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INNOVANDO EN LA
ENSENANZA DE LA
INVESTIGACION DE
MERCADOS A TRAVES
DE LA METODOLOGIA DE
“APRENDER-HACIENDO”




1 formato del curso
de Investigacion de
Mercados junto con
el Congreso de In-
vestigacion de Mer-
cados USM fueron
creado hace diez
anosysurgen con el fin de ir siempre
alavanguardia en la actividad docen-
te, buscando nuevos procedimientos
y técnicas que incentiven a los alum-
nos a desarrollar e incrementar su in-
terés por las areas de estudio.

Este proyecto educativo ilustra
como es posible realizar investigacio-
nes de mercados a empresas desde la
salade clases,dando un enfoque prac-
tico al proceso de ensenanza, donde
el alumno sienta que lo que aprende
esposibledeaplicaren elmundoreal.
Esta orientacion ha generado un ex-
perimento docente con grandes exi-
gencias de planificacién como de lo-
gistica operativa. Ha sido necesario
ver todo el proyecto de un modo inte-
grado e innovador para motivar a es-
tudiantes e involucrar a empresas en
el desafio.

En el presente articulo se aborda
en detalle la metodologia orientada
al "aprender-haciendo" utilizada por
los profesores de la Universidad Téc-
nica Federico Santa Maria en el curso
de Investigacion de Mercados me-
diante el desarrollo de investigacio-
nes reales y concretas en relacion a
problematicas planteadas por distin-
tas empresas. Junto con ello, se reali-
za una investigacion con ex alumnos
con el fin de medir el impacto de la
metodologia en la formacién y des-
arrollo de los estudiantes y el aporte
en cuanto a herramientas y compe-
tencias que estosvisualizan parasu ex-
periencia profesional.

A través de la exposicion de este
caso se espera incentivar a otros do-
centes a emprender proyectos simila-
res que acerquen mas la ensenanza
universitaria al mundo de la empresa
ymotivar agerentesy ejecutivos a par-
ticipar de este tipo de actividades que

les generan soluciones originales y
creativas a problematicas concretas
junto con interesantes aportes, tales
como deteccion de talentos y acerca-
miento alos tltimos avances técnicos
y teéricos generados en la academia.

"Aprender - haciendo" en la
Investigacién de Mercados

Frecuentemente dentro del am-
biente de educacion universitaria en
las dreas de negocio se cuestiona res-
pecto a si los métodos de ensenanza
tradicionales logran los objetivos
para los que fueron disenados. Este
cuestionamiento se basa en el hecho
de que los cambios en nuestra socie-
dad en los ultimos tiempos han sido
dramaticas, principalmente causados
porlos fenémenos que acarreala glo-
balizacion, el desarrollo de las nuevas
tecnologias de comunicacion e infor-
macién y a las nuevas condiciones y
exigencias de la vida de trabajo den-
trodelaempresa, donde nuevas com-
petencias son requeridas. Si bien es
cierto que existen iniciativas que se
estan gestando como el proceso de
Bolonia, el cual contempla una refor-
ma a la educacion superior europea,
hay otro elemento que ha cambiado
considerablemente: los alumnos.
Ellos, que en su mayoria son jévenes
que han crecido con estos cambios
fundamentales, también han cambia-
do, y las tradicionales metodologias
de ensenanza, centradas en gran me-
dida en clases expositivas del profe-
sor, ya no cubren sus expectativas ni
los desafian.

Es por esto que han surgido nuevos
enfoques para la ensenanza, que per-
miten a los estudiantes adquirir con-
ceptos y aplicarlos a nuevas situacio-
nes, a conseguir informacién de di-
versas fuentes y recursos; modelos
educativos en el que el alumno tiene
un rol activo en el proceso, busca al-
ternativas, desarrolla proyectos, pro-
pone soluciones y analiza casos en un
ambiente de trabajo colaborativo, sir-
viéndose de las ventajas que le ofre-

cen las nuevas tecnologias de infor-
maciénycomunicaciéon. Este modelo
responde mas a las necesidades del
mundo de la empresa, al contexto so-
cial y a las propias caracteristicas de
los estudiantes. Dentro de estos nue-
vos modelos de ensenanza se pueden
mencionar técnicas didacticas como
el Aprendizaje Orientado a Proyec-
tos, el analisis de casos y el Aprendiza-
je Basado en Problemas, los cuales
ofrecen al estudiante la oportunidad
de conectarse a su entorno y enfren-
tarse a situaciones complejas y des-
afiantes a las que tiene que dar res-
puestas practicas, lo que le lleva a in-
vestigar, a compartir resultados con
sus companeros, aasumir responsabi-
lidadesyainvolucrarse en un proceso
activo de trabajo real. En este contex-
to el alumno encuentra sentido al es-
tudio y se involucra en actividades
mas propias de la vida profesional.

Por desgracia, la forma de trabajar
hoy en dia en el plano de la ensenan-
za es al revés, y asi el ambito empresa-
rial se queja de la distancia entre lo
aprendido y el mundo real, y en la
falta de practicasy el exceso de teoria
en las aulas.

Dentro de este contexto, podemos
afirmar que en Chile las metodologi-
as tradicionales de ensenanza de In-
vestigacion de Mercados consideran
catedras que tienen por objeto trans-
mitir conceptosymétodos, conlo que
losestudiantesretienen solo anivel te-
6rico lo recibido. Esta forma de ense-
nar genera una baja motivacion en el
sentido de no ver que lo aprendido es
aplicable asituacionesrealesy tampo-
co permite al alumno desarrollar su
creatividad en la toma de decisiones o
solucion de problemas.

Este proyecto esta orientado al des-
arrollo de un sistema integrado que
permite al alumno trabajar con las
metodologias de investigacion de
mercados en forma expedita y efi-
ciente, logrando establecer, recopilar
yanalizar informacion del comporta-
miento del consumidor como herra-
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Figura 1. V inculo proceso de toma de decisiones, sisterna de marketing e

investigacl én de mercados.
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mienta de apoyo a la toma de decisio-
nes de la gerencia de la empresa con
el objetivo de establecer estrategias y
tdcticas que permitan mejores res-
puestas y un mayor desempeno den-
tro del sistema de marketing.

El creciente desarrollo por el que
esta pasando nuestro pais obliga a la
industria nacional a ser mas competi-
tiva, para lo cual debe implementar
estrategiasy acciones tacticas para co-
mercializar eficaz y eficientemente
sus productos o servicios. Las accio-
nes comerciales se componen de de-
cisiones operativas a nivel de diseno
de producto y marca, determinacion
de precios, diseno de canales de distri-
buciény estrategias de comunicacion
con los consumidores. Junto con ello
es fundamental un mejor conoci-
miento del mercado para una seg-
mentacion mas eficiente y una plani-
ficaciéon mas eficaz de estrategiasy po-
sicionamiento. Esta toma de decisio-
nesanivel estratégicoy tacticorequie-
re de gran cantidad de informacién,
la que debe ser recolectada y analiza-
da con métodos adecuados para cada
situacion.

La investigaciéon de mercados es
una herramienta de apoyo a la toma
de decisiones en marketing que con-
sidera el analisis de informacion se-
cundariay/o primaria. Esto obliga al

“vestigec dn de macados ©, Kinnear ¥ Tapion

investigador a conocer el entorno de
la relacién empresa-mercado, por lo
que se hace imprescindible que al
aprender las técnicas que permiten
investigar este ambiente, el alumno
ademas de realizar un estudio pueda
interpretar resultados y recomendar
acciones a los ejecutivos. Esta forma
de ver laformacion profesional de in-
genieros ha llevado a los profesores
de la asignatura de investigacion de
mercados de la USM a pensar de ma-
nera diferente la forma de dictar la
materia, es decir, se ha desarrollado
una metodologia que permite entre-
gar conocimientos mediante la apli-
cacion del Aprendizaje Orientado al
Proyecto.

Estametodologiavamasalladelos
"Analisis de Casos" tradicionalmente
usados en las escuelas de negocios,
permitiendo a los alumnos generar
sus propios "casos" de analisis me-
diante la puesta en practica, en forma
profesional, de los conocimientos en-
tregados.

El Aprendizaje Orientado al Pro-
yectoinvolucraalos estudiantes enin-
vestigaciones de resolucion de pro-
blemas, les permite trabajar auténo-
mamente paraconstruirsu propio co-
nocimiento, y culmina en resultados
reales. De esta forma se fundamenta
en los siguientes principios:
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® Los proyectos son componentes
centrales y no periféricos al curricu-
lum, constituyen la metodologia de
aprendizaje a partir de la cual los
alumnos descubren y aprenden con-
ceptosy principios propios de su area
de conocimientos.

® Los proyectos se enfocan en pro-
blemas reales y no simulados que in-
ducen alos estudiantes a enfrentarse
alos conceptosy principios basicos de
una o varias disciplinas.

* Los proyectos implican alos estu-
diantes en un proceso de investiga-
cion creadora. Las actividades han de
permitir la transformacién y cons-
trucciéon de conocimientos, lo cual
conduce a la adquisiciéon de nuevos
conocimientos o nuevas habilidades
en los estudiantes.

¢ Los proyectos son dirigidos, en
gran medida, por los mismos estu-
diantes. Implican una mayor autono-
mia por parte de los estudiantes, quie-
nes participan activamente en el pro-
cesode tomade decisionesadquirien-
doasimayoresresponsabilidades que
en el proceso de ensenanza tradicio-
nal. Cada proyecto no tiene un resul-
tado predeterminado.

Metodologia del curso

Ante la observacion de todos estos
fen6menos surge hace diezanos den-
tro del Departamento de Industrias
de la Universidad Santa Maria laidea
ymotivaciondeimplementarlameto-
dologia del "aprender-haciendo" en
el curso de Investigacion de Merca-
dos.

La metodologia consiste en la en-
senanza dirigiday aplicada a situacio-
nes reales. Esto significa que el curso,
ademasde contar en su primera parte
de clases tedricas, paralelamente des-
arrolla diversos trabajos de investiga-
cioén para empresas reales. Este traba-
jo esllevado a cabo para cada empre-
sa por un grupo de alumnos, basado
en necesidades de investigacion de la
empresa y los requerimientos acadé-
micos. De esta forma, los alumnos



Figura 2. Proceso de investigaci 6n de mercados

Fuente: Elaborac 6n propia & parfir de “Investigaci on de mercados *, Kinnear y Tayfor.

deben definiren conjunto conlasem-
presas, y asumiendo el rol de consul-
tores eninvestigacion de mercados, la
problematicay desarrollar el proceso
de investigacion ad-hoc. Asi, durante
cada edicion del curso se realizan en
promedio 16investigacionesdistintas
por grupos de entre 10y 12 alumnos.

Las clases tedricas se basan en el
proceso de toma de decisiones en
marketing, el cual pasa necesaria-
mente por la comprension del com-
portamiento del consumidor y en el
proceso de investigacion. De esta
forma, el alumno desarrolla en para-
lelo,yamedida que avanza en la cate-
dra, cada una de las etapas del proce-
so de investigacion para la empresa.
Esto incluye desde la definicion del
problema o situacién a investigar
hasta el analisis y presentacion de re-
sultados, pasando por el diseno del
plan de muestreo, diseno de cuestio-
narios y operacion de campo.

En la etapa de investigacion con-
cluyente se privilegia la utilizacion de
modelos multivariables para la medi-
cion de percepciones y posiciona-
miento (Analisis de Factores, Escala-
miento Multidimensional, Analisis
de Correspondencias), analisis de
preferencias (Modelos de Regresion,
Fishbein, Analisis Conjunto), mode-
los de eleccion (Brand Share, Fideli-
dad),segmentacion (Analisis cluster)
y sentimiento Post-Compra (medi-
cion de satisfaccion, Servqual).

De esta manera, de los cuatro
meses de duracién del curso, se dedi-

canlos dos primeros a entregar los co-
nocimientos teéricos. En estos dos
meses los alumnos conocen a la em-
presa con la cual van a trabajar y tie-
nen las primeras reuniones que les
permiten levantar las necesidades de
informacion, entender la problema-
tica, definir los objetivos e hipotesis
de la investigacion y disenar el estu-
dio.

Luego de los dos primeros meses,
donde lo tedrico se combina con el
trabajo de investigaciéon con empre-
sas a tiempos y esfuerzos iguales, se si-
guen dos meses de trabajo aplicado.
En este momento los alumnos se con-
centran totalmente en la investiga-
cién conlaempresa trabajando como
un real equipo consultor. En esta
etapase desarrollan los disenos mues-
trales, la operacion de campo, el ana-
lisis de datosyla preparacion de infor-
mes. Finalmente al término del curso,
todoslos involucrados, alumnos, pro-
fesores y empresas se reinen para la
presentacion final de los trabajos rea-
lizados en un Congreso de Investiga-
cién de Mercados.

La planificacién de un curso con
tantos elementosy complejidades im-
plica meses de preparacién, mas alla
del periodo lectivo tradicional. Esto
ya que el curso implica la participa-
ciéon dealrededor de 180 alumnosyel
desarrollo de 16 proyectos en parale-
lo por ano. De esta forma el curso se
realiza s6lo unavez al ano en los cam-
pus de Valparaiso y Santiago, durante
los segundos semestres. Toda la plani-
ficacion del curso, desarrollada de
marzo a junio, considera las siguien-
tes actividades generales:

® Contactar a distintas empresas
para que participen del proyecto.
Aqui las empresas deben comprome-
ter un presupuesto que financie lain-
vestigacion de losalumnosyla partici-
pacion permanente de sus ejecutivos.
De esta forma se asegura el compro-
miso real por parte de la empresa.

® Una vez que la empresa ha acep-
tado participar se deben generar
temas a estudiar que compatibilicen

las necesidades académico-teoricas
con los requerimientos de investiga-
cién de las empresas.

¢ Crear una figura de coordinador
general, que tiene la responsabilidad
de vincular a los alumnos con la em-
presa. Este coordinador debe poner
en contacto a estudiantes con empre-
sas y ser canal de comunicacién per-
manente.

® Formar un equipo de profesores
que esté constantemente apoyandoy
aconsejando a los grupos de trabajo
en cuanto a larelacion con la empre-
sa como en aspectos metodologicos
del proyecto.

¢ Organizar al final del curso un
Congreso de Investigacion de Merca-
dos donde se transmitiran las conclu-
siones de cada investigacion.

Congreso de Investigacion de
Mercados

Para poder transmitir las conclu-
siones a las que cada grupo de alum-
nos llega se organiza un Congreso de
Investigacion de Mercadosal final del
curso, instancia en la cual se presen-
tan los trabajos, premiando a los mas
destacados. El Congreso tiene los si-
guientes objetivos, alineados con la
metodologia del curso:

¢ Concluir el desarrollo delafiloso-
fia del "aprender-haciendo" en el
ramo de Investigaciéon de Mercados,
aplicando en una investigacion real y
concreta los conceptos y técnicas ad-
quiridas;

e Satisfacer las necesidades de in-
formacion de cada empresa a través
deinvestigaciones de mercados de ca-
lidad desarrolladas por alumnos del
Departamento de Industrias de la
USM;

® Lograr que los alumnos adquie-
ran una experiencia concreta de tra-
bajo con ejecutivos de empresas, solu-
cionando problematicas reales y co-
nociendo a clientes y consumidores;

® Realizar por parte delosalumnos
propuestas creativas e innovadoras
luego de obtenidos los resultados de
laInvestigacion, de talformaquesean
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un real aporte alas empresas;

e Estrechar los lazos existentes
entre elambitoacadémicoylaempre-
sa, logrando generar un vinculo per-
manente entre universidad y empre-
sas que signifique un trabajo y enri-
quecimiento conjunto continuo;

e Compartir experiencias entre
alumnos, empresas y personalidades
ligadas al ambito de la investigacion
de mercados;

¢ Generar una sana competencia
donde cada grupo de alumnos se es-
fuerce al maximo en sus trabajos.

La metodologia considera que
profesores internacionales de investi-
gacion de mercados puedan trasmitir
sus experiencias a través de conferen-
cias que se exponen en el mismo Con-
greso. Estos expertos son parte de un
jurado internacional que debe deci-
dir cuales son los mejores trabajos, los
que obtienen las mejores notas en el
cursoyreciben premios que entregan
las empresas participantes.

Hasta la fecha el Congreso de In-
vestigacion de Mercados se ha trans-
formado en unaactividad tradicional
de la USM que cuenta ano a ano con
mas de 250 participantes.

Es asi como hasta el ano 2008 ya se
han realizado diez exitosas versiones
del cursoydel Congreso, entregando
a través de la investigacion de merca-
dos conclusiones, propuestas y solu-
ciones concretas y valoradas a una
gran cantidad de empresas. Entre las
empresas que han participado de este
proyecto en anos anteriores anterio-
res se encuentran Coca-Cola, 3M,
VTR, El Mercurio, Komatsu, Cum-
mins, LanChile, ING, Adidas, Jumbo,
Unilever, Entel, Bticino, Head, Tele-
fonica, Capel, Movistar, Vina Francis-
co de Aguirre, Gasco, Reebok, Ox-
ford, Chilectra, Centauro, Ballerina,
Virginia, Ambrosoli, Bank Boston,
LAN, Canal 13, Laboratorios Hud-
son, Arauco, ICB, Aguas Andinas,
Chilquinta, Andes Films, Bansander,
Supermercados Santa Isabel, Despe-
gar.com, entre otras.

Investigacién aplicada

Como evaluacion delimpactodela
metodologiase analizé el como los ex
alumnos evaluan la experiencia de
haber cursado el ramo, desde la pers-
pectiva de su desarrollo personal y
profesional. Para ello se disen6 una
investigacion que permitié medir el
grado en que el ex alumno percibe
que el curso a través de su metodolo-
giale entrego herramientas y compe-
tencias claves para su desempeno la-
boral. Para ello se realiz6 una encues-
ta a 250 titulados de Ingenieria Civil
industrial e Ingenieria Comercial de
la USM entre los afios 1999 y 2007, lo
que corresponde al 50% del total de
alumnos que han rendido el curso

Grafico 22 Trabajo en grupo
junto conuna empresa real
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Ante la consulta del aporte que re-
alizan a su formacién profesional dis-
tintas metodologias claves dentro del
curso y que son caracteristicas del
mismo, los encuestados en 90% estan
"de acuerdo” o "muy de acuerdo" en
que el trabajo grupal realizado junto
con una empresa en una problemati-
ca de investigacion de mercados fue
un real aporte; y en un 89% en que el
contacto directo con los clientes o
consumidores de los productos de las
empresas a las cuales asesoraron tam-
bién lo fue. Este ultimo punto es fun-
damental ya que uno de los objetivos
del ramo es conocer alos consumido-
res. Esto debido a que en muchos
otros cursos se puede trabajar con
una empresa, pero son escasos aque-
llos donde el alumno realmente se
acerque a conocer a un cliente, eva-
luar sus percepciones y entender sus
gustos y preferencias mas alla de los
modelos tedricos.

Desde el punto devistadel Congre-
so de Investigacion de Mercados, los
encuestados estan "de acuerdo" o
"muy de acuerdo” en un 75% en que

Grafico 5: Participacion como
asistente del Congreso

Fuenta: elaboraciin prapia

Grafico 4 Participacion como
expositor del Congreso

Fuente: elaboracidn propia

Grafico 6: Participacion de jueces
y expositores internacional es

Fuente: slaborackin propia
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el haber expuesto sus trabajosy en un
79% en que haber participado como
asistente fue un aporte parasu forma-
cion profesional. Respecto a los invi-
tadosinternacionales, los tituladosva-
loran en un 80% como un aporte para
suformacion profesionalla presencia
de estos como expositores y jurados.

Varios autores han estudiado los
topicos que debiesen ser cubiertos en
un programa de investigacién de
mercadossinllegaraunacuerdofinal
(Stern y Tseng, 2002). Pero estas ob-
servaciones curriculares siempre son
realizadas desde el punto de vista de
académicosy profesores. Porlo tanto
se verifico qué aspectos metodologi-
cos propios de la investigacion de
mercadosse consideran fundamenta-
les desde el punto devista de profesio-
nales que pueden no ser especialistas
del area, pero si demandantes de in-
vestigaciones. Se observa en los resul-
tadosdelaTabla 1l comorealmente in-
teresante que los alumnos perciben
como el elemento fundamental la
"presentacion de resultados de una
investigacion" (valuaciéon de 6,41
sobre 7), seguido por el "uso de soft-
ware de ultima generacion" y por la
capacidad de "definicién de objeti-
vos". Esto llama fuertemente la aten-
cion ya que son metodologias que se
aprenden de mejor maneramediante
la practica constante y son dificilmen-
te asimilables a través de la ensenanza
tradicional de libro y pizarra. Otro
punto que llamala atencion esla baja
valoracién que se entrega a las técni-
cas de medicion, analisis univariado
de datos y disenos muestrales. Esto
puede explicarse precisamente por
los nuevos paradigmas de la empresa,
donde se perciben que para la forma-
cién son los aspectos de competen-
cias relacionales y blandas los funda-
mentales por sobre aquellos aspectos
mas técnicos y analiticos.

En cuanto a las competencias en-
tregadas, se comparo6 las competen-
cias que los titulados perciben como
necesarias para su trabajo actual y las
competencias que perciben se gene-

Tabla 1: Aspectos metodelégicos considerados como fundamentales para
ser tratados (1 nada importante y ¥ muy importante )

. . L . Desviacidn

Aspectos metodoldgicos de la investigacién de Mercados Promedio -
Presentacidn de resulados de la investigacidn. G441 0,28
Uso de softwane de ditima generacidn (SP5S, XL 5tat). 5,26 1,03
Definicidn de objetivos. 5,25 0487
Disefio de investigacién explorstoria. 6,14 0,54
Disefio de cuestionarios | 6,14 105
Andlisis multivariado de datos. 5,08 1,06
Identificacidn de necesidades de informacidn. | 5,06 0,54
Metodologias cualisativas (foous Group, enrevistas, eic) 5,05 1,00
Procesamients de daios. | 5,82 1,15
Definicidn del proceso de investigacian. 5,78 1,11
Disefio de procedimiento de muesTeac. | 577 1,15
Estimacidn de lBmarios de muesira. 5,71 121
Andlisis univariado de datos. | 5,67 107
Técnicas de medicidnidisefic de escalas de medicidn 5,52 1,19
Determinacion de fuentes de datos. 1 5,06 102
Realizacidn de operacidn de campo (ioma de encuestas) 5,15 1,29
Pregaracian de informes. 5,08 148

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2: Valoracion de competencias requeridas para el trabajoa ctualy
entregadas por el curso (1 muy bajo y 7 muy alto |
Ronueridas para @l rahajo Entragadas §
e T e el | [
ostindar
| tlCapaddad de analks 093 6,17
2| Habilidad para resober problemas 0,78 6,22
At responsatiicades 117 5,94
A Habilidad para & aprendizsge 125 5,55
S Tortar dedsiones 111 5,66
fij Adaptabikdad e 2,41
7 |acminsracnn ol tempo 1,53 s
8Lcatad, honesidad 1,73 5,37
g ilcad on oormurecadn aml 1L R
10| Iriciative 542
11| Trabajar bajo peasidn 5,20
12| Pensarmientn oo 541
13| Friresm, resobuddn, pergdenda 5.40
14| Capadidad de lideram e 592
15| Famonamierin emindmien LT
s Crestracian 4,55
17| Tpborraa, @panded de apercar los ceforonins punioes de-wsa 543
18] Fxanctrtud, atoradn 2 detalic Bdd
19| Conadrmienbos v ramnarierlos mulidisdplingdos 4.80
20| Planilicasion, ceordinaddn v onganizdin de apipos de abajs 555
| 21| Trabajar & eguing 521
22 Habilidad en e muriEaan esonta 5.32
23| Blsqueda deinfonmadon 5,66
#4|tapaodad de negooaatn 5,30
25l Podor de mincenimacn 5 0k
i Pregiisposicdn @ imvolugense pornaimenin on ol tmbmo 458
rabajar ndrprndicniomonin: L]
28 Conddrmisntis de meadiinges en [netigaddn da mensios £.20
28| Conadrmien s tedrions en Irvetipedion de menzdes 6,15
33|ED‘}ﬂl.i fienlo de sofwars de anslbs en Investigactn de meadas. E.26

Fuenf g; elaboracitn progia

raron o potenciaron en el curso. En
este puntose observaenlaTabla2 que
dentro de las competencias que mds
se ajustan a los requerimientos labo-
rales delos titulados estan "capacidad
de analisis”, "habilidad para resolver
problemas"y "asumir responsabilida-

des", las cuales son las mas valoradas
en términos absolutos desde el punto
de vista de requerimientos laborales.
Por otro lado, existen competencias
se perciben como fundamentales
luego de iniciadala experiencia labo-
ral, pero que el curso no logra cubrir,
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tales como "pensamiento critico",
"administracion de tiempo" y "adap-
tabilidad", por lo que esta el desafio
de llegar a disminuir la brecha exis-
tente. Esto indica que estas compe-
tencias son cada vez mas requeridas
por el mercado laboral, lo que impli-
ca que los programas de los cursos de
negocios deben estar constantemen-
te siendo ajustados para satisfacer las
necesidades de las empresas, evitan-
do el permanecer estaticos. Al contra-
rio, en un mundo en que el cambio es
el estado natural en los mercados, los
académicos deben estar constante-
mente observando e innovando con
creatividad en sus metodologias do-
centes.

Conclusiones

Losresultadoshansido clarosyexi-
tososenlasdiezversionesen quese ha
dictado el curso con la metodologia
"aprender-haciendo". Mediante la
aplicacion de esta metodologia se ha
logrado involucrar a los estudiantes a
través de tres factores:

® Trabajar con casos reales. Esto les
permite acercarse al trabajo cotidia-
no de una empresa ya como un equi-
po consultor de profesionales y no
como alumnos, trabajando de igual a
igual conlos ejecutivos. De estaforma
los estudiantes logran tener una vi-
sion de primera fuente de la toma de
decisiones al interior de la empresa.

¢ Altrabajar conunaproblematica
real de marketing tienen un acerca-
miento de primeralineacon el consu-
midory/o cliente. Esto le permite co-
nocer sus procesos de comporta-
miento mas alla de los modelos teéri-
cos, entendiendo la complejidad de
cada decision y la multiplicidad de
factores externos e internos, emocio-
nales y racionales, controlables y no
controlables a través de las acciones
de marketing que influyen en cadade
decision de compra.

® Se produce un incentivo al expo-
ner en un Congreso de Investigacion
de Mercados, con unjurado de presti-
giointernacional y frente a ejecutivos

de empresas,loque generaun desafio
personal y profesional, potenciando
competencias que seran fundamen-
tales en su futuro laboral.

Durante el desarrollo de estaactivi-
dad se ha puesto énfasis en el aporte
que es capaz de realizar la investiga-
cionde mercados como disciplinaala
innovacion dentro de las empresas.
Asi, se busca que a través de sus estu-
dioslos grupos de alumnos sean capa-
ces de descubrir aspectos desconoci-
dos de los mercados analizados y pro-
poner originales estrategias y cursos
de accion.

Esta forma de ensenar produce en
los estudiantes un alto nivel de inte-
rés, el cual se manifiesta tanto por el
gradode dedicaciéon como porlarigu-
rosidad y profesionalismo con la que
se tratan las investigaciones. Los estu-
diantes logran vincularse con empre-
sas y con gerentes y ejecutivos, junto
con quienes ven los problemas em-
presariales y la toma de decisiones
desde el punto de vista practico, lo
cual permite que losalumnos puedan
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ir del plano teérico al mundo empre-
sarial.

Las empresas participantes han
manifestado su positiva opinion res-
pectoalosresultados obtenidos de las
investigaciones, tanto desde el punto
de vista académico como también de
la aplicacion posterior de los resulta-
dos obtenidos dentro de sus planes
comerciales.®

Este proyecto educativo ilustra como es
posible realizar investigaciones de
mercados a empresas desde la sala de
clases, dando un enfoque practico al
proceso de enseianza, donde el alumno
sienta que lo que aprende es posible de
aplicar en el mundo real.
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