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Resumen 

El presente estudio evalúa el nivel de conocimiento y habilidades en marketing y desarrollo de 

productos entre estudiantes emprendedores de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia 

(UNAD). En un contexto económico como el actual, se vuelve crucial que los futuros 

emprendedores implementen estrategias efectivas de marketing para garantizar la sostenibilidad 

de sus iniciativas. La presente investigación, es de tipo descriptivo y de campo, adopta un enfoque 

mixto y busca responder a la pregunta central sobre el conocimiento en desarrollo de productos, 

estrategias de precios, distribución y comunicación. La hipótesis plantea que existe un nivel medio 

de conocimiento en estas áreas, lo que podría limitar la efectividad de las estrategias de marketing. 

Los resultados indican que, aunque los participantes poseen una base sólida en desarrollo de 

productos, hay brechas significativas en estrategias de precios y distribución. Se proponen 

recomendaciones para fortalecer la formación en marketing, como talleres prácticos y el uso de 

tecnología, con el fin de optimizar las competencias de los estudiantes emprendedores. 

 

Palabras clave: desarrollo de productos, emprendimiento, marketing, estrategias de precios, 

UNAD. 

Abstract 

This study evaluates the level of knowledge and skills in marketing and product development 

among entrepreneurial students of the Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD). In the 
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current economic context, it is crucial that future entrepreneurs implement effective marketing 

strategies to ensure the sustainability of their initiatives. The present research, which is descriptive 

and field-based, adopts a mixed approach and seeks to answer the central question about 

knowledge in product development, pricing, distribution and communication strategies. The 

hypothesis is that there is a medium level of knowledge in these areas, which could limit the 

effectiveness of marketing strategies. The results indicate that, although participants have a solid 

foundation in product development, there are significant gaps in pricing and distribution strategies. 

Recommendations are proposed to strengthen marketing training, such as practical workshops and 

the use of technology, in order to optimize the competencies of student entrepreneurs. 

 

Keywords: product development product development, entrepreneurship, marketing, 

pricing strategies, UNAD. 

 

Introducción 

El auge del emprendimiento en el contexto actual presenta tanto oportunidades como 

desafíos, lo que ha llevado a investigadores a explorar el papel fundamental del marketing en el 

éxito empresarial; en este sentido, el presente estudio se centra en evaluar el nivel de conocimiento 

y habilidades en áreas clave de marketing y desarrollo de productos entre los estudiantes 

emprendedores de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia - UNAD y la relevancia de este 

trabajo radica en que, a medida que la economía global se transforma, la capacidad de los futuros 

emprendedores para implementar estrategias de marketing efectivas se vuelve indispensable para 

la sostenibilidad de sus iniciativas. 

Desde algunas perspectivas teóricas, el marketing tradicional, enfocado en las características 

y los beneficios funcionales del producto, no es efectivo en relación a las nuevas necesidades del 

consumidor y tendencias del mercado (Le, Scott, & Lohmann, 2018); la evolución del concepto 

de marketing ha trascendido desde su enfoque inicial en la transacción de bienes hasta convertirse 

en una herramienta integral que promueve la creación de valor tanto para las empresas como para 

los consumidores; para Santesmases (2012), la orientación hacia la creación de relaciones 

duraderas con los clientes se ha convertido en un factor crucial para el éxito empresarial; este 

enfoque no solo implica conocer los deseos de los consumidores, sino también anticipar sus 

necesidades a través de una comprensión profunda del contexto y las tendencias del mercado; 

mientras que Kotler y Armstrong (2018) argumentan que el marketing se ha convertido en una 

filosofía que integra todas las actividades de una organización para lograr la satisfacción del 

cliente, posicionando a las empresas en una constante competencia para ofrecer un valor superior 

en el mercado. 

Por otro lado, el desarrollo de una Teoría General del Marketing, como propone Alderson 

(1957), ha permitido estructurar las relaciones entre los actores del mercado de manera más 

científica y sistemática; esta teoría subraya la importancia de comprender las dinámicas de 

intercambio, los flujos de información y las estrategias para influir en las decisiones de los 

consumidores. En un entorno cada vez más globalizado y competitivo, el marketing no solo se 

limita a la venta de productos o servicios, sino que abarca una serie de prácticas que optimizan la 

experiencia del cliente, creando vínculos emocionales que fortalecen la lealtad y el valor a largo 

plazo para las organizaciones. 

El enfoque del marketing ha ido evolucionando a lo largo de estos últimos años, ya la premisa 

dejo de ser vender a toda costa y sin que en ese momento importase el cliente, al contrario, en la 

actualidad las empresas están abocadas a que el cliente tenga una participación activa, amplia y en 
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algunos casos individualizada con la organización, para lo cual el tiempo es un factor determinante 

al momento de establecer relaciones duraderas con los consumidores y usuarios de un servicio o 

producto, pues la decisión del cliente de establecer una relación de intercambio comercial con una 

marca determinada requiere un proceso de diálogo constante para que ambos actores (empresa y 

cliente) construyan un vínculo que permita la fidelización ( Luque,et al., 2017).  

La investigación surge de la necesidad de comprender el estado actual de las competencias 

en marketing, un aspecto que a menudo se subestima en la formación académica, y con base en 

este contexto, se plantea la pregunta: ¿Cuál es el nivel de conocimiento en desarrollo de productos, 

estrategias de precios, distribución y comunicación entre los estudiantes emprendedores de la 

UNAD?, este interrogante es el eje central que orienta nuestra investigación, permitiendo 

identificar brechas en el conocimiento y proponiendo recomendaciones que se alineen con las 

necesidades formativas de estos estudiantes. 

El éxito de los emprendimientos en la actualidad, depende en gran medida de la capacidad 

de los emprendedores para gestionar sus recursos de manera efectiva y adaptarse a las dinámicas 

cambiantes del mercado; es así que la creciente competencia y las exigencias del entorno digital 

requieren que los estudiantes emprendedores no solo tengan conocimientos técnicos en su área de 

interés, sino que también posean habilidades estratégicas en marketing que les permitan tomar 

buenas y acertadas decisiones, con el fin de generar valor en sus emprendimientos. Así, una sólida 

comprensión de las herramientas de marketing es fundamental para mejorar la competitividad y 

sostenibilidad de las iniciativas empresariales a lo largo del tiempo. Además, se considera que las 

competencias blandas permiten una interacción con el entorno lo que permite tener mejores 

resultados en al emprendimiento (Pursell, 2023). 

La hipótesis de este estudio sugiere que existe un nivel medio de conocimiento en las áreas 

mencionadas, lo que podría limitar la efectividad de las estrategias de marketing en sus futuros 

emprendimientos, por lo tanto, los objetivos específicos son evaluar el nivel de conocimiento en 

desarrollo de productos y estrategias de precios, determinar el grado de conocimiento en 

distribución y comunicación, y finalmente, proponer recomendaciones adaptadas a las necesidades 

de formación en marketing para los estudiantes emprendedores.  

Este estudio también tiene un impacto relevante en el ámbito académico, ya que ofrece una 

visión crítica sobre la efectividad de los programas educativos en la preparación de los futuros 

emprendedores en áreas clave del marketing. Al identificar las brechas en el conocimiento y las 

áreas de mejora, los resultados de la investigación contribuyen al diseño de propuestas educativas 

que integren de manera más efectiva las necesidades prácticas de los estudiantes con los desafíos 

reales del mercado; de esta manera, se puede mejorar la formación de los emprendedores, 

ayudándolos a desarrollar estrategias de marketing más robustas y adaptadas a las exigencias 

actuales de los mercados globales. 

 

Fundamentos Teóricos 

Emprendedor 

Según Nuez & Górriz (2008) “aquella persona que percibe las oportunidades sopesa 

amenazas y riesgos e invierte dinero, tiempo y conocimientos en la constitución de su empresa 

(Grabinsky, 1990; Butler, 1991; Varela, 2013); de igual manera, el emprendedor es una persona 

innovadora y creativa, con la capacidad de generar bienes y servicios de forma creativa, 

sistemática, ética, comprometida, eficiente y eficaz (CONAMYPE, 2014); según Pereira 

(2003)  persona caracterizada por comprar productos a precios conocidos para venderlos en el 

mercado a precios desconocidos; esta concepción protegida al término emprendedor con los 
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elementos conceptuales de recursos y riesgo. Así mismo, Pereira (2003), señala que Schumpeter 

(1961 y 1965), identificó al emprendedor como el “destructor creativo” que rompe los ciclos 

ajustados del mercado mediante la introducción de una innovación que le brinda una ventana de 

tiempo monopolística que le permite fijar un precio muy superior al costo de los recursos utilizados 

para la producción. 

Para Willis y Plastino (1996), sostienen que el proceso emprendedor se basa principalmente 

en la generación de ideas con potencial para convertirse en negocios y en la capacidad de las 

personas para desarrollarlas hasta su comercialización. La viabilidad de este proceso depende, en 

gran medida, de la interacción entre los distintos actores y de cómo estos se complementan con el 

entorno operativo y la infraestructura de apoyo. Si bien el entorno operativo es un factor difícil de 

cambiar a corto plazo y las empresas deben adaptarse para sobrevivir en él, la infraestructura de 

apoyo sí puede ser modificada para facilitar y fortalecer el desarrollo del emprendimiento. 

Según Rodríguez-Sedano (1999), una característica distintiva del empresario-emprendedor 

es su visión proyectiva de la realidad, es decir, su capacidad efectiva y determinante para construir 

el futuro. La naturaleza evolutiva del capitalismo y su orientación hacia el crecimiento están 

alineadas con el perfil innovador y dinámico del emprendedor, quien transforma bienes de mayor 

nivel en otros. Por otro lado, investigaciones realizadas en Estados Unidos revelan que más del 

90% de los emprendedores han puesto en marcha sus negocios dentro del mismo sector o industria 

en el que trabajaban previamente (Timmons & Spinelli, 2007). 

El emprendedor se distingue por su capacidad para innovar, dar nuevos usos a elementos ya 

existentes y transformarlos, adaptándolos y proponiendo distintas alternativas. Además, ve en los 

problemas oportunidades de desarrollo. En este sentido, un emprendedor debe poseer 

características específicas como necesidad de logro, disciplina, autoestima elevada, orientación a 

resultados y la habilidad para crear entornos positivos en torno a sus proyectos. Según Ruiz y 

Duarte (2009), los investigadores también asocian el espíritu emprendedor con dinamismo, 

creatividad, innovación, flexibilidad, crecimiento y disposición al riesgo. Asimismo, destaca su 

participación en la transformación tanto de su vida como de su entorno, así como su capacidad 

para generar nuevas ideas. 

 

Emprendimiento  

El emprendimiento también se lo puede definir como la capacidad de una persona para 

gestionar y organizar diversos factores de la producción, innovar, tomar riesgos y enfrentar 

situaciones imprevistas (Fayyaz et al, 2009, citado por Valdiviezo & Gallardo, 2020). Por otro 

lado, involucra el encuentro, valoración y aprovechamiento de nuevos servicios, productos, asi 

como la innovación en procesos productivos; nuevas formas de organizarse, desarrollo de nuevas 

estrategias, nuevos mercados de insumos y productos y la energía para obtener los recursos 

necesarios para lograrlo (Tominc & Rebernik, 2010). 

El emprendimiento también puede entenderse como una corriente académica que involucra 

tres actores clave: el individuo, las empresas y la institucionalidad. Estos elementos, al trabajar de 

manera conjunta y complementaria, pueden impulsar el desarrollo económico de una región o país 

(Vesga, 2008). 

Según Acosta et al. (2019), en su libro Herramientas para asesorar en emprendimiento, el 

emprendimiento se define como la habilidad humana para iniciar y dirigir sus propios proyectos, 

convirtiéndolos en un medio óptimo para generar beneficios tanto a nivel personal como para la 

sociedad en su conjunto. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2215910X15000154#bib0145
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2215910X15000154#bib0145
https://www.redalyc.org/journal/290/29063559024/html/#redalyc_29063559024_ref20
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El emprendimiento abarca cualquier actividad iniciada por una persona que aporte diversos 

beneficios, tanto para quien la lidera como para la sociedad y su entorno. En este sentido, se 

considera emprendedor a aquel individuo que posee las habilidades necesarias para llevar adelante 

su propio proyecto, asumiendo los riesgos inherentes a la incertidumbre del mercado o de distintos 

sectores (Ovalle et al.,2018) 

El término emprendimiento en los últimos cinco años, ha ganado cada vez más importancia 

en las agendas académicas y gubernamentales debido a su potencial para impulsar el desarrollo 

económico y fomentar la innovación en los países (Pulgarín y Cardona, 2011, p. 23). 

 

Emprendimiento universitario 

El emprendimiento universitario es el proceso mediante el cual los estudiantes desarrollan y 

ejecutan proyectos empresariales innovadores. Se caracteriza por la combinación de la formación 

académica y la experiencia práctica, con las instituciones educativas desempeñando un papel 

fundamental al proporcionar recursos, conocimientos y redes de contacto que facilitan la creación 

de nuevas empresas (Varela, 2013). 

La intención emprendedora en los estudiantes universitarios está relacionada con las 

creencias, habilidades y capacidades para desarrollar proyectos emprendedores que lo incorporen 

al mercado laboral. Las Instituciones de Educación Superior han considerado al Emprendimiento 

Universitario como una estrategia para generar empleos a través de la creación de empresas, en 

donde la cultura empresarial es fundamental, para lo cual se han dado a la tarea de fortalecer el 

proceso educativo incorporando en su formación materias enfocadas al área emprendedora 

contribuyendo social y económicamente al país de pertenencia (Padilla et al. 2019). 

Por su parte Zacarías y Olmos (2018), afirman que la presencia de programas académicos 

en las universidades enfocados en la capacitación de emprendedores, junto con políticas públicas 

que fomentan el progreso de instituciones de apoyo, tales como fondos de capital semilla, parques 

tecnológicos o programas de colaboración entre la sociedad y las empresas, son fundamentales 

para promover el bienestar social y económico en los estados; considerando lo expuesto por López 

et al. (2014), a lo largo de su formación, los estudiantes no solo adquieren conocimientos teóricos, 

sino también habilidades prácticas que los preparan para integrarse al mundo laboral. En este 

contexto, la educación superior se considera un elemento fundamental para fomentar el espíritu 

emprendedor 

Sin embargo, para Hernández et al. (2018), es fundamental señalar que la promoción de una 

educación orientada al emprendimiento no debe limitarse solo a las carreras vinculadas con la 

administración de empresas y la economía, sino que la cultura emprendedora debe ser fomentada 

en todas las disciplinas, dado que representa una vía para la realización social, personal  y 

económica 

 

Marketing 

Coca Carasila (2008), sostiene que el marketing es una actividad compleja que va más allá 

de la distribución de productos, enfocándose en satisfacer necesidades con recursos limitados. A 

lo largo de los años 50, se comienza a integrar enfoques de diversas disciplinas, destacando la 

necesidad de que el marketing se adapte al entorno. Además, se establece que incluye un conjunto 

de actividades para la transferencia de bienes y servicios.  

La American Marketing Association (AMA), tradicionalmente ha definido al marketing 

como un procedimiento que implica planificar y llevar a cabo la creación, fijación de precios, 

comunicación y distribución de ideas, productos y servicios, con el propósito de generar 
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intercambios que satisfagan las metas tanto de las personas como de las organizaciones. (Salomón 

y Stuart, 2001). 

Para  Kotler (2005), el marketing, es la disciplina que combina conocimiento y creatividad 

para identificar, desarrollar y ofrecer valor, con el fin de atender las necesidades de un mercado 

específico. 

Según Stanton, et al. (2004), el merketing, es un conjunto integral de actividades 

empresariales diseñado para planificar productos que satisfagan necesidades, establecer sus 

precios, promocionarlos y distribuirlos a los mercados objetivo, con el propósito de alcanzar las 

metas de la organización. 

 

Importancia del marketing para el emprendimiento 

Los principales teóricos de la administración señalan hace tiempo la importancia del 

marketing como un pilar fundamental para el éxito empresarial. Al final, son las ventas las que 

generan los ingresos necesarios para garantizar la reposición de insumos, materias primas, 

tecnología y mano de obra, permitiendo así la continuidad de una empresa. 

Uno de los autores más influyentes, Peter Drucker, ya en 1954 afirmó que, para comprender 

la naturaleza de un negocio, es fundamental analizar su propósito, el cual debe trascender la propia 

empresa. Según Drucker, este propósito se encuentra en la sociedad, ya que una empresa comercial 

es un componente de ella. En este sentido, sostuvo que la única definición válida de la finalidad 

de un negocio es la creación de clientes (Drucker, 1954, p. 37). 

Kotler y Armstrong (2012), sostienen que el marketing es un proceso tanto social como 

administrativo, a través del cual las personas y las organizaciones satisfacen sus necesidades y 

deseos mediante la creación y el intercambio de valor con otros. 

Según Bonilla y Rodríguez (2005), citados por Carvajal Burbano (2006), en la investigación 

cuantitativa, las relaciones entre variables, a menudo de carácter causal, se establecen a partir de 

la teoría formal, sin depender necesariamente de la realidad empírica. Esto se debe a que los datos 

son de naturaleza numérica y reflejan propiedades cuantificables. 

Kotler (2015), señala que en el marketing se cometen errores que los empresarios y 

responsables del área deben conocer para evitarlos. Uno de los principales es la ausencia de una 

estrategia de marketing, lo que implica no prestar suficiente atención a las verdaderas necesidades 

de los consumidores; el autor destaca que aún hay empresarios que no consideran relevantes las 

percepciones de los clientes en su interacción con un producto, lo que puede llevar a una publicidad 

ineficaz. Invertir grandes recursos en publicidad resulta inútil si no se complementa con estrategias 

de marketing centradas en el consumidor, especialmente en el punto de venta, donde se toma la 

decisión final de compra. Un cliente puede desistir de su compra en el último momento por 

diversas razones ajenas a la efectividad de la publicidad del producto. 

Muchas de las estrategias y políticas destinadas a promover el emprendimiento como motor 

del desarrollo económico y social no han tenido el impacto esperado. Aunque en los ámbitos 

académicos se resalta la relevancia del emprendimiento, así como la formación y el impulso del 

espíritu emprendedor, en la práctica, estos esfuerzos no siempre han sido efectivos, tal como señala  

 

Materiales y Métodos 

Tipo de investigación 

El presente estudio es de campo, ya que se lleva a cabo en el contexto natural de los 

estudiantes emprendedores de la UNAD. Se centra en la observación directa de sus habilidades y 

competencias en marketing, así como en la identificación de brechas y limitaciones en este ámbito. 
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Diseño de la investigación 

El diseño adoptado es de enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, lo que permite una 

comprensión más completa de las habilidades en marketing, cuantificando cuántos estudiantes 

poseen ciertas competencias e identificando las brechas. 

Este tipo de estudio, por su naturaleza, no es experimental y tiene un corte de tipo 

transversal, lo que significa que las variables se identifican y se analizan en un solo momento 

determinado sin la necesidad de alterar su naturaleza. La muestra estuvo compuesta por 63 

estudiantes emprendedores de diferentes programas en los 11 centros que la universidad tiene 

distribuidos en la zona Caribe Colombiana. 

Para recolectar los datos se utilizó un cuestionario único aplicado en un solo momento, que 

permitió identificar las brechas acerca de conocimientos en marketing que hay en este tipo de 

estudiantes 

 

Alcance de la investigación 

La investigación fue de tipo descriptivo, su finalidad fue detallar las características y competencias 

de los estudiantes emprendedores en marketing, identificando nuevas perspectivas y enfoques no 

estudiados previamente. A partir de esta descripción, se busca comprender la situación actual de 

estos estudiantes y las implicaciones para sus emprendimientos. 

 

Resultados  

Figura 1 

Evaluación del nivel de conocimiento en áreas clave de marketing: desarrollo de productos y 

servicios.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Nivel de conocimiento de los encuestados en desarrollo de productos, estrategias de precios, 

distribución y canales de venta, y comunicación y promoción, expresado en porcentajes según las 

respuestas obtenidas en cada categoría 

 

La Figura 1 muestra una evaluación general del nivel de conocimientos en cuatro áreas clave 

del marketing: desarrollo de productos y servicios, estrategias de precios, distribución y canales 

de venta, y comunicación y promoción. En cuanto al desarrollo de productos y servicios, los 

resultados reflejan que el 66.1% de los participantes cuenta con un nivel de conocimiento alto, 

muy alto o medio, mientras que solo el 5.4% se encuentra en el nivel bajo, lo que sugiere una base 
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sólida de competencias en esta área entre la mayoría de los encuestados. Esto es fundamental, ya 

que un buen dominio en el desarrollo de productos permite responder a las necesidades del 

mercado y mantener una ventaja competitiva. 

En el ámbito de estrategias de precios, los resultados se distribuyen de manera un tanto 

similar, con el 53.6% en niveles alto o muy alto y un 37.5% en nivel medio. A pesar de que una 

proporción significativa alcanza niveles avanzados, un porcentaje relevante de participantes se 

sitúa en el nivel intermedio, lo que puede representar una oportunidad de mejora en esta área, 

especialmente en lo que respecta a ajustar los precios estratégicamente y adaptar estos 

conocimientos a las dinámicas del mercado.  

 

Figura 2 

Evaluación del nivel de conocimiento en áreas clave de marketing: desarrollo de productos y 

servicios, estrategias de precios, distribución y canales de venta, y comunicación y promoción. 

 

 
 

Nota. Nivel de conocimiento de los encuestados en distribución y canales de venta, y comunicación 

y promoción, expresado en porcentajes según las respuestas obtenidas en cada categoría 

 

En la Figura 2, se puede observar que la distribución y los canales de venta presentan un 

comportamiento similar, donde el 50% de los participantes se calificó en el nivel medio, mientras 

que un 41.1% alcanzó un nivel alto o muy alto, lo que indica que, aunque existen bases sólidas, 

los encuestados podrían fortalecer aún más sus habilidades para lograr una optimización en la 

gestión de los canales de distribución. 

En comunicación y promoción, la mayoría de los encuestados también se encuentra en un 

nivel medio a alto (66.1%), con un 23.2% que alcanza un nivel muy alto, lo que señala una 

competencia fuerte en este aspecto del marketing. No obstante, la presencia de un porcentaje 

considerable en el nivel medio sugiere que existe espacio para mejorar la efectividad en estrategias 

de comunicación, especialmente en relación con la promoción y la difusión de productos o 

servicios. En general, la figura muestra que el grupo posee una base de conocimientos sólida en 

estas áreas de marketing, aunque un enfoque en el fortalecimiento de estrategias de precios y 

canales de distribución podría elevar su competencia y permitir un mejor ajuste a los cambios y 

exigencias del mercado. 
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Recomendaciones para la Formación en Marketing Adaptada a los Estudiantes 

Emprendedores de la UNAD 

Para fortalecer las habilidades de marketing en los estudiantes emprendedores de la UNAD, 

es importante enfocarse en algunos aspectos clave. Primero, dado que un porcentaje significativo 

de estudiantes tiene un conocimiento medio sobre estrategias de precios, sería útil ofrecer talleres 

que enseñen cómo fijar precios, entender el valor que perciben los clientes y ajustar estrategias 

según lo que pide el mercado, así, mediante simulaciones de mercado y estudios de caso, podrán 

aplicar lo que aprenden a situaciones reales. Por otro lado, la distribución y los canales de venta 

también muestran un nivel medio entre los estudiantes, por lo que sería conveniente desarrollar un 

módulo que trate sobre logística y gestión de la cadena de suministro, permitiendo que los 

estudiantes se involucren en la creación de alianzas estratégicas con empresas locales para que 

puedan experimentar con la distribución efectiva de productos y servicios. 

En cuanto a la comunicación y promoción, aunque hay un buen número de estudiantes con 

un nivel medio a alto, es recomendable reforzar sus habilidades en marketing digital y redes 

sociales, esto se podría hacer a través de cursos prácticos que aborden la creación de campañas, la 

segmentación de audiencias y el análisis de resultados, así podrán entender mejor cómo 

promocionar sus productos de manera efectiva. Además, sería excelente integrar proyectos 

prácticos en el currículo, donde los estudiantes puedan trabajar en equipos para desarrollar un plan 

de marketing completo para un producto o servicio, al hacerlo, no solo aplicarían la teoría que han 

aprendido, sino que también recibirían retroalimentación de expertos en el campo. 

Incorporar el uso de tecnología también es fundamental, así que es necesario que se les 

enseñe a utilizar herramientas digitales y de análisis de datos, como Google Analytics o 

plataformas de gestión de redes sociales, para ayudarles a tomar decisiones basadas en datos 

concretos. Para fomentar la innovación y la creatividad, sería bueno incluir actividades que 

estimulen estas habilidades, como talleres de pensamiento creativo y design thinking, ya que esto 

les permitirá abordar problemas de una manera diferente y desarrollar campañas originales que se 

destaquen en un mercado competitivo. 

Por último, facilitar la creación de redes de contacto sería muy beneficioso, por lo que se 

podrían organizar ferias de emprendimiento y encuentros con emprendedores exitosos, 

permitiendo que los estudiantes adquieran conocimientos prácticos y establezcan relaciones que 

les sean útiles en el futuro. Implementar un sistema de evaluación continua también será 

importante, ya que permitirá medir el avance de los estudiantes en marketing y adaptar los 

contenidos y enfoques de formación a sus necesidades a lo largo del proceso, de esta manera, los 

programas de formación serán más dinámicos y responderán a las realidades del mercado. 

 

Discusión 

Los resultado encontrados en el presente estudio nos muestran que los estudiantes 

emprendedores de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD)  en la zona Caribe 

poseen una base fuerte en el desarrollo de productos, pero existen brechas importantes a atender 

en estrategias de precios y distribución, estos resultados se pueden comparar con los estudios 

realizados de Navarro Del Toro (2023), quien resalta la necesidad de que se incorporen estrategias 

de marketing en el ecosistema emprendedor de las universidades y de esta manera potenciar el 

éxito de los proyectos de los estudiantes. De igual manera, Romo González y Navarro Del Toro 

(2022), hacen énfasis en la importancia del marketing digital como herramienta fundamental y 

necesaria para la sostenibilidad de los emprendimientos universitarios. 
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Desde una perspectiva teórica, se puede afirmar que el marketing ha evolucionado de un 

enfoque transaccional a una filosofía integral que busca la creación de valor para los consumidores 

y las empresas (Kotler & Armstrong, 2013). Por lo que, en este contexto, el estudio de Suárez-

Calixto (2022), resalta en gran manera la relevancia de metodologías innovadoras en la enseñanza 

del marketing en Latinoamérica, donde se destaca la necesidad de que se fortalezcan las 

competencias prácticas en los estudiantes, sobre todo en los emprendedores, para el caso del 

presente estudio. Por medio de esta perspectiva se refuerza la necesidad de que se mejore la 

formación en estrategias de precios y distribución en los estudiantes emprendedores, y para el caso 

de la UNAD no es la excepción. 

Existe un vacío en lo que se refiere a conocimientos sobre estrategias de precios y 

distribución, esto podría deberse a un diseño curricular enfocado principalmente en aspectos 

teóricos, faltando una aplicación práctica adecuada. Según la investigación de Suárez-Calixto 

(2022), la educación en marketing en países de Latinoamérica tiende a centrarse más en el 

contenido académico y una menor inclusión de experiencias de aprendizajes que sean aplicados. 

Esto es consistente con los hallazgos de nuestro estudio, donde los estudiantes mostraron 

deficiencias en la aplicación práctica de estrategias de marketing en entornos reales. 

Otro aspecto importante para resaltar, son las habilidades en el uso del marketing digital en 

el ecosistema emprendedor, estas son destacadas por Romo González y Navarro Del Toro (2022), 

quienes en su investigación argumentan que el dominio de estas habilidades es fundamental para 

la competitividad en el mercado actual. La brecha que se detecta en estrategias de distribución se 

puede reducir mediante el uso de herramientas digitales, que permitan la optimización de la 

logística y el acceso a los mercados. 

Finalmente es importante mencionar que la pandemia del COVID-19 ha generado una mayor 

dependencia respecto a estrategias de marketing digital y tecnologías de información en los 

procesos de emprendimiento (Navarro Del Toro, 2023). De esta forma, los resultados del presente 

estudio indican que los estudiantes deben fortalecer sus competencias digitales para que puedan 

mejorar la efectividad de sus estrategias de comercialización y distribución. 

 

Conclusión 

La mayoría de los participantes muestra un nivel aceptable de conocimiento en el desarrollo 

de productos y servicios, lo que sugiere una sólida base de competencias en esta área. Sin embargo, 

en las estrategias de precios, aunque un número considerable tiene un nivel alto o muy alto, 

también se observa que una parte significativa se encuentra en un nivel medio. Esto indica la 

necesidad de profundizar en el entendimiento y aplicación de estrategias de precios que respondan 

a las dinámicas del mercado, lo que es crucial para la competitividad de los emprendimientos. 

En relación con la distribución y los canales de venta, existe un predominio de conocimiento 

en el nivel medio, lo que sugiere que, aunque hay competencias básicas, hay margen para fortalecer 

habilidades en la gestión eficiente de la distribución. En el ámbito de la comunicación y 

promoción, la mayoría de los encuestados se posiciona en niveles medios a altos, evidenciando 

una buena competencia general, pero también dejando espacio para mejorar la efectividad de las 

estrategias de comunicación, especialmente en el uso de herramientas digitales. 

Para abordar las necesidades identificadas en el conocimiento de marketing, se recomienda 

implementar talleres prácticos centrados en estrategias de precios, donde se pueda aprender a fijar 

precios y comprender el valor percibido por los clientes. Además, se sugiere desarrollar módulos 

enfocados en logística y gestión de canales de distribución, facilitando experiencias prácticas a 

través de alianzas con empresas locales. También es fundamental incluir cursos sobre marketing 
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digital y redes sociales, así como fomentar la creatividad mediante talleres de pensamiento 

innovador. Por último, establecer redes de contacto a través de ferias de emprendimiento y un 

sistema de evaluación continua asegurará que la formación se adapte a las necesidades cambiantes 

del mercado y prepare adecuadamente a los estudiantes emprendedores de la UNAD. 
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