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Resumen

Esta investigacién establece un panorama del estado actual de la manera como
el mercadeo estd siendo percibido y propuesto desde un enfoque tedrico,
empresarial, investigativo y académico. El articulo presenta una revision
bibliogréfica en la base de datos Scopus, ademds de un andlisis documental de los
programas académicos ofertados en relacién con esta disciplina en Colombia. El
mercadeo, como ciencia par y complementaria de la administracién, se enfoca
en la satisfaccién de necesidades y deseos a través de la generacién, ofrecimiento
e intercambio de productos de valor.
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Abstract
Marketing as a peer-to-peer and complementary science of management focused
on satisfying needs and desires through the generation, offering, and exchange of
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value products has generated various themes and mutations during the 58 years
of its existence as a discipline. This research provides an overview of the current
state of the way marketing is perceived and proposed from a theoretical, business,
research, and academic perspective. Each approach is supported methodologies
according to their nature, among which are the development of literature review,
a systematic search of information in the SCOPUS database, an analysis based
on the observation technique, and analysis of secondary program information.

Key words
Marketing, Trends, Research, Academy.

1. Introduccién

La intensidad, velocidad e impacto de la globalizacién y los avances tecnolégicos
de los tltimos afios han modificado de manera notable la manera de llevar a cabo
los procesos en todos los dmbitos que rodean los quehaceres del ser humano. La
revolucién tecnoldgica de informacién y comunicaciones ha representado una
transformacién sustancial en casi todos los dmbitos de actividades sociales: “el
trabajo y la produccion, el hogar y el consumo, el comercio, el entretenimiento,
la socializacién y transmisién de los saberes, la organizacién de las empresas y
los Estados, la provisién de servicios y la circulacién de todo tipo de datos y
conocimientos” (Brunner, 2001, p. 118). Una modificacién de este tipo hace
que evolucionen las diferentes disciplinas, entre ellas y muy especialmente, las
ciencias sociales.

El mercadeo, considerada como una disciplina social derivada de la economia, ha
visto transformadas sus tendencias tedricas y précticas, a lo largo de casi 58 afios
de existencia como disciplina a la par del desarrollo empresarial mundial. Esta
dindmica ha sido objeto de estudio abordado desde diferentes frentes o temdticas
en gran parte de los paises del mundo. La gran cantidad de temdticas en torno
a las que se ha desenvuelto el mercadeo marcan su gran auge como disciplina.
Este auge abre la puerta a la proliferacién de multiples mutaciones o definiciones
complementarias, las cuales han ayudado a la maduracién del mercadeo.

Claramente, estd fuera del alcance del presente estudio opinar sobre todas las

modificaciones que se han presentado en la disciplina a través de su historia. Sin
embargo, se ofrece una mirada global a las diferentes realidades en torno al tema.
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Para ello, se hace referencia a algunas de las realidades mds emergentes y actuales,
de las que se presenta una breve resena desde una visién tedrica.

En este sentido, las Instituciones de Educacién Superior (IES), debido a su
contribucién y relacién con el desarrollo regional a través de sus funciones
sustantivas (ensefanza, investigacién y transferencia del conocimiento), deben
estar atentas a las evoluciones que se generan en el entorno, enfocindose mds en
actividades de investigacién y ensefianza que respondan a necesidades tedricas
acordes con su regién. De esta manera, de acuerdo con Walshok (1997, citado
en Barra & Zotti, 2017), se contribuye al desarrollo econémico local a través
del desarrollo de nuevos productos, formacién industrial, creacién de trabajo y
acceso a servicios profesionales avanzados y de gestion.

Basados en las misiones sustantivas de las [ES, es necesario analizar la disciplina del
mercadeo desde una visién de ensenanza e investigacién. Para estos dos aspectos
se toma como unidad geogrifica de estudio el pais de Colombia. La ensenanza
es analizada desde una descripcién de contenidos curriculares de la oferta
académica de programas de mercadeo, tomando como muestra los certificados
en alta calidad; y en cuanto a la investigacién, son analizadas las temdticas que
han sido abordadas por investigadores colombianos en sus estudios.

La descripcién generada servird como base en la toma de decisiones en las IES,
principalmente en el manejo de recursos de investigacién hacia temas que sean
tendencia en la disciplina de mercadeo. Adicionalmente, se tendrd en cuenta su
enlace con el disefio y/o actualizacién de mallas curriculares de programas que
propendan por una buena formacién para sus estudiantes, en los campos de la
disciplina estudiada en este capitulo.

2. Aproximacién al estado del arte

Cabe resaltar, en primera instancia, los trabajos de Philip Kotler, las cuales
son aportes considerados como piedra angular del mercadeo. Pero realizando
breves resenas fuera de los grandes pensadores del drea, destacamos dos textos
de referencia: uno de Maria Moral Moral, profesora de la Facultad de Ciencias
econdmicas y empresariales de la Universidad de Cédiz, y otro de Maria Teresa
Ferndndez Alles, Doctora en Economia de la misma institucién, quienes abordan
el tema de las nuevas tendencias del campo desde el concepto de mercadeo
experiencial. De igual manera, Hernindez y Rodriguez (2003) abordaron
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un estudio desde las tendencias de la mercadotecnia en el siglo XXI, el cual
hizo énfasis en los escenarios posibles a desaparecer en el futuro y en aquellos
que los reemplazarian. En el campo directamente de afectacién empresarial,
podemos encontrar el trabajo de Ferndndez, Garcia y Jiménez, (2008), quienes
abordan temas mds puntuales para el nivel empresarial, tales como Social Media
Marketing, Redes Sociales y Metaversos. Por su parte, Ortiz, Aguilar y Giraldo
(2016) exponen en sus aportes los desafios del mercadeo desde la perspectiva del
Big Data.

En este estudio de tendencias se analiza el mercadeo desde tres perspectivas
principales: sector empresarial, temdticas de investigacién y ofertas académicas,
considerando que desde estos dmbitos se pueden generar visualizaciones
importantes de las tendencias actuales del mercadeo en Colombia.

3. Metodologia

Se desarrolla un estudio de tipo descriptivo, basado principalmente en andlisis
de informacidn secundaria. Para el caso especifico del andlisis de las tendencias
de investigacién académica relacionada con la disciplina del mercadeo, se realiza
una busqueda sistematizada de la informacién en la base de datos Scopus,
seleccionando los documentos tipo articulo que contengan en su titulo, abstract
o key words, la palabra “marketing”, publicados en el ano 2018, y con un filtro de
pais/territorio “Colombia”. Los trabajos fueron buscados con la siguiente ecuacién:
“TITLE-ABS-KEY ( marketing ) AND ( LIMIT- TO (AFFILCOUNTRY,
“Colombia”) ) AND ( LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2018 )) AND ( LIMIT-
TO ( DOCTYPE , “ar” ) )”; se obtuvo un total de 33 articulos, clasificados
segun su relacién con el mercadeo como directos, indirectos o aquellos que no
permiten acceso libre. De acuerdo con lo anterior, se toman como objeto de
andlisis para el presente estudio los clasificados con relacién directa. Asi, 22
articulos son analizados con el fin de identificar las tendencias del mercadeo
desde la investigacién cientifica.

4. Tendencias desde los diferentes enfoques del mercadeo
El mercadeo como actividad nacié en los primeros anos del milenio anterior.
Abarca un conjunto de tareas que han existido durante siglos y han sido asumidas

de distintas maneras. Sin embargo, el mercadeo como disciplina empresarial
es relativamente nuevo; se ha desarrollado como consecuencia de los cambios
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producidos en la estructura y competencia de la industria (Valenzuela, Garcia &
Blasco, 2006). En el tiempo que ha transcurrido, se ha nutrido de otras disciplinas
y ciencias para estructurar su funcién dentro del campo empresarial y constituye
una disciplina en desarrollo (Rondén, 2010).

El mercadeo tiene una enorme vigencia y protagonismo en la actualidad;
incluso, algunos autores afirman que se debe hacer responsable de conducir la
estrategia de las empresas Kotler, & Armstrong, (2012). Sin embargo, a pesar de
este protagonismo, la precisién y alcance de su origen es escasa. En la primera
parte de este capitulo se pretende ilustrar su origen, los cambios que ha tenido
como concepto y su transformacién como disciplina a través del tiempo, para
posteriormente, analizar la oferta académica de los programas de Mercadeo
ofertados por las universidades en Colombia y las tendencias temdticas de la
investigacién en el drea.

5. Enfoque teérico del mercadeo en el sector empresarial

La globalizacién es un proceso que ha dado paso a las nuevas tecnologias de la
informacién y comunicacién (TIC), las cuales han revolucionado la forma de
hacer mercadeo, generando que tanto el sector empresarial como las necesidades
de los consumidores se encuentren en constante cambio. Para Kotler, Kartajaya
y Setiawan (2010), nos encontramos en una nueva realidad del concepto de
mercadeo, denominado Marketing 3.0, que se enfoca principalmente en el
espiritu del ser humano y sus valores, asi como en la relacién interdependiente
entre la sociedad y las tecnologias.

Este mercadeo se basa en el cambio del comportamiento del consumidor, asi como
sus actitudes de compra, gracias a la influencia de los medios de comunicacién
y el acceso a la informacién a través de las nuevas tecnologias. Los valores, el
espiritu y las aspiraciones humanas forman los pilares fundamentales del nuevo
mercadeo, por lo que centra su estudio en la mente de los consumidores y en su
relacién con las actitudes de compra (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010).

Hoy en dia, el estudio de estas relaciones se facilita gracias a la interaccién de los
consumidores con las redes sociales, que permiten a las empresas el conocimiento
de sus necesidades y deseos de compra, pero también de sus valores y aspiraciones.
El marketing 3.0 ubica como centro de estudio al ser humano y cémo este se
relaciona con el sector empresarial.
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Paralelamente, Michael Porter hace referencia al mercadeo mediante las
estrategias competitivas de las empresas, que permiten desarrollar una mejor
posicién frente a la competencia, es decir, estrategias que buscan consolidar una
ventaja competitiva duradera y que afectan positivamente la rentabilidad de la
empresa (Herrero, 2018).

Estas estrategias competitivas se clasifican segin hacia donde se encuentre
enfocado el liderazgo. La primera opcién es cuando se enfoca en la segmentacién
de mercado; asi, la empresa estd en funcién del publico al que estd dirigido el
producto, con segmentos mejor definidos en términos de la relacién que existe
entre la ubicacién, la poblacién y sus hdbitos de consumo. El segundo liderazgo
se puede dar en términos de costos y se relaciona con la capacidad de una
empresa de reducir sus costos totales para cada una de las etapas de proceso de
produccién, comercializacién y promocién. Finalmente, el tercer liderazgo se da
por diferenciacién, siendo relevante la generacién un producto exclusivo y con
un grado de diferencia de otros productos ofertados, por el cual los clientes estén
dispuestos a pagar mds (Herrero, 2018).

Es importante resaltar que Porter, en su andlisis de la matriz de competitividad,
concluye que las estrategias de costos y diferenciacién no se pueden relacionar
tan ficilmente, ya que una empresa que busque el desarrollo de ambas estrategias
se arriesga a quedarse a medio camino. El liderazgo en la diferenciacién implica
un gasto extra en los procesos y caracteristicas que le otorgan el valor exclusivo al
producto; una decisién que juega en contra del liderazgo en reduccién de costos.

Una vez precisados estos conceptos, se analizard la relacién existente entre el
marketing 3.0y una de las ventajas competitivas que, gracias a este, estd tomando
mayor importancia en el desarrollo de los procesos del mercadeo: el liderazgo en
la diferenciacién de los productos.

La diferenciacién es el resultado del estudio de las necesidades, aspiraciones y
deseos del consumidor que, en funcién del marketing 3.0, hace a través del uso de
las TIC y de la relacién de sus actitudes de compra con los valores y aspiraciones
del ser humano. La relacién del mercadeo y la estrategia competitiva de
diferenciacién permiten determinar las necesidades cambiantes del consumidor
y su influencia en el disefio enfocado en la satisfaccién de dichas necesidades, a
través de productos exclusivos creados en funcién de lo que espera el consumidor.
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El mercadeo posee una misién clara que, segun Kotler, se puede dividir en tres
ideas principales: vender todos los productos o servicios del portafolio de la
empresa, detectar las necesidades insatisfechas de los consumidores y elevar la
calidad de vida del cliente. Kotler (2017) determina que el papel del mercadeo es
detectar las necesidades insatisfechas y encontrar una solucién adecuada, nueva
y atractiva.

A pesar de la amplia visién del mercadeo, las empresas generalmente lo relacionan
solamente con la venta de sus productos y servicios, es decir, que el mercadeo
trabaja para vender a través de la generacién o imposicién de necesidades a los
clientes. Sin embargo, el mismo tiene un proceso mds complejo pues no solo se
trata de estrategias de venta también tiene todo un proceso de investigacién y

desarrollo (Kotler, 2017).

El mercadeo debe ser visto por las empresas como el arte de generar valor al
cliente con calidad y buen servicio, ayuddndolos a satisfacer las necesidades
que ya poseen y mejorar su calidad de vida. Es por esto que el mercadeo es un
proceso que debe surgir previo al diseno y desarrollo del producto, pues su tarea
fundamental es descubrir qué necesitan las personas y qué debe hacer la empresa
para satisfacer esas necesidades con sus productos y servicios.

Esto genera que las empresas cambien la forma de ver el mercadeo, no como una
estrategia centrada en las ventas, que son sin duda alguna una de sus consecuencias,
sino que deben centrarse en el estudio e investigacién de las necesidades y deseos
del cliente, como lo plantea el marketing 3.0. Debido a la labor tan importante
que posee, el mercadeo no puede ser visto como una actividad para vender, sino
que debe ser desarrollado por la empresa como su direccién estratégica, ya que el
resultado de un proceso de mercadeo correcto y completo permite visibilizar el
futuro de la empresa (Kotler, 2017).

Teniendo en cuenta que el mercadeo debe desarrollarse desde la planeacién
estratégica de la empresa, es muy importante que se conozcan y apliquen sus
nuevas tendencias en lasociedad de hoy, en los productos que se estin demandando
y en las necesidades que deben ser cubiertas. Por el proceso de desarrollo del
mercadeo, hoy se puede hablar de diferentes orientaciones enfocadas en el
consumidor (Tabla 1). Ademds de las tendencias de orientacién del mercadeo,
hay que pensar en sus nuevas tendencias en el entorno digital. Pensar hoy la
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empresa, el mercadeo en el contexto de la globalizacién y la influencia de las TIC,

es pensar en las nuevas estrategias digitales para el desarrollo de sus procesos.

Tabla 1. Tendencias del marketing con orientacién al consumidor

Nombre

Enfoque

Fuente

Mercadeo
social

Mercadeo de caracter social, enfocado
en el objetivo no solo de satisfacer las
necesidades del cliente sino también en la
responsabilidad social, que se ve reflejada
en los objetivos de las empresas de lograr
cambios para la sociedad, como iniciativas
culturales y medioambientales.

ESAN Graduated School of
Business (2018).

Lee, Hosanagar y Nair (2018).
Hong y Guo (2019).

Yahia, Al-Neama y Kerbache
(2018).

Mercadeo
relacional

Establece la necesidad de crear relaciones
fuertes y duraderas con el cliente,
entendiéndolo como parte de uno o mas
mercados en los que la empresa también
participa. Por esto, también propone
el reforzamiento de las relaciones con
los empleados, proveedores, entidades
financieras, agencias reguladoras y demas
entes que tienen un impacto en el éxito o
fracaso de la empresa.

ESAN Graduated School
of Business (2018).
Steinhoff, Arli, Weaven
y Kozlenkova (2019).
Rather (2018).

Mercadeo
integrado

Es definido como la estrategia que ayuda
a implementar y combinar los elementos
que generan valor al cliente, actuando en
sincronia para generar la misma experiencia
al cliente y a los socios comerciales. La
empresa debe tomar decisiones en pro de
la generacion de valor para el ptblico de
interés y este debe ser comunicado a través
de mensajes claros y concisos.

Kotler y Keller (2012).
Ardito, Petruzzelli,
Panniello y Garavelli (2019).
Zhang, Ren, Wang y He
(2018).

Mercadeo
interno

Estrategia que busca que todos los empleados
de la organizacion adopten los principios del
mercadeo de la empresa, especialmente la
alta direccion, encargada de la planeacion
estratégica. Este mercadeo destaca la
importancia de satisfacer las necesidades
de los empleados, con el fin de garantizar
buenas condiciones laborales y su sentido de
pertenencia con la organizacion.

Kotler y Keller (2012).

Pizam y Tasci (2019).
Papadas, Avlonitis,

Carrigan y Piha, L. (2019).
Iyer, Davari y Paswan (2018).
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Mercadeo
holistico

Es considerado una filosofia que busca el
disefio e implementacion de programas
y procesos para reconcer el entorno del
mercadeo actual. Integra todas las areas de
la empresa y de su grupo de interés, para
alcanzar mejores resultados, generando
una gran experiencia para el cliente y la
misma empresa. El mercadeo holistico
es el conjunto de las cuatro tendencias de
mercadeo anteriormente tratadas: social,
relacional, integrado e interno

ESAN Graduated School of
Business (2018).

Favier, Celhay y Pantin-Sohier
(2019).

Kwak, Anderson, Leigh, y
Bonifield (2019).

Neuro-
mercadeo

Tiene como objetivo la aplicacion de la
neurociencia y sus estudios sobre los efectos
del mercadeo en la emocion, atencion y
memoria del consumidor y la toma de
decisiones del cerebro humano, analizados
desde una perspectiva cientifica, con la
intencion de predecir e influir en la conducta
del consumidor.

Ospina (2014).

Bastiaansen, Straatman,
Driessen, Mitas, Stekelenburg
y Wang (2018).

Meyerding y Mehlhose (2020).
Lee, Chamberlain y Brandes
(2018).

Inbound
Marketing

Metodologia cuyo fin es ganar el interés del
consumidor y no comprarlo. Se basa en la
idea de que la empresa no debe encontrar a
los clientes, sino ayudar a que los clientes
potenciales encuentren a la empresa. Se
desarrolla a través de la generacion de
contenidos atractivos y relevantes que
atraigan al consumidor.

Leads Rocket (s.f.).

Lehnert, Goupil y Brand
(2020).
Kovalenko y Kuzmenko
(2020).

Fuente: elaboracién propia

En la actualidad, ya existen tendencias de cardcter digital enfocadas en el uso de

las nuevas tecnologfas para el mercadeo que se fundamentan en la idea de que los

consumidores tienen mds acceso a la informacién a través del internet, ademds de

que el uso de las redes sociales constituye una oportunidad para la promocién de

bienes y servicios, pero también para el conocimiento del cliente, sus necesidad

y conducta de compra.

Entre las estrategias digitales mds importantes se encuentran:

Mercadeo de contenidos en diferentes canales y formatos: ya no basta la

informacién escrita pues los consumidores estdn buscando informacién de

los productos antes de comprarlos en diferentes canales y formatos.
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* El uso de videos cortos como estrategia de mercadeo, aprovechando
el video como el formato multimedia mds consumido por las personas y
mds compartido en las redes sociales. No se puede pensar una estrategia de
mercadeo en las redes sociales sin el uso de videos cortos, que se comprendan
sin sonido y que llamen la atencién en los primeros tres segundos.

* Ademds de los videos, estd aumentando el consumo de videos livestreaming o
videos en directo, pues las personas pasan tres veces mds tiempo viendo videos
en vivo que videos pregrabados. Esto constituye una estrategia potencial para
el mercadeo de cardcter digital.

* Laautomatizacién de los procesos mediante el uso de software especializados
en la automatizacién de procesos como la publicacién en redes sociales, el
envio de correos electrénicos o el estudio de las necesidades del cliente

* El uso de la inteligencia artificial para optimizar los procesos en el sitio web
de la empresa y en los procesos de mercadeo.

* Asimismo, el uso de chatbors, asistentes virtuales en chat que brindan servicio
al cliente y potencian las estrategias de mercadeo a través de la interaccién
con los usuarios. La clave es brindar una buena experiencia al cliente y
automatizar las tareas repetitivas que den espacio a que los empleados puedan
centrarse en la generacién de valor para el cliente.

* El uso de las estrategias SEO (Search Engine Optimization) en todos los
formatos, debido a la tendencia de los consumidores de consultar diferentes
formatos antes de comprar. El uso de estas estrategias tiene como fin mejorar
el posicionamiento de la empresa a través de los medios digitales (Samsing,

2017).

Existen otros tipos de tendencias mundiales en el mercadeo, que pueden tener
relacién con las estrategias digitales y que se centran especialmente en la experiencia
de compra del cliente. La primera de estas se basa en la personalizaciéon de las
campanas enfocadas en generar una experiencia mds personal para cada tipo de
cliente, acomoddndose a las costumbres de compra, tendencias, necesidades y
deseos de las personas para poder llegar mds ficilmente a la mente del consumidor

(Samsing, 2017).
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Asimismo, se puede hablar de la tendencia del mercadeo experiencial, enfocado
en la generacién de experiencias gratas para el cliente en su relacién con la
empresa, lo que permite comprometer los sentidos de los consumidores y abrir
el espacio de interaccién con la empresa. Esta tendencia estd ligada al branding
emocional, que busca hacer sentir al cliente en vez de simplemente entregarle
informacién (iMarketing, 2016); se basa en que las experiencias son fuentes de
emociones, y las emociones sirven como motor de la toma de decisiones; por lo
tanto, el generar experiencias de mercadeo ayudard a impulsar el consumo y el
posicionamiento de marca (Cortés, 2018).

Entre estas tendencias enfocadas a la experiencia y personalizacién del cliente,
surge el green marketing o mercadeo verde, que se puede entender como un tipo
de mercadeo amigable con el medio ambiente. Este genera valor a la marca y
al producto debido a que los consumidores estin aumentando la demanda de
productos y servicios que ayuden a la proteccién y mejora del medio ambiente.
El Green marketing debe presentar una relacién constante entre el mercadeo y los
procesos internos de la empresa, que en conjunto desarrollen sus actividades de
manera amigable con el medio ambiente y que impulsen al consumo responsable

(Cortés, 2018).

Otradelas tendenciasactuales esla del mercadeo lateral, un concepto relativamente
nuevo y desconocido por las empresas que se basa en estrategias para sobrevivir
en mercados mds grandes y maduros. El mercadeo lateral tiene como objetivo la
identificacién de nuevas categorias en que el producto puede ser utilizado y en
el estudio del mercado y del cliente para determinar las modificaciones que se
pueden hacer al producto con el objetivo de permitir que este pueda ser dirigido
a un nuevo segmento de mercado diferente al que se encuentra (iMarketing,

2016).

Por dltimo, cabe resaltar también la tendencia creciente a la aplicacién del
mercadeo colaborativo, usado en todos los formatos y canales de comunicacién.
Este se fundamenta en crear campafias en conjunto con otras empresas que ofrecen
productos complementarios, con el fin de generar valor al cliente a través de las
promociones y la experiencia de consumo. Para las empresas, esto significa una
oportunidad de crecimiento en cuanto a que se compartird informacién sobre
clientes, ideas y presupuesto, asi como aprovechamiento de la imagen del socio
comercial y el fortalecimiento de relaciones (iMarketing, 2016).
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Estas tendencias corresponden al deber hacer del sector empresarial y del uso del
mercadeo moderno, por lo que deben ser vistas como objetivos de la empresa con
la intencién de establecer procesos que ayuden al desarrollo de nuevas ideas de
mercadeo y a la satisfaccién de las necesidades de los consumidores. Es por esto
que el mrcadeo gana un papel fundamental en la planificacién estratégica de una
organizacién y debe ser visto como un fin para el crecimiento de la empresa, que
debe adaptarse a los cambios en el contexto actual del mercadeo y del consumo
en el mundo.

6. Enfoque de temdticas de investigacién del mercadeo

La investigacién con impacto internacional sobre mercadeo, generada con
participacién de investigadores colombianos y registrada en Scopus, permite
identificar la participacién de universidades nacionales como la Universidad
Pontificia Bolivariana, Universidad de Medellin, Universidad de la Costa,
Universidad de la Guajira, EAFIT, Universidad Libre, Universidad de Cartagena
e International Centre for Tropical Agriculture, entre otros, en la produccién
de conocimiento en esta drea especifica. De igual manera, se identifica que la
mayoria de articulos de investigacién (59%) son generados en cooperacién de
cardcter internacional proveniente principalmente de instituciones espafolas
y estadounidenses, seguidas por cooperacién de instituciones ecuatorianas y
representacion de otros ocho paises.

El 55% de los articulos presenta un enfoque especifico en cuanto a sector de
aplicacién, de los cuales se identifica una concentracién considerable en asuntos
relacionados con el sector agroindustrial, representado en un 27% de los articulos
analizados. Se identifican en una menor proporcién los sectores de educacion,
automotriz, farmacéutico e industria hotelera.

La orientacién hacia temas relacionados directamente con el mercadeo se ha
clasificado principalmente en cinco grandes nicleos (Figura 1): Mercado, Precio,
Plaza y distribucién, Promocién, y Producto; adicional a estos se identifican
otros mds especificos, como el green marketing, “mercadeo estratégico” y
emprendimiento, de los cuales se registra una investigacién relacionada a cada
uno de estos temas especificos.
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En cuanto a los grandes nucleos analizados se identifica que el referente a
“Mercado” ha sido el més estudiado principalmente desde temas relacionados
con conductas de compra, seguido por preferencias de consumo y perspectivas
del consumidor. Este ntcleo es seguido por el referente a “Plaza y Distribucién”;
este es el tema especifico de estudio que se presenta como moda el comercio
electrénico. El tercer nucleo es el referente a la variable de “Promocién”, donde
el principal subtema es el de redes sociales. “Producto” se ubica en una cuarta
posicién sin presentar una moda especifica; y finalmente se ubica “Precio”, con
un dnico subtema de estudio referente a su sensibilidad (Figura 1).
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Figura 1. Nucleos y sub-temas de investigacién

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo con lo anterior, son identificadas investigaciones donde se hace
referencia incluso a dos o tres niicleos o subtemas de investigacién, como es el caso
de Mango et al. (2018), quienes analizan canales de distribucién y participacién
en el mercado; Bechoff et al. (2018) estudian preferencias de consumo y mejora de
caracteristicas de producto; y Mayet et al. (2018), que se enfocan en tres subtemas
del nicleo de mercado: preferencias de consumo, perspectivas del consumidor e
identificacién de segmentos de mercado. La conducta de compra estd relacionada
con el diseno de las plazas (Rosenbaum, Ramirez, & Camino, 2018) y con las
redes sociales (Florez et. al., 2018). El resto de los articulos presenta un enfoque
muy especifico en uno de los subtemas de los nicleos principales.

En el andlisis a los articulos se identifican conocimientos complementarios a los
de base expuestos; el de una mayor presencia los relacionados a “Estadistica”,
conocimiento que se identifica con técnicas de andlisis en un 36.36% de los
estudios, seguido por las “TIC” como tema aplicado en un 18,18% de las
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investigaciones, y el comportamiento del consumidor, evidenciado en 13,63%,
con tendencias a percepciones sensoriales y neuromercadeo. Respecto al resto
de temas, se identifica un estudio que aplica los siguientes: Big data, economia,
simulaciones de escenarios, temdticas éticas y legales, logistica, responsabilidad
social empresarial, internacionalizacién, innovacién, comunicacién social y
etnografia.

7. Enfoque de ofertas académicas del mercadeo

Los programas de mercadeo en Colombia se encuentran agrupados de manera
conjunta con los programas de Administraciéon de Empresas, Comercio
Internacional, Negocios Internacionales, Administracién de Negocios
Internacionales y Administracién de Hoteleria y Turismo. Para el ano 2017, la
Revista Dinero realizé un escalafén basado en las calificaciones de las pruebas
Saber Pro, entregando un listado de las universidades con mejor calificacién,
entre las cuales se encuentran la Universidad de los Andes, Universidad Nacional
de Colombia, El Colegio de Estudios Superiores de Administracién, CESA,
la Universidad Externado, la Universidad de Antioquia y la Universidad de la
Sabana (Dinero, 2017). Sin embargo, la calidad de los programas va mucho
mis alld de los puntos obtenidos por los estudiantes en las pruebas Saber Pro;
por lo tanto, este andlisis se centra en los programas de pregrado en Mercadeo
que obtuvieron registro de Alta Calidad por parte del Ministerio de Educacién
Nacional para el afo 2018.

Segtin el Sistema Nacional de Informacién para la Educacién Nacional (SNIES),
para el afio 2018 existian en Colombia 51 programas de pregrado en formacién
universitaria orientados a la formacién de profesionales en las dreas de mercadeo,
de los cuales solo ocho presentan reconocimiento en alta calidad por parte del
Ministerio de Educacién Nacional (Tabla 2).
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Tabla 2. Programas de Mercadeo con registro de alta calidad

Universidad Programa Créditos ~ Semestres
Universidad de los 1lanos Mercadeo 9 148
Fundacion Universidad de Bogota Mercadeo 8 132
- Jorge Tadeo Lozano
Universidad de la Sabana Administracion de Mercadeo y 9 181
Logistica Internacionales

Universidad de Manizales Mercadeo Nacional e 10 175
Internacional

Universidad ICESI Mercadeo Internacional 10 170
y Publicidad

Universidad Autéonoma de Occidente Mercadeo y Negocios 9 150
Internacionales

Fundacion Universitaria -Ceipa- Administracion de Mercadeo 8 160

Fundacion Universitaria Esumer Mercadeo y Publicidad 8 145

Fuente: elaboracién propia con datos de SNIES 2018 Colombia y pdginas web de las universidades.

Analizando los nueve programas de Mercadeo con registro de alta calidad se
evidencia que el nimero de créditos se encuentra entre 132 y 181 y que solo dos
programas tienen una duracién de diez semestres; los restantes se encuentran
entre ocho y nueve y en algunos casos programas con una duracién de ocho
y nueve semestres tienen un mayor nimero de créditos. Este es el caso de
Administracién de Mercadeo y Logistica Internacional, de la Universidad de la
Sabana, con 181 créditos, y Administracién de Mercadeo de CEIPA, con 160
créditos en ocho semestres. Esto muestra la tendencia en cuanto a la reduccién
del tiempo en las actividades de formacién, pero el aumento en la intensidad de
créditos académicos por semestre.

En relacién con el perfil del egresado, en cada una de los programas analizados
se pudo identificar un marcado aspecto social y ambiental, en busca de una
formacién integral del profesional. De igual forma, se muestra la investigacién
como un elemento relevante en los procesos de formacién; también se
encuentran aspectos como enfoque ético, integralidad, creatividad, innovacién
y emprendimiento, pensamiento sistémico, globalizacién e internacionalizacién,
capacidad para el desarrollo de estrategias organizacionales, manejo de tecnologias
de la comunicacién y la informacién, y trabajo en equipo (Figura 2).
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Figura 2. Enfoque en el perfil del egresado

Fuente: elaboracién propia con datos de las Universidades con Registro de Programa en Alta

Calidad

El enfoque que se presenta con mayor frecuencia es el desarrollo de competencias
para la definicidn de estrategias en las dreas de mercadeo de la empresa, seguido
de la Globalizacién e Internacionalizacién e Investigacién. El aspecto menos
frecuente en el perfil del egresado es el manejo de tecnologias de la informacién
y la comunicacién.

Con el fin de comprender con mayor profundidad las tendencias en cuanto a
procesos de formacién en las dreas de mercadeo de los programas calificados en
alta calidad por el Ministerio de Educacién Nacional, y su relacién directa con el
perfil de los egresados, se realizé un andlisis de los contenidos curriculares.

La mayor concentracién por dreas de formacién en primer semestre estd en las
asignaturas enfocadas en las ciencias econdmicas y administrativas principalmente
fundamentos de administracién seguido de contabilidad y finanzas, economia,
investigacién y derecho, y gestién humana. La segunda drea son las ciencias
basicas, con predominio de asignaturas orientadas a fortalecer las competencias
basicas en los estudiantes en aspectos como comunicacién escrita y verbal, andlisis
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de textos, competencias l6gico-matemdticas y aspectos digitales; en segundo
foco se encuentran las asignaturas de matemadticas y cdlculo. La tercer drea es la
disciplinar principalmente con asignaturas en fundamentos de mercadeo; llama
la atencién asignaturas en las dreas de Antropologia y Psicologia involucradas
en el pensum de la Universidad de los Llanos. Finalmente, en cuarto lugar, se
encuentra el drea de humanidades con asignaturas en deporte y cultura.

Para el segundo semestre, la concentracién en nimero de asignaturas en los planes
de estudio de los programas analizados estd en el drea de ciencias econémicas
y administrativas, principalmente en economia y contabilidad, seguido por
emprendimiento y administracién. En segundo lugar, estd el drea disciplinar
con asignaturas alrededor de comportamiento del consumidor, andlisis de
producto, promocién y ventas. La tercer drea de intervencién es ciencias bésicas
con célculo, estadistica, informdtica y pensamiento l6gico matemdtico. Para el
tercer semestre, el drea en donde se encuentra el mayor nimero de asignaturas
continua siendo ciencias econémicas y administrativas, con materias orientadas
a administracién, economia, costeo e investigacién; seguido del drea disciplinar
con comportamiento del consumidor, investigacién de mercados, productos,
precio, logistica y negociacién; y en cuarto lugar, el drea de humanidades con
ética, constitucién politica y cdtedra de la paz.

En cuarto y quinto semestre se presenta un mayor foco en el drea de ciencias
econdémicas y administrativas, se continta asi con la tendencia de los semestres
anteriores. Las asignaturas mds representativas son contabilidad y finanzas,
investigacién, economia, administracién, creatividad e innovacién, gerencia del
talento humano, formulacién y evaluacién de proyectos. En segundo lugar, el
drea disciplinar con asignaturas en comportamiento del consumidor, gerencia
del servicio, campana publicitaria, distribucién y logistica e investigacién de
mercados. La tercer drea es la de ciencias bdsicas con estadistica y algebra; en
cuarto lugar, el drea de humanidades con ética, cultura ciudadana y proyeccién
profesional.

Para el caso del sexto semestre se presenta una modificacién en el enfoque del
drea de formacién. En primer lugar, estd el drea disciplinar principalmente con
asignaturas de investigacién de mercados, responsabilidad social y ambiental,
desarrollo de producto, mercadeo de servicios, merchandising, precio y planeacién
estratégica de marketing. En segundo lugar, se encuentra el drea de ciencias
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econdémicas y administrativas con asignaturas en liderazgo, emprendimiento e
innovacién, economia, finanzas y gestién humana.

En el caso de séptimo y octavo semestre, el foco de los planes de estudio se
concentra en el drea disciplinar, principalmente con asignaturas en promocion,
andlisis de informacién de mercados y TIC, logistica, gerencia de servicio,
investigacién de mercados, politica de precios, mercadeo internacional, gerencia
de marca. En segundo lugar, en ambos semestres estd el 4rea de ciencias econémicas
y administrativas con asignaturas enfocadas en formulacién y gerencia de
proyectos, costeo, gerencia del talento humano, innovacién y emprendimiento,
administracién financiera, mercadeo electrénico, plan de mercadeo, ventas,
branding y gerencia estratégica de mercadeo. E tercer lugar se centra en el drea de
humanidades con seminarios de profundizacién. No se evidencian asignaturas en
el drea de ciencias bdsicas.

En noveno semestre, el enfoque continta siendo en gerencias del servicio,
mercadeo social, gerencia estratégica de marketing, mercadeo internacional, talento
humano, negociacién internacional, prictica empresarial, métricas de mercadeo
y trabajo de grado. En cuanto al drea de ciencias econdémicas y administrativas, se
muestran asignaturas enfocadas en la ética y responsabilidad social y empresarial;
no se evidencian asignaturas en ciencias bdsicas y humanidades. Para el caso de
décimo semestre, solo dos universidades contemplan asignaturas en ese nivel y se
enfocan principalmente en précticas empresariales.

Las mallas curriculares muestran una orientacién hacia las nuevas tecnologias; a
la internacionalizacién; manejo de un segundo y tercer idioma para los nuevos
profesionales; formacién desde el enfoque social y humanistico; y la creatividad,
innovacién y emprendimiento como ejes transversales en el proceso de formacién.
Entre las asignaturas mds relevantes se encontraron:

+ Antropologia

+ Dsicologia

« Sociologia

» Pensamiento Légico Matematico
« Ciencia, tecnologia e innovacion
» Marketing Digital

+ Marketing Social

o Mercadeo Internacional
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. TIC

+ DPensamiento y espiritu emprendedor

Entre los hallazgos del andlisis realizado resalta el enfoque de formacién de CEIPA,
el cual no estd centrado en semestres académicos sino en nucleos problemdticos
de cuatro créditos equivalente a un mes de formacién y de ocho créditos de dos
meses. Esto permite que los estudiantes puedan terminar su carrera en cuatro
afos, aprovechando de una mejor manera el tiempo en cada uno de ellos.

8. Conclusiones y discusién

El Mercadeo es una disciplina social que evoluciona al ritmo del entorno del ser
humano, manteniéndose asi en constante actualizacién y generacion de estrategias
para la vigencia de las empresas. Los clientes se hacen cada vez mds exigentes
e informados, entre otras cuestiones por la disponibilidad de herramientas
tecnolégicas que se encuentran a su alcance y al alcance de las empresas para
desarrollar nuevas maneras de desarrollar los procesos y convertirlos en factores
diferenciadores o competitivos. En esta medida, se requiere que quienes se
encuentren en procesos de formacién profesional para pensar las estrategias de
mercadeo en las empresas, estén actualizados en las nuevas formulaciones te6ricas
y estratégicas que surgen con las dindmicas del mercado.

La investigacién es una herramienta importante para mantener a la vanguardia y
desempena un papel fundamental en el buen desarrollo de las organizaciones de
las regiones donde funcionan IES. Investigar es generar nuevo conocimiento en
un drea o aplicacién del saber ya existente en la resolucién de problemdticas. Sin
embargo, se evidencia que la investigacién desarrollada en el campo del mercadeo
en Colombia se encuentra en una fase incipiente y debe ser fortalecida.

La aproximacién teérica del mercadeo estd propendiendo por una importancia
hacia el cliente, especificamente desde el andlisis y comprensién de sus
necesidades, aspiraciones y deseos, a través del uso de las TIC, y del andlisis
general de sus actitudes y aspiraciones como ser humano. Lo anterior es coherente
con la tendencia identificada en las temdticas desarrolladas en investigaciones
académicas, donde el principal eje de investigacion es el mercado referente a sus
conductas de compra, preferencias de consumo y perspectivas del consumidor.
Sin embargo, desde el andlisis de las estructuras curriculares de los programas, se
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evidencia que materias orientadas al entendimiento del ser humano se encuentran
en fase incipiente y solo en algunos programas tienen presencialidad temas afines.

En relacién con la anterior postura desde la teorfa, otro de los aspectos
importantes alli mencionados son las TIC como herramienta importante para
el andlisis e implementacion de estrategias. Este aspecto no ha sido considerado
de manera directa dentro del perfil de los egresados de los programas analizados;
este es un potencial diferenciador que podria ser desarrollado por otros
programas académicos, para darle a estas herramientas un mayor desarrollo
dentro de los planes de estudio propuestos. Estas tecnologias son transversales
en investigaciones sobre promocién, plaza y distribucién, de acuerdo con las
investigaciones halladas.
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