercadeo, o los modelos pedagdgicos
integrados, permite que se tomen varias
de las metodologias de aprendizaje
ya expuestas y se visualicen de forma
complementaria y compenetrada tanto
al nivel del macrocurriculo como en los
microcurriculos.

A continuacion, se menciona, a grandes
rasgos, la metodologia de aprendizaje que
se utiliza en el pregrado en Mercadeo, la
cual corresponde a la unién de varios de
los métodos concernientes a cada modelo
pedagdgico.
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Partiendo del modelo conductista o de
reforzamiento, el maestro debe impulsar,
en cierto grado, el cumplimiento de unos
objetivos preestablecidos para el curso,
buscando garantizar el aprendizaje de
cada contenido en un tiempo y espacio
determinados.

Desde los modelos humanista y de
interaccion social se presume la necesidad
de abrir espacios que permitan el apren-
dizaje practico (laboratorios, trabajos de
campo e implementaciéon de técnicas de
investigacion), promoviendo de este modo
el autoconstruccion de conocimiento por
parte del estudiante.

De igual manera, el método de aprendizaje
del modelo de interaccion social hace
énfasiseneltrabajogrupal, lasdiscusiones,
las puestas en comuny las socializaciones
de puntos devistafrente aproblemas vistos
dentro de las aulas de clase. Alli se puede
complementar esto con la metodologia
planteada por el modelo constructivista, el
cual enfatiza la creaciéon de ambientes de
aprendizaje que permitan el intercambio
de ideas, la reflexion, y el didlogo por parte
de todos los actores educativos. A partir
del modelo cognoscitivista algunos de los
cursos estan disenados para promover la
“atencidn, codificacién, almacenamiento y
recuperacion de la informacion” (Agtiero,
¢Qué es un modelo pedagdgico? (Primera
Parte), 2004, pag. 52).

Teniendo en cuenta lo anterior, se listan
las estrategias didacticas de las cuales
se hace uso dentro del pregrado en
Mercadeo: exposicion, dialogo, discusion,
demostracion, investigacion aplicada,
lectura, conferencia, simposio, panel, semi-
nario laboratorio y debate.

*Relacion maestro—estudiante. Enmarca-
dos en el Proyecto Educativo Institucional
de la Universidad EAFIT, se debe tener
en cuenta que la Institucién entre sus

principios rectores menciona una forma-
cién centrada en el ser humano, la
cual "convierte el aprendizaje, y no a la
ensefnanza, en el corazon de la formacion”
(Universidad EAFIT, 2008, p. 17). La
anterior afirmacién es propia del modelo
humanista, donde la relacion maestro-
estudiante, se basa en el concepto de
aprender a aprender, de ahi que los papeles
de cada uno de los actores del aprendizaje
se definan de la siguiente manera:

« El maestro: juega un papel auxiliar y
trata de complementar la formacion
del estudiante incentivando el gusto
por el aprendizaje y la adquisicion de
conocimiento de manera auténoma. De
esa misma forma, el estudiante ve al
maestro como un tutor académico, que
fomenta su creatividad y curiosidad,
ademas de ser su acompanante en el
proceso de formacion personal.

+ El estudiante: es independiente, auto-
nomo Y, sobretodo, responsable de su
proceso de aprendizaje. Gracias a las
experiencias que fomenta el maestro, el
estudiante va adquiriendo, a su propio
ritmo, el conocimiento necesario para
formarse como un profesional.

Siendo preponderante el modelo pedagé-
gico humanista, no se excluyen otro tipo de
relaciones maestro — estudiante planteadas
en otros modelos, por el contrario, éstas
pueden contribuir a desarrollar la tan
deseada formacion centrada en el ser
humano.

En el curriculo se presentan relaciones
de tipo conductista, es decir, donde el
maestro tiene el papel de un ejecutor de
ciertos contenidos, que van de la mano de
los objetivos propuestos para el curso, de
esta manera el estudiante tiene el papel
de reproducir lo aprendido con cierta
precision y calidad, la cual es evaluada y
monitoreada por el maestro.



A partir del modelo cognoscitivista, el
maestro tiene la labor de desarrollar un
conocimiento para que sea alojado en la
memoria del estudiante, tanto a corto plazo
como a largo plazo, mientras que desde el
modelo de interaccién social el maestro y
el estudiante poseen una relacion de tipo
horizontal, por medio de la cual construyen
el conocimiento conjuntamente, basados
en el uso de técnicas de trabajo grupal y
discusiones en el aula.

*Evaluacion. Una evaluacion tiene como
fin “estimar los conocimientos, aptitudes
y rendimiento de los alumnos” (Real
Academia Espaiiola, 2016), es por ello que,
definidos los contenidos del curriculo,
la metodologia, la secuencia en que se
lleva a cabo el aprendizaje y el papel que
desempefian el mastro y el estudiante, se
debe hacer seguimiento para conocer si
se estd cumpliendo con calidad, la meta
de conocimientos que se espera sean
adquiridos por el estudiante.

Teniendo en cuenta cada modelo, se
pueden determinar diversas formas de
evaluacion:

+ Modelo conductista: se debe medir
y hacer seguimiento del grado de
conocimiento adquirido por los estu-
diantes en un tiempo determinado y
segun los objetivos que tenga el curso.

*  Modelo cognoscitivista: se debe ana-
lizar y conocer cudles han sido los
avancesy aprendizajes que haadquirido
el estudiante y el grado en el cual se
han apropiado de los conocimientos
basicos sobre la ciencia y disciplina.

* Modelo humanista: se trata de un
modelo que privilegia el espacio para la
autoevaluacion y el autocontrol de los
conocimientos adquiridos a través de
los nexos entre el intelecto y el afecto,
asi como de la significacion dada a las
experiencias.
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+ Modelo de interaccion social: Ia
evaluacion ha de ser de caracter grupal,
se concibe, a su vez, la co-evaluacion
como parte importante del proceso.
Un mecanismo de esta naturaleza
legitima al compafiero como participe
y veedor del proceso de aprendizaje
individual y se aprovecha, en cierta
medida, el concepto psicoldgico de la
norma subjetiva o efecto de pares, que
se incorpora al psiquismo como una
especie de control que el otro ejerce
sobre las actividades personales. Ello
fomenta la forma en que el trabajo
grupal exige a los participantes un
rendimiento y una contribucion que
responda a las expectativas trazadas.
De este modo se reproduce, en cierta
medida, el espacio laboral de las
reuniones, las juntas y los proyectos
conjuntos.

+ Modelo constructivista: se observa
coémo han sido los avances del estu-
diante en cuanto a los conocimientos
construidos, su pensamiento reflexivo
y sus resultados. Es una evaluacion que
respeta las limitaciones de cada uno, su
singularidad y, sobre todo, se centra en
las potencialidades de cada estudiante.
Este modelo introduce un proceso de
evaluacién personalizado en relacion
con los logros que cada estudiante
tiene en un periodo determinado y
respecto de unos contenidos definidos.
Podria decirse, sin equivoco, que busca
evaluar competencias logradas.

A partir de lo anterior, se pueden visualizar
cuatro tipos de evaluacién que estan
presentes en el pregrado, como son: la
heteroevaluacién, la autoevaluacion, la
coevaluacion y la metaevaluacion.

Para efectos de la evaluacién se hace uso
de diferentes instrumentos, los cuales
se mencionan a continuacion. No sobra
aclarar que los instrumentos aqui descritos
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son aquellos que son de mayor uso dentro
del curriculo, pero en la practica pueden
presentarse otras herramientas:

+  Examenes orales.
+  Exdmenes escritos
+  Observacion.

+ Exposicién oral.

+ Trabajo de investigacion

Estrategias didacticas

En pedagogia, la estrategia hace alusion a
los procedimientos y procesos que deben
implementarse para alcanzar los objetivos
de ensefianza-aprendizaje. Las estrategias
pueden ser clasificadas en tres tipos: de
ensefianza, de aprendizaje y didacticas.
Las primeras son aquellas utilizadas por
el maestro para facilitar el aprendizaje en el
alumno. Las segundas, por su parte, estan
constituidas por los procesos mentales
que debe efectuar el alumno para procesar
la informacion vy realizar aprendizajes
significativos. Las terceras, permiten la
convergencia de los esfuerzos, tanto del
docente como del discente, en el proceso
de ensefanza-aprendizaje para el logro de
un propdsito curricular determinado.

Para el caso del pregrado en Mercadeo se
haceuso dediversas estrategias didacticas
que pretenden desarrollar habilidades,
capacidades y conocimientos especificos
en el estudiante. A continuacidn se descri-
ben las estrategias:

+  Exposicion: el docente realiza de
manera oral una presentacion a un
grupo de estudiantes. La exposicion
habilita al estudiante para tomar
parte del proceso de aprendizaje, ya
que el docente toma su presentacion
como una excusa para incentivar en el
discente los debates, las discusiones y
el gusto por la investigacion.

+ Dialogo: consiste en invitar a una
sesion de clase a expertos para que

entre ellos discutan y den respuesta a
una serie de preguntas que se definen
de manera anticipada por un grupo de
estudiantes. Esta estrategia didactica
permite entregar al discente una vision
mas amplia de ciertas tematicas,
asi como incentivar su curiosidad vy
generar mayor claridad frente a tépicos
relacionados con la disciplina.

Discusion: a partir de la interaccion
comunicativa entre varios estudiantes
se pretende obtener conclusiones
que les proporcionen claridad sobre
una tematica. La discusion pretende
favorecer y fortalecer las habilidades
comunicativas, de expresiéon, de
sintesis y de reflexion.

Estudio de casos: esta estrategia utiliza
una descripcién exhaustiva de un
hecho real o ficticio como medio para
incentivar en el estudiante el anélisis, la
discusion y el intercambio de ideas. Se
espera que, a partir de la problematica
presentada en el caso, el estudiante
entregue posibles soluciones que
denoten el uso de los conocimientos
adquiridos sobre un tema en particular.

Demostracion: buscailustrar de manera
practica una teoria mediante el uso de
explicaciones légicas, la utilizacién de
laboratorios y la realizacion de trabajos
de campo. La demostracién mejora
la capacidad de entendimiento de los
estudiantes, quienes aprenden mas
facilmente aquellas tematicas que son
dificiles de comprender de una manera
intuitiva.

Investigacion aplicada: pueden utili-
zarse dos modalidades, la bibliografica
y la de campo. En la investigacion
bibliografica el estudiante se vale de
fuentes secundarias como libros y
bases de datos para la recoleccién de
informacion que le permite comprender
cierta tematica. Por otro lado, la inves-



tigacion de campo, aunque consiente la
utilizacion de fuentes secundarias, esta
mas enfocada en solucionar problemas
puntuales y/o contrastar teorias en la
practica por medio de la utilizacién de
fuentes primarias.

Lectura: se basa en la asignacion de
textos o documentos de estudio a los
estudiantes de manera anticipada a la
clase. Esta técnica hace posible que
el estudiante desarrolle habilidades
de tipo analitico, interpretativo y de
sintesis.

Conferencia: se realiza una invitacion
a uno o varios expertos para que se
dirijan a un auditorio y expliquen de
manera formal un tema especifico.

Discusion en grupos: luego de que
el docente realiza la presentacion de
la idea o problema sobre el cual se
desarrolla la discusion, los estudiantes
se dividen en grupos pequefos y
comienzan a debatir sobre el tema.
Después de varios minutos de trabajo,
cada grupo elige un integrante que se
encarga de relatar o socializar a toda la
clase las conclusiones obtenidas tras la
discusioén.

Simposio: esta técnica de trabajo
grupal se basa en la realizaciéon de
dos o mas presentaciones por parte
de personas expertas sobre un mismo
tema. Se espera que, al final de cada
exposicion, un moderador resuma el
punto de vista de los expertos y abra la
franja de preguntas al auditorio.

Panel: consiste en la seleccion de un
grupo de estudiantes a los cuales se
les asigna un tema especifico para
que de manera anticipada a la clase
realicen un estudio exhaustivo sobre el
topico. Se espera generar en el grupo
una discusién a partir de la exposicion
subjetiva de la tematica asignada a
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cada grupo de estudiantes. Al final
de la sesion de clase se elaboran
conclusiones generales sobre el tema.

Seminario: se utiliza para discutir de
manera grupal escenarios o proble-
maticas especificas. Se puede subdi-
vidir a los estudiantes en grupos de
trabajo. Para el correcto desarrollo del
seminario, el estudiante debe realizar
un estudio detallado sobre un tépico
que lo habilite para llevar a cabo una
discusién con sus companieros.

Laboratorio: la técnica busca generar
en el estudiante una asociacion
directa entre la teoria y la practica,
mediante procesos de experimentacion
que implican el uso de equipos y
utensilios para obtener evidencias
de la aplicabilidad y utilidad de los
conocimientos adquiridos en la
asignatura.

Debate: para llevarlo a cabo el docen-
te divide a los estudiantes en dos
grupos de trabajo, uno de ellos se
encarga de defender una postura,
mientras el segundo se ocupa de
objetar sobre el tépico. La estrategia
busca desarrollar en el estudiante
habilidades de expresiéon verbal y no
verbal, como también mejorar sus
competencias expositivas, analiticas y
argumentativas.

3.7 Las estrategias pedagogi-

cas que apunten al desa-
rrollo de competencias
comunicativas en un
segundo idioma

La Universidad EAFIT consciente de la
relevancia que adquiere, en un contexto
globalizado y de alta competencia como
el actual, que los profesionales sean
competentes en el manejo de una segunda
lengua, se ha ocupado en facilitar a sus
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estudiantes de pregrado el desarrollo
de competencias y habilidades para
comunicarse en otro idioma. Por esta
razén, en cada uno de los pregrados
que ofrece la Universidad, se hace un
seguimiento gradual a los estudiantes para
garantizar que, al culminar sus estudios
profesionales, estén en capacidad de
acreditar competencias en un segundo
idioma. Para este fin, EAFIT cuenta con una
Politica de Lengua Extranjera -PLE- que
contempla las distintas pruebas avaladas
por la Institucién, asi como los respectivos
puntajes que validan el conocimiento en la
otra lengua.

En esta ldgica, el pregrado en Mercadeo
tiene los mismos criterios de segunda
lengua o competencias en un segundo
idioma que rigen a los demas programas
de la Institucion. Estas competencias,
ademas de ser un requisito para egresar
de la Universidad, son consideradas
indispensables para el logro del perfil
profesional que se propone en este
pregrado.Dichodeotromodo, el profesional
en Mercadeo requiere del manejo de

otra lengua para trabajar en entornos
internacionales, ya sea desarrollando
nuevos mercados, liderando proyectos de
mercadeo en el exterior o investigando
distintos tipos de clientes y consumidores.

Con el objetivo de habilitar al estudiante
en el manejo de una segunda lengua,
el plan de estudios del pregrado en
Mercadeo contempla asignaturas distri-
buidas gradualmente, en las que Ia
exigencia de un dominio parcial del idioma
(particularmente el inglés) es requerida.
De este modo, se logra también el objetivo
de prepararlo en el lenguaje técnico de la
profesion en otro idioma.

Finalmente, las estrategias pedagodgicas
a utilizar en cada una de las materias
donde existe el requisito del segundo
idioma, guardan coherencia con el nivel
de suficiencia requerido para cursar dicha
asignatura. En la Tabla 10 se presentan las
materias y las estrategias pedagodgicas
que desarrollan en el estudiante estas
competencias comunicativas.

TABLA 10. Estrategias pedagégicas a utilizar para el desarrollo de
competencias comunicativas en una segunda lengua

Materias ‘ Semestre ‘ Estrategias pedagdgicas
Innovacion y desarrollo de nuevos
Tercero Lecturas

productos

+ Investigacion bibliografica
Métodos de investigacion Quinto * Lecturas
cuantitativos . Conferencias

+ Estudios de caso
Estrategias de internacionalizacion Séptimo La .mat(,ena se dicta completamente

eninglés
Periodo de practica Octavo No aplica

Fuente: Elaboraciéon propia



4.

Investigacion

4.1 Formaciéninvestigativade
los estudiantes, procesos
de investigacion, o de
creacion, en concordancia
con el nivel de formacion y
sus objetivos

En la Universidad EAFIT, la investigacion
formativa "es una estrategia de aprendizaje
que otorga a los estudiantes los criterios
metodoldgicos para asumir con mayor
responsabilidad su protagonismo en el
proceso pedagdgico” (Universidad EAFIT,
2008). Para el desarrollo de lainvestigacion
formativa, en el pregrado en Mercadeo,
se utilizan metodologias de ensefianza
que promuevan en el estudiante el acto
de interrogarse sobre los conceptos y
realidades presentadas en cada una de las
materias del plan de estudios. Asi mismo,
se hace uso de estrategias pedagodgicas
que incentiven en él la interpretacion, la
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reflexidn, el analisis, el pensamiento critico
y la proposicion durante su quehacer
formativo.

De esta forma, en el pregrado se tienen
diversos espacios para el desarrollo de
la investigacion formativa. El primero,
es el semillero de investigacion en
mercadeo (SMART), cuyo objetivo es que
los estudiantes involucrados adquieran
competencias investigativas en temas
relacionados con el mercadeo, que
contribuyan a su formacion integral.

En segundo lugar, estan los trabajos de tipo
investigativo previstos transversalmente
en el plan de estudios. Este enfoque hacia
la investigacion es mas visible en materias
que tienen como propdsito fomentar en el
estudiante la observacion, la descripcion
y la comparacion de teorias, fendmenos y
realidades contextuales del ambito de los
negocios y el mercadeo.
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TABLA 12. Materias donde se realizan trabajos de tipo investigativo

Materias

Pensamiento de Mercadeo

Técnica investigativa

Revision de archivos e informacion secundaria.

Psicologia y Consumo

» Presentacion de informes de sintesis.
+ Revision de archivos e informacion secundaria.

Disefio de instrumentos de medida.

Antropologia y Consumo

Etnografia.

Observacion participante y no participante.

Analisis Sociolégico del Consumo

Estudios de caso.

Andélisis de tendencias.

Gerencia del Servicio

Estudios de caso.

Investigacion experiencia de usuario.

Métodos de Investigacion Cualitativos

Disefio de instrumentos de medida.

Trabajo de campo.

Métodos de Investigacion Cuantitativos

Estudios descriptivos.
* Trabajo de campo.

Innovacién y Desarrollo de Nuevos
Productos

Investigacion de oportunidades, problemas y/o
necesidades.

Administracion de Precios

+ Analisis de tendencias.
+ Simulacion de escenarios.

Mercadeo Digital

Disefio experimental.

Planeacion de Mercadeo

+ Revision de archivos e informacion secundaria.
+ Analisis de tendencias.

Administracion de Canales

Investigacion en comportamiento de compra.

Fuente: Elaboracidn propia

Tercero, los

laboratorios de mercadeo
son espacios de practica donde se realiza

una aproximacion hacia la investigacion
experimentalaplicadaysonutilizadosenlas
materias de mercadeo. Por Ultimo, estan las
convocatorias semestrales de auxiliares de
investigacion. Los auxiliares sirven de apoyo

a proyectos investigativos adelantados
por profesores del Departamento de
Mercadeo. Estas convocatorias privilegian
a los estudiantes que estén interesados
en iniciarse formalmente en la experiencia
investigativa.
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La Etica del Profesional en Mercadeo

Es un propoésito de este pregrado trabajar
activamente por la conformacion de una
identidad del profesional en Mercadeo
cuyos valores incluyan parametros éticos
que lo guien hacia la construcciéon de
bienestar comun a través de sus acciones.

El compromiso ético del profesional en
Mercadeo de EAFIT estd directamente
asociado con los valores institucionales,
que guian no so6lo el quehacer interno, sino
que trascienden la etapa de formacion del
estudiante y se converte en un distintivo de
los egresados del programa. Los valores
contemplados por la Universidad son:
excelencia, tolerancia, responsabilidad,
integridad y audacia.

Por esta razon, el equipo humano del
pregrado en Mercadeo busca mecanismos
que permitan fortalecer la ética y
responsabilidad social de los estudiantes 'y
egresadosdel programa, mediantevinculos
con agremiaciones profesionales como es
el caso de Asomercadeo. Asi mismo, se
piensa a futuro pertenecer a la Asociacion
de Programas de Mercadeo (Aspromer),
con el objetivo de debatir y repensar el
rol de la educaciéon y de la universidad
en la formacion de profesionales éticos y
responsables.
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6.

Laboratorios

6.1 Laboratorios de
Mercadeo

El Departamento de Mercadeo cuenta con
MercalLAB, espacio creado para forma
estudiantes de pregrado, postgrado y
educacion continua, generando conoci-
miento a través de investigaciones
aplicadas. Ademads, presta servicios de
extension en el ambito empresarial para
fortalecer su posicionamiento en el mercado.
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Laboratorios MercalLAB

+ Salén de sesiones de grupo o Camara
de Gesell

+ Salas de entrevistas en profundidad
+ Aula deinnovaciony creatividad

+ Laboratorio de Geomercadeo

« Laboratorio afectivo

« Laboratorio visual / Eyetracking


http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/camara-gesell-sesiones-grupos.aspx
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/camara-gesell-sesiones-grupos.aspx
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/sala-entrevistas-profundidad.aspx
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/aula-innovacion-creatividad.aspx
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-geomercadeo.aspx
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-afectivo.aspx
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-visual-eyetracking.aspx
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IMAGEN 1. Espacio para sesiones de grupo

Fuente: Universidad EAFIT, Departamento de Mercadeo

Salén de sesiones de grupo o Camara de
Gesell. Es un espacio flexible compuesto
por un aula o zona de observacién para
estudiantes, una sala de observacion
ejecutivay unespacio paralarealizacion de
entrevistas a consumidores o sesiones de
grupo. Las tres areas son independientes
y se encuentran divididas por una
pared de vidrio de visiéon unidireccional;
ademas, cuenta con los mas avanzados
dispositivos de grabacién y reproduccién
de audio y video digital de alta definiciéon
que permite el 6ptimo desarrollo de las
investigaciones’.

7 Universidad EAFIT  (2015). “Espacios /
Laboratorios”. Sitio web: Universidad EAFIT.
Disponible en: http://www.eafit.edu.co/servicios/

mercalab/laboratorios/Paginas/camara-

Salas de entrevistas a profundidad. En
estas salas se pueden llevar a cabo en-
trevistas a profundidad con consumi-
dores, ya sea de manera individual o en
grupos pequefios (duos o ternas). Estas
salas cuentan con los mas avanzados
dispositivos de grabaciéon y reproduccién
de audio y video digital de alta definicion®.

8 Universidad EAFIT  (2015). “Espacios /
Laboratorios". Sitio web: Universidad EAFIT.
Disponible en: http://www.eafit.edu.co/servicios/
mercalab/laboratorios/Paginas/neurociencias-

gesell-sesiones-grupos.aspx#.VSwygPmG99c.
Consulta: 13 de abril de 2015.

consumo.aspx#VSwOEvmG99c. Consulta: 13 de
abril de 2015.


http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/camara-gesell-sesiones-grupos.aspx#.VSwygPmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/camara-gesell-sesiones-grupos.aspx#.VSwygPmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/camara-gesell-sesiones-grupos.aspx#.VSwygPmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/neurociencias-consumo.aspx#.VSw0EvmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/neurociencias-consumo.aspx#.VSw0EvmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/neurociencias-consumo.aspx#.VSw0EvmG99c
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IMAGEN 2. Aula de innovacién y creatividad

Fuente: Universidad EAFIT, Departamento de Mercadeo

Aula de innovacion y creatividad. Se
encuentra dotada de amplios espacios
para el disefio de diagramas, bosquejos,
dibujos y planos de procesos, mediante
la utilizacion de diversos instrumentos
creativos, como son: marcadores, hojas
autoadhesivas y carteles, entre otros.
Este espacio posibilita el desarrollo de
dinamicas de innovacion, creatividad,
desarrollo de productos y disefio de
servicios®.

9 Universidad EAFIT  (2015). “Espacios /
Laboratorios”. Sitio web: Universidad EAFIT.
Disponible en: http://www.eafit.edu.co/servicios/
mercalab/laboratorios/Paginas/aula-innovacion-

creatividad.aspx#.VSw0dfmG99c. Consulta: 13 de
abril de 2015



http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/aula-innovacion-creatividad.aspx#.VSw0dfmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/aula-innovacion-creatividad.aspx#.VSw0dfmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/aula-innovacion-creatividad.aspx#.VSw0dfmG99c
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Laboratorio de geomercadeo. En este espacio
se pueden realizar diferentes tipos de andlisis de
mercadeo basados en informacién geogréfica,
como por ejemplo, ubicacién de puntos de venta
o servicio, definicién de rutas de distribucion,
segmentacion de mercados y localizaciéon de
campafas publicitarias en exteriores. Cuenta con
los mas avanzados equipos y software pararealizar
el analisis geografico y para presentar visualmente
los resultados'™.

10 Universidad EAFIT (2015). “Espacios / Laboratorios".
Sitio web: Universidad EAFIT. Disponible en: http://www.
eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/
laboratorio-geomercadeo.aspx#.VSwy9vmG99c. Consulta:
13 de abril de 2015.

IMAGEN 3. Laboratorio afectivo

Q Telon de Fondo

Camara Camara
No.1a0® No.7 a 180°
r : .
Camara
No.6 a 150°

Captura Remota
Via Lightroom V3 *
' \ Camara 'L Cémara

No.3 a 60° . No.5 a 120°
Camara
’ - , No.d4 a0

—

Televisores de Control de Posicién

Camara
Computadores para ' No.2 a 30°

Nota: No esta a escala

Fuente: Universidad EAFIT, Departamento de Mercadeo


http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-geomercadeo.aspx#.VSwy9vmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-geomercadeo.aspx#.VSwy9vmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-geomercadeo.aspx#.VSwy9vmG99c
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IMAGEN 4. Laboratorio afectivo

Laboratorio afectivo. Esta orientado al estu-
dio de las dinamicas emocionales de los
consumidores en sus relaciones con los
productos y las comunicaciones de mercadeo
que las organizaciones hacen de estos. Este
laboratorio hace un especial énfasis en el andlisis
de las expresiones faciales emocionales de
los consumidores, por parte de investigadores
entrenados en su lectura y mediante los ultimos
sistemas automatizados en su percepcion,
identificacion y simulacion'.

11 Universidad EAFIT (2015). “Espacios / Laboratorios".
Sitio web: Universidad EAFIT. Disponible en: http://www.
eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/

laboratorio-afectivo.aspx#.VSwzS mG99c. Consulta: 13
de abril de 2015.



http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-afectivo.aspx#.VSwzS_mG99c. Consulta
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-afectivo.aspx#.VSwzS_mG99c. Consulta
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-afectivo.aspx#.VSwzS_mG99c. Consulta
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IMAGEN 5. Laboratorio visual / Eye Tracker fijo

Fuente: Universidad EAFIT

Laboratorio visual/Eye Tracker. En este espacio
se pueden llevar a cabo investigaciones
sobre las diferentes dindmicas de percepcidn
visual de los consumidores mediante el uso
de sistemas de seguimiento de la mirada
(eyetracking) fijos y moviles. En este laboratorio
se puede analizar diferentes aspectos
perceptivos y de atencién en los procesos de
diseno de productos, empaquesy de campahas
de comunicacion de mercadeo. También es
posible analizar la usabilidad de paginas web,
la ubicacion de productos en supermercados y
puntos de venta, entre otros'.

12 Universidad EAFIT (2015). “Espacios / Laboratorios".
Sitio web: Universidad EAFIT. Disponible en: http:/
www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/

Paginas/laboratorio-visual-eyetracking.aspx#.
VSwzpfmG99c. Consulta: 13 de abril de 2015.



http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-visual-eyetracking.aspx#.VSwzpfmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-visual-eyetracking.aspx#.VSwzpfmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-visual-eyetracking.aspx#.VSwzpfmG99c
http://www.eafit.edu.co/servicios/mercalab/laboratorios/Paginas/laboratorio-visual-eyetracking.aspx#.VSwzpfmG99c
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IMAGEN 6. Laboratorio visual / Eye Tracker moévil

Fuente: Universidad EAFIT
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