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Resumen

En esta investigacion se indagaron y discutieron las bases epistemologicas, deontolégicas y

teleoldgicas de los programas curriculares de formacién en marketing digital en escuelas

de posgrado del Peri. Se optd pol;na metodologia de enfoque cualitativo, siguiendo el

paradigma hermenéutico-critico. utilizada [N
I :uia [ andlisis documental; [

[ cinco universidades peruanas. Se hizo una revisién exhaustiva de los planes
curriculares de estas universidades, se analizé el perfil de graduado; ademas, de la revision
de los productos académicos resultantes de los programas. Para el procesamiento,
interpretacion y discusion de resultados, se contrastaron los planes curriculares,
estructurando las similitudes y particulares de cada uno de ellos. Asimismo, se comparé la
informacion obtenida en referencia al perfil de graduado y se identificé las tendencias
investigativas de los productos académicos resultantes de estos programas. Se concluye
que los programas académicos analizados contienen, en su mayoria, una formacién
instrumental que debe complementarse con directrices temdticas vinculadas a: la
investigacion cientifica, la responsabilidad social, la sostenibilidad, la economia circular, la
ética profesional, entre otros ejes temdticos que fomenten la vision integradora del
profesional y su rol en la transformacion positiva de la sociedad. Se debe reforzar los
fundamentos tedricos de la profesion en sus planes curriculares; es necesario reflexionar
sobre las causas del poco abordaje a las ciencias que nutren esta disciplina y sus
consecuencias en el perfil de los graduados, es necesario potenciar los aspectos
teleoldgicos de la profesidn y se requiere poner mayor énfasis al aspecto ético y

deontolégico de los programas educativos estudiados.

Palabras clave: Marketing digital; epistemologfa del marketing; deontologfa del

marketing; teleologia del marketing; plan curricular del marketing digital.




Epistemic, deontological and teleological review of postgraduate programs in digital

marketing in Peru
Abstract

In this research, the epistemological, deontological and teleological bases of the curricular

training programs in digital marketing in graduate schools in Peru were investigated and

discussed. A qualifative approach methodology was chosen, following the hermeneutic-
critical paradigm-_

[ documentary analysis guide; — five Peruvian

universities. An exhaustive review of the curricular plans of these universities was carried
out, the graduate profile was analyzed; in addition, the review of the academic products
resulting from the programs. For the processing, interpretation and discussion of results,
the curricular plans were contrasted, structuring the similarities and particularities of each
of them. Likewise, the information obtained was compared in reference to the graduate
profile and the research trends of the academic products resulting from these programs
were identified. It is concluded that the academic programs analyzed contain, for the most
part, instrumental training that must be complemented with thematic guidelines linked to:
scientific research, social responsibility, sustainability, the circular economy, professional
ethics, among other thematic axes that promote the integrative vision of the professional
and his role in the positive transformation of society. The theoretical foundations of the
profession must be reinforced in its curricular plans;h reflect on [ causes
I poor approach [l sciences that nourish this discipline and its consequences on the
profile of graduate, it is necessary to enhance the teleological aspects of the profession and
Greater emphasis needs to be placed on the ethical and deontological aspect of the

educational programs studied.

Keywords: Digital marketing; marketing epistemology:; marketing deontology; marketing

teleology; digital marketing curricular plan.
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Introduccion

La sociedad contempordnea estd caracterizada por su exponencial avance tecnolégico y el
protagonismo que tiene tal avance en miiltiples aspectos del quehacer humano; la injerencia
de la tecnologia en los procesos comunicativos se ha vuelto necesaria e imprescindible para
sostener el avance constante de las sociedades, la inmediatez en transmisidn y recepcion de
las comunicaciones se ha convertido en una caracteristica particular de la tecnologia actual.
Asimismo, la internet, el facil acceso a dispositivos mdéviles, la mejora de los sistemas de
comunicacion y la democratizacion en transmision de informacién han permitido que el

fenémeno de comunicacion digital sea posible.

En tal sentido, los agentes econdmicos han podido adaptarse y aprovechar el avance
tecnolégico y los nuevos paradigmas de comunicacién basados en la red, disefiando y
ejecutando planes comunicacionales en favor de sus intereses, ya sea de tipo productivo,
monetario, administrativo, comunicativo, legal, entre otros. Es aqui en donde el marketing,
elemento clave en el avance comercial, logré adaptarse y desarrollar estrategias que
generen valor para las empresas y los usuarios en los aspectos transaccionales,
comunicativos, de fidelizacion, confianza, reputacidn, entre otros. Se desprende entonces
que el marketing es y posiblemente siga siendo un agente crucial en el avance

comunicacional y econémico.

Por otra parte, las universidades como centros de formacidn educativa tienen el
objetivo de formar personas y profesionales integros con visidn de cambio positivo para la
sociedad; asi como el propdsito de ser una institucién que fomenta la generacién de
conocimiento tedrico y aplicarlo para transformar la realidad, solucionar problemas de la
sociedad en la que estdn inmersas y ser una entidad que promueve el pensamiento critico,
innovador y disruptivo. Estas consignas han acompaiiado a las universidades a lo largo de
su historia, sin embargo, es importante sefialar que los paradigmas educativos son
cambiantes y en algunos casos siguen tendencias orientadas una corriente de pensamiento,
como, por ejemplo, la visién aplicada de la ciencia, la tecnocracia como referente del
desarrollo humano, entre otros. Algunas buscan las sinergias y convivencias de corrientes
de pensamiento, teniendo en cuenta la naturaleza de las disciplinas que imparten; por

ejemplo, el propdsito de una disciplina como la ingenieria que se basa en la aplicacién del




conocimiento cientifico difiere de los propésitos de disciplinas como las ciencias sociales,

la pedagogia, entre otras.

De lo anterior dicho, surge la necesidad de reflexionar sobre la ubicacién
teleoldgica de la disciplina del marketing, Abordar esta cuestidn es importante porque,
permite tener una vision clara de los propésitos de esta disciplina, asi como mejorar el
entendimiento de los fundamentos teéricos que la sostienen y de esta forma construir mayor

conocimiento que aporte al marketing.

En otro aspecto, las universidades son histéricamente espacios generadores de
conocimiento y que promueven la bisqueda constante de este, manteniendo una sélida ética
profesional y propdsito transformacional; en tal sentido, siendo el marketing una disciplina
abordada en muchas universidades, se infiere que en este campo de estudio se mantiene una
constante bisqueda de conocimiento y un constante desarrollo cientifico. Su aplicacién
actual estd centrada principalmente en el campo digital, sus bases epistemoldgicas se nutren
de otras disciplinas tales como la psicologia, la comunicacion, la sociologia, la
antropologia, entre otros. Y de disciplinas mds bien referidas al campo aplicado como la
ciencia de datos, la informdtica, la administracién, inteligencia artificial, etc. En
consecuencia, que se puede entender que las universidades que adoptan al marketing como
elemento de estudio también centran sus esfuerzos en las bases conceptuales de las cuales
se estructura y fundamenta, ya sea en programas de pre y posgrado. Por lo que es el objeto
de esta investigacion indagar si las universidades estian considerando estos aspectos dentro
de sus planes de estudio, metas de formacién profesional y produccion académica

resultante de sus programas en marketing digital.
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