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RESUMEN

El presente documento muestra de una forma general el Departamento de
Desarrollo Artistico de la Universidad EAFIT y sus dos servicios mas relevantes:
Talleres artisticos y Grupos de expresion artistica, realizando un recorrido por estos
entre los aflos 1999 y 2012, con una mirada desde el &mbito del mercadeo. Para
ello, se hicieron andlisis de participacion en ambos servicios con datos estadisticos
tomados del sistema de informacién del Departamento, entrevistas realizadas a dos
personas que han tenido el liderazgo del Departamento, ademéas de consulta de

informacion fisica.

Con esta informacion se procedié a realizar el andlisis de los servicios anteriormente
mencionados identificando estrategias exitosas y lecciones aprendidas desde una
vision general del mercadeo, todo esto con el fin de tener un documento de

referencia para el Departamento y dejar legados de conocimiento para un futuro.

Palabras clave: Talleres artisticos, Grupos de expresién artistica, servicio, bienestar

universitario.



INTRODUCCION

El Departamento de Desarrollo Artistico, area adscrita a la Direccion de Desarrollo
Humano-Bienestar Universitario de la Universidad EAFIT, ofrece una serie de
servicios enmarcados dentro del arte y la cultura, dirigidos principalmente a la
comunidad universitaria y en algunos casos al publico general; con estos servicios
los usuarios, ademas de tener acercamientos con el arte, encuentran espacios para
la diversion y el aprovechamiento del tiempo libre. Los Talleres artisticos y los
Grupos de expresion artistica son los servicios mas representativos del
Departamento: en los primeros se estimulan las habilidades estéticas y la
capacitacion en técnicas plasticas y manuales, en los segundos se reunen
inquietudes e intereses similares y sus integrantes ponen en escena todas sus

habilidades artisticas en presentaciones dentro y fuera de la Universidad.

Con el pasar de los afios el Departamento ha realizado una serie de estrategias de
mercadeo con el fin de dar a conocer sus servicios y obtener una buena
participacion en los Talleres y Grupos, asi como la asistencia a las presentaciones
artisticas de los ultimos, sin embargo este mercadeo se ha realizado de una forma
muy intuitiva y basados en la experiencia del personal del Departamento, con
resultados positivos en la mayoria de los casos e intrascendentes, en otros. No
obstante, los logros y las estrategias utilizadas no se han plasmado en ningun
documento y, como se menciond anteriormente, este conocimiento o experiencia

estd, de hecho, en las personas que actualmente trabajan en el Departamento.

Por lo anterior surge la necesidad de realizar un diagnéstico del Departamento y sus
servicios Talleres artisticos y Grupos de expresion artistica, y se define como
periodo de estudio los afilos comprendidos entre 1999 y 2012, analizando por medio
de datos estadisticos la participacion, identificando tendencias, y complementando
estos analisis y datos con informacion fisica como los informes de gestion del
Departamento y algunas piezas publicitarias utilizadas a través de los afios.
Adicionalmente se realizaron entrevistas a Imelda Ramirez Gonzalez, quien lidero el
Departamento desde el afio 1994 hasta 1997, y a Elsa Vasquez quien lleva 14 afios
al frente de éste, con el fin de poder complementar los analisis con las apreciaciones

y comentarios de dos personas que han estado al frente del area recientemente y



cuyas estrategias han permitido proyectar el Departamento y sus servicios hasta el
punto en que se encuentra al dia de hoy.

La revision y el diagnéstico de los servicios se realizd basados en algunos
elementos del mercadeo como las cuatro P (Producto, Precio, Plaza y Promocién) y
los criterios de segmentacion, mostrando desde la creacion y evolucion de los
servicios, el establecimiento de precios, la distribucion, hasta la forma como se ha
realizado la promocién. Con base en lo anterior, se identificaron estrategias y
metodologias utilizadas que fueron exitosas y de las cuales sea importante realizar
un reconocimiento y dejar plasmadas en un documento como lecciones aprendidas.
Este documento servira de referencia para el Departamento, ademas cumplira con la
labor de dejar un legado de conocimiento para aquellas personas que en un futuro

puedan llegar a hacer parte del area.



DEPARTAMENTO DE DESARROLLO ARTISTICO DE LA UNIVERSIDAD
EAFIT: LECCIONES APRENDIDAS DESDE UNA VISION DEL MERCADEO

1. DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El concepto de bienestar universitario en Colombia comenzé a contemplarse entre la

segunda mitad del siglo XX, cuando aparece en la legislaciéon colombiana con la Ley

68 de 1935, durante el gobierno de Alfonso LOpez Pumarejo, que reorganiza la

Universidad Nacional y ordena la creacion de una Ciudad Universitaria. Mas

adelante la ley 30 de 1992 aporta los siguientes fundamentos:

El sentido comunitario del bienestar, que crea unidad de propdsitos,
conciencia colectiva de pertenencia y mejores relaciones entre las personas y
entre éstas y su entorno social y ecologico.

El bienestar como derecho de las personas y de los grupos que conforman la
universidad hace que tanto las personas como las instituciones de educacion
superior se sientan responsables de lograrlo. La participacion activa de todos
los miembros de la comunidad universitaria en el proceso desencadena un
sentido de solidaridad con el bienestar integral.

Y en sus articulos 117, 118 y 119 se plantea lo siguiente?;

Articulo 117. Las instituciones de Educacion Superior deben adelantar
programas de bienestar entendidos como el conjunto de actividades que se
orientan al desarrollo fisico, psico-afectivo, espiritual y social de los
estudiantes, docentes y personal administrativo. EI Consejo Nacional de
Educaciéon Superior (CESU), determinard las politicas de bienestar
universitario. Igualmente, creara un fondo de bienestar universitario con
recursos del Presupuesto Nacional y de los entes territoriales que puedan
hacer aportes. El fondo sefialado anteriormente serd administrado por el
Instituto Colombiano para el Fomento de la Educacion Superior (ICFES).

Articulo 118. Cada institucion de Educacion Superior destinara por lo menos
el dos por ciento (2%) de su presupuesto de funcionamiento para atender
adecuadamente su propio bienestar universitario.

Articulo 119. Las instituciones de Educacion Superior garantizaran campos y
escenarios deportivos, con el propésito de facilitar el desarrollo de estas
actividades en forma permanente.

'Ministerio de educacién Nacional de Colombia - Consultado el 28 de mayo de 2011 en:
http://menweb.mineducacion.gov.co/normas/concordadas/Decreto30.htm

?|bid.
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En Colombia, y dando cumplimiento a la ley, las Instituciones de Educacién Superior
(IES) cuentan con un area de bienestar universitario, la cual busca velar por las
condiciones de bienestar de la comunidad universitaria en pro del mejoramiento de
su calidad de vida. De acuerdo con la definicién del Consejo Nacional de Educacion
Superior —-CESU-, Acuerdo 03 de 1995:

El bienestar universitario apunta al desarrollo humano de cada uno de los
miembros de la comunidad, al mejoramiento de la calidad de vida de cada
persona, del grupo institucional como un todo y, por lo tanto, de la Educacion
Superior en Colombia; que el bienestar universitario, ademas de referirse al
«estar bien» de la persona, debe ser concebido como un aporte al proceso
educativo mediante acciones intencionalmente formativas que permitan el
desarrollo de las diferentes dimensiones (cultural, social, moral, intelectual,
psicoafectivo y fisico) del ser humano®.

Para dar cumplimiento a lo anterior, las universidades tienen departamentos que
ofrecen servicios en las dimensiones cultural, social, espiritual, intelectual,
psicoafectivo y fisico, principalmente dirigidos al publico interno y, en algunos casos,
al publico en general. Entre estos servicios que ofrecen las universidades, se
encuentran actividades de caracter deportivo, formativo, artistico, de salud,
psicolégico, de recreacién, entre otros, y uno de los retos que enfrentan las
universidades y especialmente las areas o departamentos que administran dichas

actividades, es hacerlas atractivas para la comunidad, y en ocasiones, rentables.

En la Universidad EAFIT el concepto de bienestar universitario, dando cumplimiento
a la ley, busca velar por las condiciones de bienestar de la comunidad universitaria
la cual estd conformada por estudiantes, egresados, empleados, docentes y
jubilados, garantizando su proyeccion, mejoramiento y crecimiento y orientada a
fomentar el desarrollo integral del ser humano y la calidad de vida de éste
mediante: “programas que brindan la oportunidad de adquirir responsabilidad hacia
el cuidado del cuerpo y de la mente, al descubrimiento de habilidades estéticas, al
buen uso y aprovechamiento del tiempo libre y a la vivencia de la propia

espiritualidad.™

® Universidad EAFIT - Consultado el 25 de mayo de 2011 en: http:/eafit.edu.co/isolucion
* Universidad EAFIT — Consultado el 28 de julio de 2012 en: http://www.eafit.edu.co/bienestar-
universitario/Paginas/bienestar-universitario.aspx
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De acuerdo con lo anterior, en la Universidad EAFIT la Direccion de Desarrollo
Humano—-Bienestar Universitario es un area adscrita a la Rectoria y esta conformada
por seis departamentos que apuntan a las dimensiones definidas por el Consejo
Nacional de Educacion Superior —CESU-, en su Acuerdo 03 de 1995, y que en
EAFIT se agrupan en la llamada dimension Bio-Psico-Social Espiritual, con sus
respectivos atributos: fisico, intelectual, artistico, social, familiar y, por supuesto,
espiritual. A continuacion se mencionan los departamentos y su objetivo principal

para dar cumplimiento al concepto de bienestar’:

Beneficios y Compensacidn: Proveer y proyectar recursos econémicos que
brinden a la comunidad universitaria estabilidad y oportunidades, con miras a
contribuir al mejoramiento de la calidad de vida, dentro del marco de las
politicas y la ley.

Desarrollo Estudiantil: Contribuir a la integracién del estudiante a la vida
universitaria en su proceso formativo.

Desarrollo de Empleados: Administrar y contribuir al desarrollo del talento
humano de los empleados en su vida laboral en la universidad EAFIT.
Servicio Médico y Salud Ocupacional: Atender las necesidades de salud
psicofisica para contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de la
comunidad universitaria.

Deportes: Apoyar y fomentar el desarrollo de las habilidades y las
capacidades fisicas por medio de actividades deportivas y recreativas, el
trabajo en equipo y el buen uso y aprovechamiento del tiempo libre, que
contribuyan al desarrollo integral de la comunidad universitaria.

Desarrollo Artistico: Apoyar, fomentar y estimular las habilidades artisticas,
con el animo de contribuir al desarrollo integral de la comunidad universitaria.

Los servicios que apuntan a la dimension artistica son gestionados por el
Departamento de Desarrollo Artistico y, como se menciond anteriormente, buscan
apoyar, fomentar y estimular las habilidades artisticas ofreciendo opciones de
esparcimiento, recreativas o de aprovechamiento del tiempo libre dirigidas al publico

interno y al publico en general.

El Departamento de Desarrollo Artistico, es un lugar para descubrirse y expresar las
habilidades culturales y artisticas, y dentro de su labor fundamental en la
Universidad EAFIT busca:

La estimulacion de las habilidades estéticas, la promocion de la participacion
artistica y la capacitacion en diferentes técnicas plasticas y manuales, labor

Universidad EAFIT - Consultado el 28 de mayo de 2011 en: http://www.eafit.edu.co/isolucion
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gue logra propiciando espacios para las diferentes expresiones de la cultura y
las artes, con la cercania necesaria para que todos los participantes se
involucren activamente —como realizadores o espectadores— y, de esta
manera, puedan formarse como publico critico y exigente del futuro,
respetuoso de si mismo y de toda manifestacién artistica.®

Sin embargo esta no fue siempre la labor del Departamento, pues en 1998 se
conocia bajo el nombre de Promocioén Cultural y tenia la responsabilidad no sélo de
los Talleres y Grupos de expresion artistica, sino también de las actividades
culturales de gran envergadura como exposiciones, conciertos y puestas en escena
de artistas amateres y profesionales, de tal manera que su labor se centraba en la
proyeccion de su publico interno y en la extension cultural, entendiéndose esta como
la generacion de espacios institucionales para la promocion de la cultura en la
ciudad de Medellin, con lo cual buscaba la formacién de un publico critico y

respetuoso de la singularidad artistica y cultural.

A partir de enero de 1999, las actividades culturales que se desarrollaban desde
Promocién Cultural se dividieron, y las actividades externas de gran magnitud
(Festival de Jazz, teatro, exposiciones, programas como la Primavera Musical, etc.),
que venian de afuera de la Universidad con el animo de cubrir tanto al publico
interno como externo, pasaron al Departamento de Comunicaciones y Relaciones
Plblicas, convirtiéndose éste en el Departamento de Comunicacion y Cultura.
Promocién Cultural se convierte en Promocion y Desarrollo Artistico y le
corresponderia continuar con las actividades internas (Talleres, Grupos de expresion
artistica, apoyo a los grupos estudiantiles), con la oportunidad de reforzar asi sus
programas para la formacion artistica de un publico universitario, respondiendo al

afan del Bienestar Universitario.

En el presente y afio tras afio, el Departamento mantienen una variada oferta
artistica, cultural y recreativa, la cual es aprovechada ampliamente por el publico
eafitense, representado en estudiantes y sus familiares, empleados, docentes,
egresados Y jubilados, asi como también por el publico en general. A continuacion

se muestran los principales servicios que ofrece el Departamento:

® Universidad EAFIT — Consultado el 8 de junio de 2013 en: http://www.eafit.edu.co/bienestar-
universitario/desarrollo-artistico/acerca-desarrollo-artistico/Paginas/acerca-de.aspx
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Talleres artisticos: “El objetivo de los Talleres artisticos es la estimulacion de las
habilidades estéticas, la promocion de la participacion artistica y la capacitacion en
diferentes técnicas plasticas y manuales.”” Los talleres son dirigidos al publico
interno y externo, y entre los talleres ofrecidos se encuentran: Joyeria, Fotografia,
Pintura, Baile, Apreciacion cinematografica, entre otros.

Grupos de expresion artistica: “El objetivo primordial de los Grupos de expresion
artistica es el de reunir intereses comunes e inquietudes similares, con miras a
presentaciones dentro y fuera de la Universidad, asi como la participacién en

festivales e invitaciones especiales.”

Los Grupos buscan proyectarse y posicionarse
tanto a nivel interno como externo, y con el fin de cumplir lo anterior el Departamento
anualmente ofrece una variada oferta de presentaciones artisticas a cargo de los
Grupos. Adicionalmente los Grupos representan a la Universidad, y en ocasiones al
departamento de Antioquia, en eventos interinstitucionales dentro del sistema

universitario ASCUN (Asociacion colombiana de universidades).

La participacion en los Grupos de expresion artistica esta restringida a la comunidad
universitaria, y en casos especiales, en que el grupo lo amerite, se podran recibir
particulares previa aprobacion y justificaciéon por parte del Director del grupo y del
Jefe del Departamento. Actualmente la Universidad EAFIT cuenta con 10 Grupos de
expresion artistica:

Coro infantil y Juvenil.

Coro universitario.

Grupo de bailes de salon Al Compas.

Grupo musical Ecléctico.

Grupo de danza urbana Movimiento Danza.

Grupo de danza folclérica Contradanza.

Grupo literario Letras.

Grupo musical folclorico La Colombina.

Grupo escénico.

Grupo de observadores de aves.

"Universidad EAFIT - Consultado el 8 de junio de 2013 en: http://www.eafit.edu.co/bienestar-
universitario/desarrollo-artistico/talleres-artisticos/Paginas/talleres-artisticos.aspx

¥ Universidad EAFIT - Consultado el 8 de junio de 2013 en: http://www.eafit.edu.co/bienestar-
universitario/desarrollo-artistico/grupos/Paginas/grupos.aspx
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Asignatura Bienestar Universitario: Este servicio se ofrece a los estudiantes de
primer semestre como una asignatura obligatoria, en la cual el estudiante elige
partiendo de sus gustos y preferencias entre opciones artisticas, deportivas, de
apoyo a los procesos académicos y prevencion en salud. Su objetivo principal es el

siguiente:

Partiendo de la Vision, Mision y Propositos Institucionales de EAFIT, la
Direccion de Desarrollo Humano-Bienestar Universitario, ofrece esta
Asignatura con el &nimo de acompafiar en el cambio que se experimentan los
estudiantes de pregrado de primer semestre al hacer el transito de la
secundaria a la universidad, durante un periodo susceptible de alargarse mas
alla del primer semestre, generando lazos que permitan articular con mayor
acierto a la vida universitaria, promoviendo valores que impriman dignidad a la
persona y creando ambientes en donde se consideren los sentimientos,
necesidades e intereses, condiciones todas ellas necesarias para la formacion
integral.’

Entre las opciones que ofrece el Departamento de Desarrollo Artistico en este

servicio se encuentran Joyeria, Baile, Expresion Corporal, Fotografia, Danza

Contemporanea, Pintura, entre otros.

Para el Departamento de Desarrollo Artistico es de vital importancia fomentar e
incrementar la participacion de todos los publicos en sus servicios, para lo cual
desde su creacién ha buscado ofrecer programas atractivos y de gran interés para
todos. El Departamento cuenta con una planta profesoral idonea y, a partir del afio
2009, con un espacio debidamente acondicionado para el desarrollo de sus
actividades, lo cual tuvo lugar gracias a la visibn de Rectoria de concentrar las
actividades artisticas en una casa aledafia al campus universitario para darle al
Departamento una mayor fortaleza al momento de ofrecer sus servicios. A
continuacion se muestran algunas cifras de la participacion en los servicios del

Departamento:

Universidad EAFIT - Consultado el 28 de mayo de 2011
en:http://www.eafit.edu.co/admisiones/proceso-
admisiones/pregrado/Documents/FOLLETO ASIGNATURA BU%202011-2.pdf
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Gréfico 1: Participacion servicios de Desarrollo Artistico

. Semestre
Servicio
2008-1 | 2008-2 | 2009-1 | 2009-2 | 2010-2 | 2010-2 | 2011-2 | 2011-2
Asignatura BU 418 135 383 130 433 258 417 135
Talleres Artisticos 198 222 184 227 268 265 238 294
Grupos de Expresion Artistica 187 151 168 172 165 160 209 174
TOTAL POR SEMESTRE 203 S08 735 579 866 683 264 663

Fuente: Comportamiento de Participacion/Elaboracion Propia

El grafico No. 1 nos muestra la participacibn en algunos de los servicios de
Desarrollo Artistico discriminando el nimero de participantes que hicieron uso de
ellos, y si bien los nUmeros se muestran satisfactorios y con tendencia creciente, el
Departamento tiene, por ejemplo en los Talleres artisticos, capacidad para atender
un aproximado de 320 personas y hacer que la demanda de sus servicios se
incremente. Por su parte, en la Asignatura BU la participacién siempre ha estado
entre el 30 y 35% del total de los estudiantes de primer semestre, y en los Grupos de
expresion artistica aunque la participacion es satisfactoria lo que realmente ha
preocupado al Departamento es cOmo proyectar mas afio tras afio los Grupos y
como incrementar la asistencia a sus eventos, al igual que incrementar la

participacion en todos su servicios.

El Departamento siempre ha realizado el mercadeo de sus servicios de una forma
muy intuitiva y con base en la experiencia de los Jefes del Departamento y sus
equipos de trabajo. Actualmente el mercadeo de los Talleres se realiza por medio
de avisos de prensa para el publico general, envio de correos selectivos para la
comunidad universitaria y uUltimamente redes sociales como Facebook y Twitter.
Para promocionar los eventos de los Grupos de expresion artistica se utilizan afiches
distribuidos en sitios culturales, los correos selectivos e igualmente las redes

sociales, sin embargo explicitamente se utilizan pocas herramientas de mercadeo.

Con base en lo anterior, surge la necesidad de diagnosticar el Departamento
teniendo en cuenta los servicios que ofrecia afios atras y que ofrece ahora, para
identificar qué estrategias de mercadeo utilizaba, tener en cuenta aquellas que

fueron exitosas y, si aun estan vigentes, replicarlas. Asi mismo se precisa encontrar
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factores que no permitieron el éxito en otras estrategias, determinando asi lecciones
aprendidas, todo esto enmarcado en los elementos del mercadeo con el fin de
convertir el conocimiento tacito en explicito y tener un documento que sirva de

referencia para el Departamento y para la Universidad.
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2. ALCANCE GENERAL

El siguiente plan de trabajo propone realizar un diagndéstico del Departamento de
Desarrollo Artistico desde el afio 1999 hasta el 2012, enfocandose en los servicios
Talleres artisticos y Grupos de expresion artistica, analizando datos vy
complementando los andlisis con entrevistas, buscando elementos valiosos del

mercadeo que el Departamento haya aplicado durante los afios de estudio.
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3. RECURSOS

El Desarrollo del trabajo se llevara a cabo por un integrante del Departamento de
Desarrollo Artistico, candidato a magister en administracion, y contara con la
asesoria de la Jefe del Departamento. Igualmente se contara con el apoyo del
personal de Desarrollo Artistico.

Se utilizaran también todos los recursos institucionales y materiales disponibles para

tales efectos, como sistemas de informacion, archivos fisicos y electronicos.
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4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Identificar lecciones aprendidas desde una vision del mercadeo en el Departamento
de Desarrollo Artistico de la Universidad EAFIT.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagndstico del Departamento de Desarrollo Artistico de la Universidad
EAFIT desde 1999 hasta 2012, enfocandose principalmente en las estrategias de
mercadeo de los Talleres artisticos y de los Grupos de expresion artistica.

Recoger y analizar datos del sistema de informacion del Departamento.

Identificar metodologias y estrategias exitosas de mercadeo utilizadas por el

Departamento de Desarrollo Artistico de la Universidad EAFIT.
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5. MARCO CONCEPTUAL

5.1. MERCADEO

Muchas personas piensan que el mercadeo tiene que ver con las ventas, otras con
la publicidad, las exhibiciones, la satisfaccion al cliente, el servicio postventa... En
realidad el mercadeo incluye las actividades anteriores y otras mas. Con el fin de dar

mayor claridad al concepto, veamos algunas definiciones:

La American Marketing Association define el mercadeo como: “el proceso de
planeacién y ejecucion del concepto, establecimiento de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las

metas individuales y las de la empresa” (Lamb C., et al., 2002: 6)

Philip Kotler y Kevin Lane, en el libro Direccién de Marketing dicen que el mercadeo
“consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad.” (Kotler P., et al., 2006: 6), sin embargo en el libro La preguntas mas

frecuentes sobre marketing de Philip Kotler se encuentra una definicibn muy clara:

Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad. El marketing
identifica las necesidades y los deseos insatisfechos; define, mide y cuantifica
el tamafio del mercado identificado y la potencial utilidad; determina con
precision cuales segmentos puede atender mejor la compafia; y disefia y
promueve los productos y servicios apropiados. (Kotler P., 2005: 1).

En las anteriores definiciones se encuentran elementos inmersos como las famosas
cuatro P (Producto, Precio, Plaza y Promocién), al igual que la principal funcién del
mercadeo la cual es la exploraciéon y satisfaccion de las necesidades. Se podria
concluir agregando que el mercadeo, ademas de la exploracion, también se encarga
de la explotacion de las oportunidades comerciales encontradas buscando obtener

la utilidad deseada; en pocas palabras: el mercadeo administra oportunidades.
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Las anteriores definiciones se basan en elementos como la satisfaccion de
necesidades, deseos, mercado, segmentos, valor, satisfaccion, las cuatro P,

conceptos que se ampliaran a continuacion.

5.2. NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS

Todo profesional que trabaje en el area de mercadeo debe comprender las

necesidades, los deseos y las demandas de su mercado actual y objetivo.

Las necesidades son las carencias basicas del ser humano, las personas
necesitan alimento, aire, agua, vestimenta y cobijo para poder sobrevivir, asi
como educacién, ocio y entretenimiento. Cuando estas necesidades se
dirigen hacia objetos especificos que puedan satisfacerlas pasa a convertirse
en deseos [...] los deseos vienen determinados por la sociedad en que se
vive. Las demandas son deseos especificos pero que estan determinados
por una capacidad de pago. (Kotler P., et al., 2006: 25).
Por ejemplo todas las personas necesitamos de tiempo libre para el ocio o el
entretenimiento, cuando invertimos ese tiempo libre en realizar una actividad
artistica o de recreacion estamos buscando satisfacer un deseo, sin embargo no
todas las personas pueden cumplir ese deseo ya sea porque no tienen el tiempo o la
capacidad de pago. La labor del mercadeo estd en influir en los deseos de las
personas buscando con esto fomentar la satisfaccion de una necesidad, asi como
tratar de entender muy bien qué es lo que el cliente desea con el fin de evitar mal

entendidos o posibles insatisfacciones.

5.3. MERCADO OBJETIVO, POSICIONAMIENTO Y SEGMENTACION

Anteriormente los mercados eran aquellos lugares donde se reunian compradores y
vendedores para comprar y vender bienes y servicios, pero hoy se utiliza el término
mercado para referirse a un grupo de consumidores con necesidades, gustos,
expectativas y deseos, sin embargo se debe tener en cuenta que todos los que
conforman ese mercado no tienen las mismas caracteristicas anteriormente

mencionadas.

En raras ocasiones puede un profesional de marketing satisfacer a todos los
que conforman un mercado. A todos no nos gustan los mismos cereales, la
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misma habitacion de hotel, el mismo restaurante, el mismo automovil, la
misma universidad o la misma pelicula. Por lo tanto, los profesionales de
marketing comienzan dividiendo el mercado en segmentos. Identifican y
separan los diferentes grupos de compradores que comparten definiciones de
producto o servicio especificas. Para identificar los grupos se utilizan variables
demograficas, psicograficas y de conducta de los compradores. A
continuacion las empresas deciden qué segmento presenta una mejor
oportunidad: cuél es su mercado objetivo. (Kotler P., et al., 2006: 26).

Para cada mercado objetivo la empresa desarrolla un producto o servicio que

buscaréa posicionar en la mente de sus posibles compradores.

La segmentacion es de vital importancia pues nos ayuda a conocer a nuestros
clientes ya sea para ofrecer productos diferenciados o atender un segmento mas
especializado, ademas nos permite definir con mas precision las necesidades o
deseos de los consumidores, analizar los comportamientos de compra, entre otros.
Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es la capacidad de
segmentar adecuadamente el mercado de su empresa. Veamos rapidamente

algunos métodos de segmentacion (Kotler P., 2005: 61):

- Segmentacion demogréafica: Fue el primer método de segmentacion
utilizado por la pronta disponibilidad de datos como la edad, ocupacion,
ingreso y educacion.

- Segmentacion geodemografica: Agrega variables como el sitio de
residencia de los clientes, su tipo de vivienda y el tamafio de su familiar.

- Segmentacion por comportamientos: Clasifica a las personas de
acuerdo con su disponibilidad para comprar, su motivacion y su actitud.

- Segmentacion por beneficios: Agrupa a los clientes de acuerdo con el
principal beneficio que esperan del producto.

- Segmentacion psicogréafica: Agrupa a las personas de acuerdo con sus
caracteristicas de estilo de vida.

- Segmentacion por lealtad: Pone mas atencion a los clientes que pueden
retenerse por mas tiempo y que sean mas aprovechables que otros.

Se puede utilizar cualquier método de segmentacion, inclusive se pueden agrupar
varios métodos con el fin de ser mas especificos, sin embargo se debe tener en
cuenta que el método o métodos que se escojan deben cumplir una serie de criterios

para que la segmentacion sea exitosa (Lamb C., et al., 2002: 215 - 216):

- Rentabilidad: un segmento debe ser suficientemente grande como para
justificar el desarrollo, creacion y mantenimiento de una mezcla de
marketing especial.

21



- ldentificacién y mensurabilidad: los segmentos deben ser identificables
y mensurables. Los datos de poblaciébn dentro de ciertos limites
geograficos, el nimero de personas en diversas categorias de edad y
otras caracteristicas sociales y demogréaficas suelen conseguirse con
facilidad y proporcionan medidas muy concretas respecto a las
dimensiones del segmento.

- Accesibilidad: la empresa sera capaz de alcanzar a los miembros de los
segmentos determinados con mezclas de marketing a la medida.

- Capacidad de respuesta: es posible segmentar los mercados con
cualquier criterio que parezca légico. Sin embargo, a menos que un
segmento responda a una mezcla de marketing de manera diferente que
los demas, no se justifica que ese segmento reciba un trato de manera
separada. Por ejemplo, si todos los clientes tienen la misma conciencia
del precio, no hace falta ofrecer versiones de precios alto, medio y bajo a
diferentes segmentos.

5.4. OFERTAS

Hoy en dia las empresas ofrecen sus productos o servicios y alrededor de estos se
ofrecen una serie de servicios periféricos, por ejemplo, el servicio a domicilio,
diversion para los nifios en los almacenes de cadena, encontrar todo bajo un mismo

techo, entre otros; en otras palabras,

Las empresas abordan las necesidades de los consumidores ofreciéndoles una
propuesta de valor, es decir, ofrecen a los consumidores un conjunto de
ventajas para satisfacer sus necesidades. La propuesta de valor intangible se
materializa en una oferta que puede ser una combinacion de productos fisicos,
servicios, informacion y experiencias. (Kotler P., et al., 2006: 26).

5.5. VALOR Y SATISFACCION

Todos los consumidores buscan la satisfaccion de necesidades cuando adquieren
un producto, y esta se da cuando éste alcanza o excede las expectativas esperadas
por ellos. Para aclarar el concepto de valor y satisfaccion veamos la definicion de

valor de Philip Kotler y Kevin Lane, en Direccion de Marketing:

[...] una oferta tendra éxito si promete valor y satisfaccion. El comprador elige
entre las diferentes ofertas en funcion del valor que percibe que le van a
reportar. El valor refleja los beneficios y costes, tanto tangibles como
intangibles, que el consumidor percibe a través de la oferta. El concepto de
valor se puede concebir basicamente como una combinacién de calidad,
servicio y precio (Kotler P., et al., 2006: 26).
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Sin embargo no debemos olvidar que hay otros factores que influyen en el concepto
del valor, y que la calidad y el servicio ya son inherentes a los productos y servicios;
si una compafia no los tiene probablemente perdera sus oportunidades de venta. Lo
gue los profesionales en mercadeo o las empresas deben tener hoy es la capacidad
para desarrollar y entregar nuevos productos con rapidez, buscar mejores disefios,

aumentar los beneficios de la oferta, personalizacion, entre otros.

5.6. CARACTERISTICAS Y CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Cuando pensamos en un producto se nos viene a la mente un bien tangible, sin
embargo la definicion de producto es “todo aquello que pueda ofrecerse en el
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler P., et al., 2006: 388),

entonces segun esta definicion se incluyen bienes tangibles e intangibles.

Existen cinco niveles de un producto, lo que da una vision clara de en cudl nivel
puede estar algun producto y asi saber si hay que afiadir mas valor a este (Kotler P.,
et al., 2006: 388):

- Beneficio béasico: es el servicio o beneficio que realmente compra el
cliente. En el caso de un hotel, lo que se compra, por ejemplo, es
descanso y sueiio.

- Producto genérico: es la version basica del producto; asi, la habitacion
del hotel incluye una cama, un bafio, toallas, un escritorio, un vestidor y un
armario.

- Producto esperado: un conjunto de atributos y condiciones que los
compradores habitualmente esperan cuando adquieren este tipo de
productos. Los huéspedes del hotel esperan sabanas y toallas limpias,
lamparas que funcionen y una tranquilidad relativa.

- Producto mejorado: aquel que sobrepasa las expectativas de los
consumidores. Un hotel donde los huéspedes encuentren television
satelital, acceso rapido a Internet, etc. Se debe tener en cuenta que los
beneficios mejorados se pueden convertir con el tiempo en beneficios
esperados.

- Producto potencial: incluye todas las mejoras y transformaciones
posibles que el producto podria incorporar en el futuro. Por ejemplo
hoteles con tecnologia innovadora.

A continuacién veremos la clasificacién de los productos de acuerdo a su duracién y

tangibilidad.
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Duracion y tangibilidad (Kotler P., et al., 2006: 390):

- Bienes de consumo no duraderos: aquellos bienes tangibles que suelen
consumirse en uno, o a lo sumo, unos pocos Usos.

- Bienes de consumo duraderos: son todos aquellos bienes tangibles que
suelen sobrevivir a muchos usos: frigorificos, herramientas mecanicas,
ropa, etc.

- Servicios: son todos aquellos bienes intangibles, inseparables, variables y
perecederos. En consecuencia suelen exigir un mayor control de calidad,
credibilidad del proveedor y adaptacion.

Otra clasificacion de los productos depende de las intenciones del comprador y esto
radica en el uso que se le va a dar. Si el producto se emplea para fabricar otros
bienes o servicios se llama producto para los negocios, pero si se compra para
satisfacer las necesidades o deseos se le denomina producto de consumo. Es
importante conocer el uso que se le dara al producto pues la venta se hace de forma
diferente en cada uno. Veamos a continuacién otra clasificacién de los productos de

consumo para luego revisar un poco la teoria de los servicios.

Tipos de productos de consumo (Lamb C., et al., 2002: 296 - 298):

- Producto de conveniencia: es un articulo realmente barato cuya compra
exige poco esfuerzo, es decir, un consumidor no estaria dispuesto a
emprender una busqueda extensa de ese articulo.

- Producto de comparacién: suele ser mas caro que uno de consumo y se
encuentra en un numero menor de tiendas. Los consumidores suelen
adquirir un producto de comparacién solo después de comparar varias
marcas o tiendas respecto al estilo, funcionalidad, precio y compatibilidad
con su estilo de vida.

- Producto de especialidad: cuando los consumidores realizan una
busqueda extensiva de un articulo en particular y se muestran muy
renuentes a aceptar sustitutos.

- Producto no buscado: producto desconocido para el comprador potencial
0 un producto conocido que el comprador no busca de manera activa.

5.7. MARKETING EN LAS ORGANIZACIONES DE SERVICIOS
Hemos revisado alguna teoria acerca de los productos la cual es aplicable también a

los servicios, veremos a continuacion las cuatro caracteristicas que distinguen a los

servicios de los bienes.
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Caracteristicas de los servicios (Lamb C., et al, 2002: 344 - 346):

- Intangibilidad: debido a su intangibilidad no se pueden tocar, ver, probar,
escuchar o sentir de la misma forma en que se hace con los bienes.

- Inseparabilidad: los bienes se producen, se venden y luego se
consumen. En cambio los servicios con frecuencia se producen, venden y
consumen en el mismo tiempo, en otras palabras su produccion y
consumo son actividades inseparables.

- Heterogeneidad: significa que los servicios tienden a ser menos
estandarizados y uniformados que los bienes. Puesto que los servicios
tienden a ser intensivos en mano de obra y la produccion y consumo son
inseparables, resulta dificil alcanzar la uniformidad y el control de calidad.

- Caréacter perecedero: no se pueden conservar, almacenar o guardar en
un inventario.

Al momento de analizar la calidad de los servicios es importante conocer qué causa
los problemas en la entrega de estos, lo que a su vez influird en la calidad de los
mismos. En el libro Marketing de Lamb, Hair y McDaniel (2002) se presenta un
modelo que nos explica por qué y en qué momento se pueden presentar dichos

problemas y qué hacer para minimizarlos.

El modelo de la brecha de la calidad del servicio (Lamb C., et al, 2002: 347 -
348):

- Brecha 1: la brecha entre lo que los consumidores quieren y lo que los
administradores piensan que ellos quieren. Esta brecha provoca la falta de
entendimiento o la mala interpretacion de las necesidades o deseos de los
consumidores (para cerrar la brecha 1 es importante investigar sobre la
satisfaccion del cliente, mantenerse en contacto con ellos, investigar sus
necesidades).

- Brecha 2: la brecha entre lo que los administradores piensan que los
consumidores quieren y las especificaciones de calidad que los primeros
desarrollan para proporcionar el servicio. En el fondo esta brecha resulta
de la incapacidad de la administracion para interpretar las necesidades de
los clientes y traducirlas en sistema de entregas dentro de la empresa.

- Brecha 3: la brecha que existe entre las especificaciones de calidad y el
servicio que realmente se brinda. Si se cerraron las brechas 1 y 2,
entonces la brecha 3 se origina por la incapacidad de la administracion y
los empleados para hacer lo que debian.

- Brecha 4: la brecha entre lo que la compaifiia proporciona y lo que se dice
al cliente que proporciona. Evidentemente esta es una brecha de
comunicacion. Para cerrar esta brecha las compafiias deben crear
expectativas realistas en los consumidores.
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- Brecha 5: Aquella entre el servicio que los consumidores reciben y el que
desean.

Mejores précticas para la gestiéon de la calidad de servicios:

Los clientes tienen ciertas expectativas sobre los servicios, las cuales se forman por
varias fuentes de informacién como el voz a voz, experiencias previas, comentarios
en Internet, etc. Los clientes siempre van a comparar el servicio recibido con el
esperado para evaluar la calidad del mismo, y si éste supera o cumple lo esperado
el cliente se considerara satisfecho, de lo contrario no; de ahi surge la importancia
de tener una excelente gestion en la calidad de los servicios. Parasuraman, Berry y
Zeithaml, citados por Kotler P. y Lane K. (2006), ofrecen diez consejos para mejorar

la calidad de los servicios en cualquier empresa (Kotler P., et al., 2006: 436):

- Escuchar: entender qué quieren en realidad los consumidores mediante la
identificacion de las expectativas y las percepciones de los clientes y no
clientes.

- Fiabilidad: la fiabilidad es la Unica dimension verdaderamente importante
de la calidad de los servicios y debe ser una prioridad; esta consiste en la
capacidad de prestar el servicio prometido con consistencia y precision.

- Servicio basico: las empresas de servicios deben ofrecer un servicio
basico y hacer lo que se supone que deben hacer (cumplir las promesas,
utilizar el sentido comun, escuchar a los clientes, mantenerles informados,
y estar decididas a entregarles un valor superior)

- Disefo del servicio: desarrollar una vision holistica del servicio a la vez
gue se gestionan todos los detalles.

- Recuperacion: para satisfacer a los clientes que experimentan algun
problema con el servicio, las empresas deben animarles a que se quejen
(y deben facilitarles el proceso). A continuaciéon deben responder
rapidamente y en persona, y desarrollar un sistema de resolucion de
problemas.

- Sorprender a los clientes: aunque la fiabilidad es el elemento mas
importante a la hora de alcanzar las expectativas de servicio de los
clientes, otros factores del proceso (p. ej., seguridad, capacidad de
respuesta, empatia) son mas importantes a la hora de superar las
expectativas de los clientes, por ejemplo sorprenderlos con rapidez, una
destreza, una cortesia, una competencia, un compromiso y una
comprension fuera de lo comun.

- Juego limpio: las empresas de servicios deben esforzarse especialmente
en ser justas e imparciales, y demostrarlo, tanto para con sus clientes
como para con sus empleados.

- Trabajo en equipo: el trabajo en equipo es lo que permite a las grandes
empresas prestar servicios con esmero Yy atencion, fomentando la
motivacion y la capacidad de los empleados.
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- Investigacion entre empleados: realizar investigaciones con los
empleados para descubrir los problemas del servicio y qué se puede hacer
para resolverlos.

- Liderazgo al servicio de la empresa: los servicios de calidad provienen
de un liderazgo inspirado a través de la organizacién, de un excelente
disefio de la prestacion de los servicios, del uso efectivo de la informacion
y de la tecnologia, y de una fuerza interna, todopoderosa, invisible y que
cambia lentamente, denominada cultura corporativa.

5.8. PRECIOS

La fijacion de los precios es una de las decisiones mas importantes que se deben
tener en cuenta pues ésta ejerce un impacto directo en los margenes de contribucion
de la empresa; ademas los precios pueden influir en la demanda de los productos o
servicios y de ahi la importancia en la definicion de estos.

El precio se define como “aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o
servicio. Comunmente, el precio es el dinero intercambiado por el bien o servicio.
También puede ser el tiempo perdido mientras se espera para adquirirlos.” (Lamb
C., et al., 2002: 576). El precio debe ser utilizado como una herramienta clave del
mercadeo y por eso su fijacidbn debe ser lo suficientemente planeada teniendo en

cuenta el valor entregado, los costos en cada segmento, el consumidor, entre otros.

Las decisiones de compra se basan en como los consumidores perciben los
precios y en el precio que ellos consideran como precio real (no el precio que
fija la empresa). Puede que los consumidores consideren un umbral de
precios minimos por debajo del cual los precios indiquen mala calidad, y otro
umbral de precios maximos por encima del cual los precios estén
desorbitados y parezca que no valoren el dinero. (Kotler P., et al., 2006: 456).

Fijacidn del precio

Cuando las empresas van a fijar los precios tienen que decidir cOmo posicionar su
producto en términos de calidad y precio, ademas de tener en cuenta variables como
los costos, objetivos de la empresa, precios de los competidores, el valor que
puedan percibir los consumidores, entre otros. A continuacion veremos algunos

meétodos para la fijacion de los precios (Kotler P., et al., 2006: 468 - 472):
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- Fijacion de precios mediante margenes: el método mas sencillo de
fijacion de precios consiste en afiadir un margen estandar al coste del
producto.

- Fijacion de precios para alcanzar una tasa de rentabilidad: otro
enfoque para la fijacion de precios consiste en calcular el precio que
determinara la tasa de rentabilidad de la inversion (ROI).

- Fijacion de precios basada en el valor percibido: cada vez mas las
empresas fijjan sus precios en funcion del valor percibido por los
consumidores. Asi, las empresas deben entregar el valor que prometen
en su propuesta de valor, y los consumidores deben percibir ese mismo
valor. El valor percibido se compone de diferentes elementos, como por
ejemplo la imagen que tiene el comprador sobre los resultados del
producto, sobre los sistemas de entrega del canal de distribucién, sobre la
calidad de la garantia, sobre los servicios de atencion al cliente, entre
otros. Cada cliente potencial asigna una importancia diferente a cada uno
de estos elementos, lo que divide a los consumidores en compradores con
base en el precio, compradores con base en el valor y compradores fieles.
Las empresas tienen que desarrollar estrategias para abordar a estos tres
grupos:

o Compradores con base en el precio: las empresas deberan
ofrecerles productos basicos con pocos servicios.

o Compradores con base en el valor: deberan incluir constantemente
innovaciones en su propuesta de valor.

o Compradores fieles: las empresas deben invertir en mantenimiento
de las relaciones y en intimar con los clientes.

- Fijacion de precios basada en el valor: consiste en conseguir clientes
fieles cobrando un precio relativamente bajo por una oferta de gran
calidad. La fijacion de precios basada en el valor no consiste simplemente
en fijar precios mas bajos, sino en redisefiar las operaciones de la
empresa para convertirla en un fabricante de costes bajos sin sacrificar la
calidad, pero con precios lo suficientemente bajos como para atraer un
gran numero de clientes sensibles al valor.

- Fijacién de precios basada en la competencia: consiste en que las
empresas fijan sus precios, en gran medida, teniendo en cuenta los
precios de la competencia. La empresa podria fijar un precio similar,
mayor o menor que el de sus competidores. Esta estrategia es habitual
cuando los costes son dificiles de calcular o lo respuesta de los
competidores es incierta.

El precio final que decida fijar la compafia debe tener en cuenta la calidad de la
marca, ademas de tener en cuenta todas las otras actividades del marketing, las
ganancias, etc. El precio debe ser coherente con las politicas de precios de la

compainia.
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Descuentos e incentivos a la compra

Muchas empresas utilizan descuentos y otros incentivos para compensar a los
clientes, acelerar el proceso de pago, atraer nuevos clientes; sin embargo estos
descuentos o incentivos deben ser manejados con cautela pues muchas veces se
pueden convertir en norma o distorsionar la percepcion de valor de los

consumidores.

Tipos de descuentos (Lamb C., et al., 2002: 612):

- Descuentos por cantidad: cuando los compradores obtienen un precio
mas bajo por comprar en unidades multiples o por encima de una cantidad
en efectivo especificada.

- Descuentos en efectivo: es una reduccion de precios ofrecida a un
consumidor, un usuario industrial o un intermediario de marketing, a
cambio del pronto pago de una cuenta.

- Descuentos funcionales: cuando los intermediarios del canal de
distribucion, como mayoristas o detallistas, realizan un servicio o funcién
para el fabricante, deben ser compensados.

- Descuentos por temporada: una reduccién de precios para comprar una
mercancia fuera de temporada.

- Asignaciones promocionales: es el pago a un distribuidor por promover
los productos del fabricante.

- Reembolsos en efectivo: es una devolucion en efectivo otorgada por la
compra de un producto durante un periodo especifico.

Diferenciacion de precios

Muchas veces las empresas discriminan sus precios, en algunos casos para
diferentes consumidores, canales, dias, versiones de producto, entre otros; es decir,
las compafias pueden tener dos o mas precios para un mismo producto. Cuando se
vaya a utilizar esta estrategia se debe tener muy en cuenta la segmentacion del
mercado y buscar que esta practica no provoque resentimientos o el descontento de
los consumidores, en otras palabras la diferenciacion de precios debe ser lo
suficientemente clara para todos los consumidores y estar dentro de la legalidad,
ademas, a mi parecer, una diferenciacion en precios no deberia superar ni disminuir
los beneficios recibidos por los consumidores que paguen mas o menos por el

mismo servicio.
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Vemos a continuacion algunos tipos de discriminacion de precios (Kotler P., et al.,
2006: 478):

- Precios por segmentos de consumidores: el vendedor fija precios
diferentes a los distintos consumidores por un mismo producto o servicio.

- Precios por versiones del producto: el vendedor cobra distintos precios
por las diferentes versiones del producto, sin guardar relacion proporcional
con sus costes respectivos.

- Precios de imagen: algunas empresas fijan el precio de un mismo
producto a dos niveles diferentes.

- Precios distintos por canal: se cobra un precio diferente en funcion del
punto de venta: por ejemplo una Coca Cola puede tener precios diferentes
en un restaurante, cadena de comida rapida o maquina expendedora.

- Precios distintos segun la ubicacion: el vendedor cobra un precio
diferente por el mismo producto en funcién de la ubicacion, incluso aunque
el coste de ofrecerlo en cada lugar sea el mismo.

- Precio distinto segun el momento: los precios pueden cambiar con las
estaciones, los dias o incluso las horas.

- Precios flexibles: ofreciendo descuentos limitados a los clientes que
compran con antelacion, precios con recargos a los clientes que compran
tarde y precios especialmente baratos para los productos o servicios no
vendidos antes de que prescriban las posibilidades de su consumo.

5.9. CANALES DE MARKETING Y DECISIONES DE DISTRIBUCION

Las empresas pueden vender sus productos directamente a los usuarios finales o
utilizar intermediarios que realicen algunas funciones para que el producto llegue al
consumidor; esos intermediarios constituyen un canal de marketing también llamado
canal de distribucion. “Un canal de marketing es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que va desde el punto de origen del producto
hasta el consumidor final, con el propadsito de llevar los productos a su destino final
de consumo” (Lamb C., et al., 2002: 380), es decir: la funcion de los canales es
poner el producto o servicio a disposicion del consumidor en la cantidad deseada, el

momento adecuado y en el lugar que lo necesite.

Es importante definir dos aspectos claves que hacen parte de los canales de
marketing como son los miembros del canal “llamados también intermediarios,
revendedores y mediadores) negocian unos con otros, compran y venden productos,
y facilitan el cambio de propiedad entre comprador y vendedor en el curso de llevar

el producto del fabricante a las manos del consumidor final” (Lamb C., et al., 2002:
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380), y la cadena de abastecimiento que es “la serie conectada de todas las
entidades del negocio, tanto internas de la compafia como externas, que realizan a

apoyan las funciones del canal de marketing.” (Lamb C., et al., 2002: 380).

Los canales tienen la funcion de transportar, almacenar, contactar, promocionar,
informar, negociar, financiar, entre otras, y estos son utilizados para buscar la

eficiencia y la rentabilidad de la empresa.

Los canales que elija la compafia afectaran las decisiones en la mezcla del
marketing, por ejemplo el precio de venta se vera afectado dependiendo del nimero
de canales elegidos para llevar el producto al consumidor final. También se debe
tener muy en cuenta que para los clientes los canales son la empresa y de ahi la

importancia de elegir muy bien un canal.

Algunas empresas delegan parte de las tareas de venta a intermediarios, porque no
se tienen los recursos financieros para entrar directamente al mercado, porque el
marketing directo no es viable, porque los intermediarios tienen todo el conocimiento
y son mas eficientes a la hora de hacer llegar los productos al consumidor, etc., lo
importante es tener mucha comunicacion con el canal y buscar que éste sea un
aliado més para la empresa, pues, como se menciond anteriormente, los clientes no

diferencian el canal de la empresa.

Otro aspecto importante es la evaluacion de los miembros del canal: periodicamente
se deben evaluar los resultados de ellos utilizando indicadores que muestren los

volimenes de ventas, tiempo de entrega, atencién al cliente, devoluciones, etc.

Decisiones sobre la estrategia del canal

Las empresas pueden elegir entre gran variedad de canales para llegar a los
consumidores, estos pueden ser vendedores, comercio electronico, telemarketing,
Internet, entre otros; también hay tres opciones de distribucién que las empresas
eligen dependiendo de sus objetivos, el tipo de producto, el tipo de cliente, etc.
(Lamb C., et al., 2002: 392 - 394):
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- Distribucién intensiva: se concentra en una cobertura maxima del
mercado. El fabricante trata de tener disponible en cada punto de venta
donde los clientes potenciales podrian desear comprarlo. Si los
consumidores son renuentes a buscar un producto (como sucede
ciertamente con los productos basicos y suministros de operacion), el
producto debe ser muy accesible a los compradores.

- Distribucién selectiva: se alcanza la distribucion selectiva cuando se filtra
a los distribuidores para eliminarlos a todos, con excepcion de unos
cuantos en un area especifica. Como se elige a unos cuantos, el
consumidor tiene que afanarse para encontrar el producto.

- Distribucion exclusiva: significa solo uno o unos cuantos distribuidores
en un &rea determinada. Puesto que los compradores tienen que buscar o
viajar muy lejos para comprar el producto, la distribucion exclusiva suela
confinarse a bienes especiales de consumo, unos cuantos articulos de
busqueda y equipo industrial mayor.

Practicas de marketing en el comercio electrénico

Con el auge de los dispositivos electrénicos y el incremento de la banda ancha se
han incrementado las transacciones por Internet. “El comercio electronico consiste
en gue una empresa, a través de su pagina web o de otro sitio de internet, permite

transacciones y venta de productos y servicios online.” (Kotler P., et al., 2006: 520).

El comercio electronico toma gran importancia hoy en dia y puede ser considerada
como una estrategia mas que las empresas pueden utilizar para hacer llegar sus
productos a los consumidores, asi como una plataforma importante de comunicacion

y promocion.

Decisiones sobre canales y distribucién para los servicios

El sector de los servicios estd en constante crecimiento y es dificil visualizar la
distribucion en este campo. Lo que distingue la distribucién de servicios de la
distribucion tradicional es que en la primera la produccion y el consumo se dan en el
mismo tiempo, por lo que el servicio al cliente se debe convertir en una prioridad y

enfocarse en tres grandes areas (Lamb C., et al., 2002: 413 - 414):

- Reduccion al minimo del tiempo de espera: reducir al minimo el tiempo
gue los clientes esperan en una cola (fila) para depositar un cheque, o que
les sirvan en un restaurante o en el consultorio médico para que se les
atienda, es un factor clave en el mantenimiento de la calidad del servicio.
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La gente tiende a sobrestimar el tiempo que pasa esperando en cola, y la
espera inexplicada parece aun mas larga que la explicada.

- Administracién de la capacidad del servicio: para un fabricante de
productos, el inventario actia como amortiguador pues le permite surtir el
producto durante periodos de demanda pico sin esfuerzos extraordinarios.
Las empresas de servicios no pueden darse este lujo. Si no tienen
capacidad para satisfacer la demanda, deben rechazar algunos posibles
clientes, bajar los niveles de servicio 0 aumentar su capacidad.

- ElI mejoramiento de la entrega mediante nuevos canales de
distribucion: al igual que los fabricantes, las empresas de servicios ahora
experimentan con diferentes canales de distribucion para sus servicios.
Estos canales nuevos son capaces de prolongar el tiempo en el que los
servicios estan disponibles (como los cajeros automaticos las 24 horas) o
elevan la comodidad del cliente (como la entrega de pizzas a domicilio o
las clinicas médicas a las que se puede acudir sin mayores tramites, o una
lavanderia en seco dentro del supermercado).

5.10. DECISIONES DE PROMOCION Y COMUNICACION

El producto que la compafiia tenga puede ser innovador, el precio puede ser
adecuado y atractivo, los canales de distribucién pueden ser los correctos, pero sin
una efectiva promocion todo puede resultar un fracaso. Para evitar lo anterior se
utiliza la promocién, la cual se encarga de informar, persuadir y generar recordacion
en los compradores potenciales para que adquieran un producto (Lamb C., et al.,
2002: 484 - 485):

- Informar: la promocion informativa trata de convertir una necesidad
existente en un deseo o0 en crear interés en un producto nuevo; es mas
comun durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto.

- Persuasion: la promocion persuasiva esta disefiada para estimular una
compra o una accion. La persuasion normalmente se convierte en la meta
principal de promocion cuando el producto entra en la etapa de
crecimiento de su ciclo de vida.

- Recordacion: se utiliza la promocion de recordacion para mantener el
producto y el nombre de la marca en la mente del publico. Este tipo de
promocion es habitual durante la etapa de madurez del ciclo de vida.

La estrategia de promocion utiliza varias herramientas que incluyen la publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas, eventos y experiencias
y marketing directo, a esto se le llama mezcla de promocién o la comunicacion en
marketing; el reto de los administradores es desarrollar la mezcla correcta para influir

en el mercado meta y lograr asi cumplir las metas globales de la organizacion.
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Veamos a continuacion unas cortas definiciones de cada herramienta (Kotler P., et
al., 2006: 564 - 565):

Publicidad: toda comunicacion no personal y pagada para presentar y
promocionar ideas, bienes o servicios en una empresa identificada.
Promocién de ventas: conjunto de incentivos a corto plazo para fomentar
la prueba o la compra de un producto o servicio.

Eventos y experiencias: conjunto de actividades y programas
patrocinados por la empresa disefiados para crear interacciones
especiales o diariamente con la marca.

Relaciones publicas: conjunto de programas disefiados para promover o
proteger la imagen de la empresa o de sus productos.

Marketing directo: utilizacion del correo postal, el teléfono, fax, el correo
electronico o Internet para comunicar directamente o solicitar respuesta o
didlogo con determinados clientes actuales o potenciales.

Venta personal: interaccién cara a cara con uno o mas compradores
potenciales con el fin de hacer una presentacion, responder preguntas y
conseguir pedidos.

Desarrollo de una comunicacion efectiva

Una comunicacién efectiva es primordial a la hora de dar a conocer los productos o

servicios de la compafia: si esta bien disefiada se podrian cumplir mas facilmente

los objetivos de la promocion (informar, persuadir y recordar) y lograr promover la

compra en los compradores potenciales. En el libro Direccion de Marketing de Kotler

y Lane se muestran ocho etapas para desarrollar una comunicacién efectiva, las

cuales veremos a continuacion en forma resumida (Kotler P., et al., 2006: 570 - 588):

Identificaciéon del pablico objetivo: El proceso debe comenzar con una
idea clara de quién conforma el publico objetivo: compradores potenciales
de los productos de la empresa, usuarios actuales, decisores, influidores,
personas individuales, grupos, publicos especificos o el publico en
general. El publico objetivo determinara las decisiones sobre qué decir,
cémo, cuando, donde y a quién.

Definicion de los objetivos de comunicacién:

o Necesidad de la categoria: convertir una categoria de producto o
servicio en una categoria necesaria para eliminar o satisfacer la
percepcion de una discrepancia entre un estado motivacional actual
y un estado emocional deseado.

o Notoriedad de la marca: capacidad para identificar (reconocer o
recordar) la marca dentro de su categoria, con un nivel de detalle
suficiente para proceder con la compra.
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o Actitud frente a las marcas: evaluacion de la marca respecto a la
percepcion de su capacidad de satisfacer una necesidad especifica.
o Intencidon de compra de la marca: autoindicaciones para adquirir
la marca o tomar medidas relativas a la misma.

Disefiar las comunicaciones: para formular un mensaje capaz de
conseguir la respuesta deseada por parte de los consumidores, sera
necesario solucionar tres problemas: qué decir (contenido del mensaje),
coémo decirlo (estructura del mensaje) y quién debe decirlo (fuente del
mensaje).
Seleccion de los canales de comunicacion: el comunicador debe
seleccionar los canales mas eficientes para transmitir su mensaje, pero
esta tarea se vuelve mas dificil a medida que los canales de comunicacién
estan cada vez mas fragmentados y masivos.
Determinar el presupuesto total de comunicaciéon de marketing: una
de las decisiones mas dificiles de marketing es determinar cuanto se debe
invertir en comunicacion. Algunas empresas determinan el gasto de
comunicacion como un porcentaje de las ventas, otras dependiendo de los
objetivos y tareas, etc.
La decision del mix de comunicacion: las empresas deben asignar el
presupuesto de comunicaciones de marketing entre las seis herramientas
de comunicacion principales: publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, eventos y experiencias, fuerza de ventas y marketing directo.
Medicion de los resultados de comunicacion: la alta direccion debe
conocer los logros y los ingresos derivados de sus inversiones en
comunicacion. Una vez ejecutado el plan de comunicacion, el director
debe medir su impacto en el publico objetivo.
Direccion y coordinacion de la comunicacién integrada de marketing:
en esta etapa se incluye la coordinacion de todos los medios de
comunicacion y la puesta en practica de una comunicacion integrada de
marketing.

35



6. DESCRIPCION DEL DEPARTAMENTO DE DESARROLLO ARTISTICO Y LOS
SERVICIOS TALLERES ARTISTICOS Y GRUPOS DE EXPRESION ARTISTICA

El Departamento de Desarrollo Artistico se define como un lugar para descubrirse,
para desarrollar una habilidad artistica de forma divertida, ademas de aprovechar el
tiempo libre. Sin embargo, y como ya se ha mencionado, el Departamento ha tenido
cambios y para el afio de 1994, cuando llega a liderarlo Imelda Ramirez Gonzélez,
se conocia como Promocion Cultural, siendo un Departamento con poca proyeccion,
pues se contaba Unicamente con el Grupo de Teatro y el Grupo de Danza Folclorica
y con unos pocos Talleres artisticos, ademas de ser el area responsable del
Auditorio Fundadores, lugar en el que hoy en dia se ofrece una variada oferta

cultural, utilizado principalmente para actividades de extension y académicas.

Para Imelda “el Auditorio tenia mucho potencial a nivel cultural, pues en esa época
en el barrio ElI Poblado no existia un centro cultural, y los Gnicos espacios grandes
eran el Teatro Metropolitano y el Teatro Pablo Tobdn Uribe”, entonces la apuesta fue
como convertir el Auditorio en un espacio cultural. Se inicia con la compra de un
piano Steinway y alrededor de esto una serie de conciertos donde el piano era el
protagonista, ademas se comienzan a traer artistas de talla internacional con muy
buena acogida por el publico, comprobando asi el potencial que tenia la Universidad

como un espacio cultural.

En el afio de 1995 la Universidad decide celebrar un convenio para convertirse en la
nueva sede de la Orquesta de Camara de Antioquia y a partir de aqui se traza un
proyecto de actividades para la orquesta que incluia ensayos y conciertos, algunos
de ellos didacticos, inicialmente para estudiantes de EAFIT pero con la idea de

extenderlos en un futuro.

Los dos anteriores aspectos le dieron al Departamento el impulso para proyectarse,
y entre 1994 y 1997, periodo en gue Imelda tuvo bajo su cargo el Departamento, se
crea una gran oferta artistica y cultural dirigida tanto a la comunidad eafitense como
al publico en general. Para el afio de 1997 el objetivo del Departamento era:
“Fomentar la formacion de profesionales integros, promoviendo el desarrollo de sus

capacidades creadoras e imaginativas e impulsando el interés y respeto por la

36



cultura y sus manifestaciones.”® Para esa época el Departamento estaba
estructurado por una coordinacion general encargada de la planeacion,
contratacion, desarrollo, supervision y direccion de las diferentes actividades; una
coordinacion académica encargada de brindar las diferentes opciones de
formacion, donde se programaban los talleres, seminarios, conferencias, muestras,
asi como la coordinacién de los Grupos de Proyeccion, hoy Grupos de expresion
artistica; la coordinacion de extension encargada de la promocion y difusién de los
eventos culturales, incluyendo la planeacion y estrategias de comunicacion, y

finalmente la administraciéon del Auditorio Fundadores.

A partir de enero de 1999, surge un gran cambio para el Departamento: las
actividades culturales que se desarrollaban desde Promocion Cultural se dividieron.
Las actividades externas de gran magnitud como el Festival de Jazz, la actividad
teatral, las exposiciones, conciertos, etc., que venian de afuera de la Universidad
con el animo de cubrir tanto al publico interno como externo, asi como la
administracion del Auditorio Fundadores, pasaron al Departamento de
Comunicaciones y Relaciones Publicas, convirtiéendose éste en el Departamento de
Comunicacion y Cultura. Promocion Cultural se convierte asi en Promocion y
Desarrollo Artistico y su labor consistira en continuar con las actividades internas
(Talleres, Grupos de expresion artistica, apoyo a los grupos estudiantiles),
reforzando asi sus programas para la formacion artistica hacia un publico

universitario mas concentrado en el interior de la Universidad.

En 1999 el Departamento se estructuraba haciendo referencia al cuerpo humano y
las distintas alfabetidades que lo conforman, visual, tactil, kinética, auditiva y
gustativa, teniendo en cuenta que son habilidades susceptibles de desarrollarse, y
ofreciendo programas enfocados en cada una de ellas. Con el pasar de los afios se
siguieron ofreciendo servicios que hacen referencia a lo anterior, y aunque para el
2012 las alfabetidades no se mencionan explicitamente, el Departamento se ofrece,
ademas, como una opcion para el disfrute, el aprovechamiento del tiempo libre,

como un espacio donde se encuentra la posibilidad de expresar una actividad

9Este objetivo se extrae del informe de actividades de Promocién Cultural, Semestre 02-1997,
documento obtenido de manos de Imelda Ramirez.
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artistica de una forma divertida generando asi una experiencia para la vida, o

simplemente como “Un lugar para descubrirse”.

Es importante resaltar que dentro de la filosofia de trabajo del Departamento se
encuentra el servicio al cliente como un pilar fundamental, donde el personal se
muestra comprometido con las necesidades y solicitudes del usuario buscando
siempre tener respuestas oportunas. Ademas se han establecido mecanismos de
comunicacién con los usuarios que permiten conocer las apreciaciones de los
servicios: entre estos se encuentran las evaluaciones semestrales de los Talleres y

Grupos, el buzdn de sugerencias, el correo electronico y la atencion personal.

Adicional a lo anterior, el Departamento ha realizado periédicamente —se tienen
registros desde el afio 2001— una encuesta de preferencias artisticas entre la
comunidad universitaria con el fin de conocer sus gustos y preferencias, ademas de
saber las preferencias de horarios e intensidades horarias; como resultado de estas
encuestas se han ofrecido Talleres como bisuteria, feng shui, danza arabe, entre
otros, ademas de que permitié establecer horarios y dias de preferencia, por ejemplo
para los egresados. Sin embargo, afirma Elsa Vasquez actual Jefa del
Departamento, “se llegara un momento dado en que se tendran unos programas

para docentes, empleados, egresados, es decir, un publico mas segmentado”.

La fiabilidad, como una dimension de la calidad de los servicios, es una
caracteristica del Departamento pues siempre esta preocupado por cumplir con lo
gue promete, esto se puede dar por la constante interaccion con los usuarios, la
confianza que se genera con estos, las evaluaciones semestrales, ademas se
escucha permanentemente a los facilitadores y directores de los Talleres y Grupos,
pues son ellos quienes estan mas cerca de los usuarios y quienes pueden detectar

facilmente fallas en la prestacién del servicio.

Ao tras afo, el Departamento ha mantenido una variada oferta artistica, cultural y
recreativa, la cual es aprovechada ampliamente por la comunidad universitaria,
representada en estudiantes, empleados, docentes, egresados y jubilados, asi

como también por el publico en general; por un lado se encuentran los talleres que
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buscan aproximar a cada participante, de manera clara y afectiva, al quehacer
artistico, estético, de recreacion. Ver anexo 1 (Talleres artisticos)

Por otro lado, y para el 2012, el Departamento cuenta con diez Grupos de Expresion
ArtisticaGrupos de expresion artistica, entre los cuales encontramos grupos de
literatura, danza, musica, teatro, entre otros, cuyo objetivo es el de reunir intereses
comunes e inquietudes similares, con miras a presentaciones dentro y fuera de la
Universidad, asi como la participacion en festivales e invitaciones especiales. Ver

anexo 2 (Grupos de Expresion Artistica)

Los Grupos de expresion artistica comparten escenarios con agrupaciones de otras
instituciones educativas con caracteristicas similares, lo que resulta provechoso en
el sentido de brindar la oportunidad a los integrantes de los diferentes Grupos de
confrontar su modalidad artistica, a la vez que crea oportunidades y propuestas de
cooperacion y nuevos encuentros artisticos. Los Grupos han alcanzado un amplio
reconocimiento interno por parte de los estudiantes y de las unidades académicas, lo
cual ha llevado a tener la posibilidad de brindar un apoyo efectivo a las actividades
culturales de los distintos grupos estudiantiles, asi como a las actividades de las

carreras y a las de las distintas dependencias de la Universidad.

6.1. Talleres artisticos:

Entre los afios 1999 y 2012 el Departamento ha ofrecido una gran variedad de
Talleres artisticos, algunos enmarcados dentro de las artes plasticas como pintura,
fotografia, dibujo, asi como joyeria y ceramica dentro de las artes decorativas.
Talleres musicales, de danza y baile, literarios y de manualidades también han

hecho parte de la oferta del Departamento. (Ver anexo 1).

Los Talleres artisticos se clasifican dentro de los servicios, pues, ademas de ser
intangibles, se producen, venden y consumen en el mismo tiempo, tienen caracter
perecedero y son poco estandarizados. Dentro de los tipos de producto de consumo,
los talleres se encuentran entre los de comparacion pues los usuarios usualmente
hacen algunas comparaciones con otras entidades similares antes de elegirlos,

teniendo en cuenta aspectos como el precio, la funcionalidad, la calidad, entre otros.
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En parrafos anteriores se mencioné que el Departamento desde hace algunos afos
ha venido haciendo una encuesta de preferencias artisticas, lo cual ha servido de
insumo para la creacion de talleres, pero este no es el Unico aspecto que se tiene en
cuenta. Elsa Vasquez afirma que “las oportunidades que se van dando en el
mercado, de actividades que estén causando cierto impacto” son un factor
fundamental para la creacion de un taller artistico, pero “esta oportunidad debe ir
sumada a que sea una actividad econdmicamente viable para los usuarios, ademas
de contar con las condiciones logisticas y fisicas para poder prestar el servicio”. Son

los aspectos que se consideran a la hora de crear un nuevo taller artistico.

En el anexo 1 se encuentran todos los talleres que se han dictado entre 1999 y 2012
asi como la continuidad de estos durante los afios: fotografia, joyeria, pintura, baile,
como ver una pelicula y las vacaciones de verano son los que mayor estabilidad han
presentado; otros talleres como guitarra eléctrica, talla artesanal, telar vertical,
ceramica y carpinteria también tuvieron una buena acogida, pero finalmente
desaparecieron. Guitarra eléctrica desaparece por el surgimiento del pregrado en
musica, pues con esto ya no le correspondia a Desarrollo Artistico ofrecer este
programa; los talleres de talla artesanal y telar vertical se mantuvieron por un tiempo
pero la demanda se agotd. En el caso de ceramica y carpinteria la razén de su
desaparicion fue las necesidades de infraestructura: en el primero, el espacio se
compartia con el taller de joyeria pero la demanda en joyeria obligoé al Departamento
a poner en una balanza ambos talleres y decidirse por el mas exitoso; en el segundo
fue porgue era un espacio compartido con los laboratorios de la Universidad, con la
condicion de que siempre se le diera prioridad a la academia, entonces hubo
ocasiones en que se tenia que cerrar el taller asi hubiera demanda porque no se

tenia el espacio disponible.

Analizando el comportamiento de talleres por afio se encuentra una variada oferta
entre 1999 y 2005, sin embargo esto no indica una alta participacion (Ver gréafico 2),
a excepcion de algunos afios que mas adelante se explicaran. A partir de 2005 el
Departamento decide concentrar la oferta en aquellos talleres mas exitosos y que
presentan una mayor continuidad durante los afos, debido a que el Departamento

comienza a prepararse para trabajar bajo la metodologia de gestion por procesos lo
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que lo lleva a realizar andlisis mas exhaustivos de participacion, o a preguntarse por
qué algunos talleres no se abrian. Ademas por parte de la Direccién de Desarrollo
Humano se invita al Departamento a leer las estadisticas y a dar una interpretacion
de los datos, encontrandose con Talleres con poca participacion y para los cuales el
esfuerzo de mercadeo tenia que ser muy grande para poder dictarlo, al contrario de
otros Talleres que siempre han presentado una buena demanda. Adicionalmente
cuenta Elsa Vasquez que esa fue la oportunidad para “comenzar a preguntarse
desde la mirada del usuario y no lanzar la oferta a ver qué se pesca”. El gran
aprendizaje fue mirar desde atrds qué era lo que el usuario habia querido y

concentrarse en esa tendencia.

Con el fin de conocer cdémo ha sido la oferta y demanda de los Talleres artisticos, se
hara un recorrido a través de los afios, analizando graficos de participacion y tipo de

usuarios.

6.1.1. Analisis de datos (Talleres artisticos):

Entre los afios 1999 y 2012 se ha atendido en promedio a 233 personas por
semestre; el primer semestre de 1999 es donde se registra la menor participacion,
mientras que el primer semestre de 2002 fue el afio con la mayor participacion.
Cuando se analizan todos los semestres en conjunto no se logra identificar

tendencias (Ver grafico 2).
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Grafico 2: Participacion en Talleres artisticos 1999 - 2012

Grafico de participacion en Talleres artisticos
1999- 2012
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Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

Analizando los semestres por separado, en los primeros no se identifican
tendencias, sin embargo se hace importante analizar el 2002 el cual ha reportado la
mayor participacion; esto se dio, ademas de la gran oferta de talleres y grupos de
talleres presentada en ese periodo, por la alta participacién que se ve reflejada
principalmente en tres talleres ofrecidos los dias domingos, lo cual no se identifica
en los otros periodos. El otro factor que influyé fue que en el 2002 el taller de joyeria
se ofrecié entre febrero y mayo, e inmediatamente después de terminar el semetre
programado para el taller, es decir, sin periodo de vacaciones, y se ofreci6
nuevamente entre mayo y septiembre, quedando estos Ultimos participantes
registrados en los datos del primer semestre. Sin las anteriores novedades, la
participacion de 2002 hubiera sido de 298 personas, cifra mas cercana al promedio.
(Ver grafico 3.)
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Grafico 3: Participacion en Talleres artisticos primeros semestre.

Grafico de participacion Talleres artisticos
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Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

En los segundos semestre se identifica una tendencia de participacion creciente. Los
aflos 2000 y 2006 son los que reportan el menor nimero de participantes: en el
primero puede ser explicado por la baja participacion en los talleres de joyeria, en el
segundo se reduce considerablemente la oferta de talleres del Departamento. A
partir de 2007 es donde se nota claramente la tendencia creciente, debido a que la
oferta de grupos de talleres comienza a aumentarse (Ver grafico 4.).
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Grafico 4: Participacion en Talleres artisticos segundos semestre.

Grafico de participacion Talleres artisticos
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Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

Como ya se ha mencionado anteriormente, los Talleres artisticos son dirigidos a la
comunidad universitaria y al publico en general, por esto el Departamento durante
sus afios se ha preocupado por hacer una segmentacién de los usuarios de los

talleres; para el afio 1999 la segmentacion era la siguiente:

- Egresado de pregrado
- Empleado

- Estudiante de pregrado
- Extranjero

- Hijo de eafitense

- Particulares

Para el afio 2012 la segmentacion era la siguiente:
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- Conyuge de eafitense (solo para empleados)

- Egresado de posgrado

- Egresado de pregrado

- Empleado

- Estudiante Ascun (Estudiante de otra institucion educativa afiliada al
sistema Ascun)

- Estudiante de posgrado

- Estudiante de pregrado

- Hermano de eafitense

- Hijo de eafitense

- Sobrino de eafitense

- Padre/madre eafitense (Para estudiantes de pregrado)

- Participantes CEC/idiomas

- Participante Saberes de vida

- Particulares

Aungue la segmentacion por tipo de usuario ha evolucionado, de las anteriores
clasificaciones, los estudiantes, egresados, empleados, participantes CEC/idiomas y
participantes Saberes de vida son facilmente identificables y mesurables y de ellos
se pueden determinar algunos datos demograficos; a los otros es un poco mas dificil
para el Departamento conocerlos y cuantificarlos, pues, por ejemplo, la base de
datos de la Universidad no permite conocer exactamente el nimero de hijos de cada
empleado, tener los datos de los padres/madres de eafitenses, lo cual dificulta un
poco llegar a este tipo de usuario, obligando al Departamento a hacer campafas

mas generales.

A continuacion se hara un analisis de participacion por tipo de usuario tomando
Gnicamente los cinco tipos de usuarios mas representativos durante el periodo

estudiado.
En el grafico 5 encontramos una alta participacion de los particulares, seguida por

los empleados; se identifican tendencias decrecientes en los empleados vy

estudiantes de pregrado, principalmente por la reduccion de la oferta de talleres que
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se hizo entre 2005 y 2006. Por otro lado los egresados y los hijos de eafitenses

presentan tendencias crecientes.

Grafico 5: Participacién por tipo de participante primer semestre.
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Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

En el grafico 6, en la que se analizan los segundos semestres, se presenta algo
similar al apartado anterior, pero con una clara recuperacién de participacion de los
empleados. Analizando mas a fondo la informacion, se encuentra que el
Departamento a lo largo de los afios ha ofrecido una variedad de talleres dirigidos
principalmente a los empleados: talleres de manualidades, de confeccion y
navidefios han sido los preferidos por este tipo de usuarios. Es importante aclarar
que en 2008 la participacion de empleados se incrementa nuevamente pues se
comienza a ofrecer de nuevo talleres dirigidos Unicamente a ellos, con dos
caracteristicas particulares: sin costo y en los periodos proximos a vacaciones de fin

de afio.
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Grafico 6: Participacion por tipo de participante segundo semestre.
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Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

En cuanto a los hijos de eafitenses, en el afio 2004 se presenta un repunte
importante en el namero de participantes, principalmente por la aparicion del
programa Vacaciones Recreativas coordinado por los Departamentos de Desarrollo
Artistico y Deportes; se aclara que el programa surgié en el afio 2001, pero en ese

entonces las inscripciones se realizaban en el Departamento de Deportes.

Los estudiantes de pregrado también presentan disminucion en la participacion de
talleres: entre 1999 y 2004 la oferta de talleres de pintura, dibujo y guitarra eléctrica
era apetecida por este tipo de usuario; para el afio de 2005 unicamente se ofrece el

taller de pintura, adicional a que es el afio en que la oferta de talleres se disminuye.

En relacién con los egresados se ve una tendencia creciente a partir de 2009, y en
2010, luego de la aplicacion de una encuesta de preferencias por el Departamento,
se comienza a ofrecer talleres en horarios adecuados para este tipo de usuario con

el fin de incrementar su participacion.
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Finalmente la segmentacion ha permitido al Departamento poder diferenciar los tipos
de usuarios y ser mas precisos a la hora de ofrecer talleres y horarios para satisfacer
sus necesidades, como se vio anteriormente con los empleados y el ofrecimiento de
programas dirigidos especialmente a ellos, o con los egresados ofreciendo talleres

en horarios adecuados para ellos, como en la hoche o los sdbados en la mafana.

El Departamento siempre ha realizado la fijacion de los precios de los Talleres
mediante margenes, es decir, determina el costo del taller y a éste le adiciona un
margen minimo de ganancia. Es importante aclarar que el Departamento, como un
area de Bienestar Universitario, no debe reportar ingresos significativos para la
Universidad por concepto de los Talleres y puede trabajar practicamente al costo,
superando, claro estd, el punto de equilibro. Al revisar los archivos historicos se
encuentra que el Departamento ha establecido tarifas diferentes para los usuarios y
algunos descuentos; por ejemplo, en el folleto que se utilizé para promocionar los
talleres del primer semestre de 1999 se establecieron las siguientes tarifas y

descuentos:

Para la mayoria de los talleres:
o Estudiantes y empleados $35.000
o Particulares: $75.000

Taller de ceramica y joyeria

o Estudiantes y empleados $50.000
o Particulares: $100.000

Taller de pifiateria:

o Estudiantes y empleados $15.000
o Particulares: $35.000

Taller de bolillo:
o Costo general de $150.000

Para los egresados se ofrecia un 20% de descuento sobre la tarifa a particulares.

Lo anterior muestra unas tarifas preferenciales para estudiantes, empleados y
egresados, y practicamente una tarifa del doble para los particulares. Situacion
similar se presenta en los afios 1999 y 2000. De los afios 2001 y 2003 no se

encontré informacion disponible, pero para el afio 2004 y hasta la fecha se
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establecen una serie de descuentos por usuarios aplicables a la tarifa plena, valor

que pagan los particulares:

- Estudiantes de pre y posgrado, empleados y egresados Universidad
EAFIT: Descuento del 50%

- Hijos, hermanos, nietos de estudiantes de pre y posgrado, empleados y
egresados Universidad EAFIT, en Talleres dirigidos a nifios y jovenes:
Descuento del 50%

- Esposos y esposas empleados de planta Universidad EAFIT: Descuento
del 20%

- Descuento para padres de estudiantes de pregrado: 20% sobre la tarifa
plena.

- Participantes activos Centro de Educacion Continua: Descuento del 30%

- Participantes activos Centro de Idiomas: Descuento del 30%

- Participantes otras instituciones educativas Ascun (en Talleres no dirigidos
a nifos o jovenes): Descuento del 25%

- Participantes activos del programa Saberes de Vida: Descuento del 50%
(Este aparece en el segundo semestre de 2009).

Por ejemplo, si la tarifa plena de un taller es de $100.000, valor que pagaria un
particular, a partir de este valor se comienzan a aplicar los diferentes descuentos.
Sin embargo, y apegados a la teoria, lo que el Departamento ha llamado como
descuentos no es clasificable dentro de los tipos de descuentos y es mas bien una
diferenciacion de precios por segmentos de consumidores, pues dependiendo del

tipo de consumidor se paga determinada tarifa.

Esta diferenciacion de precios se convierte en una fuerte herramienta de promocion
para incentivar a los miembros de la comunidad universitaria a participar en los
Talleres artisticos 0 para atraer a los otros tipos de participantes, por ejemplo entre
los aflos 2001 y 2005 el tipo de participante Ascun tuvo una considerable
participacion, gracias a la comunicacion que se hizo de esta tarifa en los avisos de
prensa y en los folletos que utiliza el Departamento para promocionar los talleres. La
participacion de este tipo de usuario se podria incrementar nuevamente si se hace,

ademas de las anteriores estrategias, una comunicacion de este beneficio
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directamente a las otras universidades. Esta tarifa se establecio luego del acuerdo
al que se lleg6 en Ascuncultura con la idea de aprovechar las actividades que hay en
las otras universidades en lugar de duplicarlas. Por ejemplo, cuenta Elsa Vasquez,
“otras universidades no tienen la infraestructura o el espacio idoneo y lo ideal es

aprovechar las fortalezas de cada universidad.”

Grafico 7: Participacion estudiante Ascun.
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Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

En el segundo semestre del afio 2007 se crea un descuento en efectivo del 5% con
el fin de promover el pronto pago, asi como la continuidad en talleres como joyeria y
pintura, pues estos tienen programas con contenidos que facilitan que sus
participantes sigan haciendo esta actividad semestre a semestre. Asi mismo este
5% se convierte en un incentivo para los particulares, pues no tienen ningun tipo de
descuento, y también para aquellos tipos de usuarios que tienen tarifas
preferenciales. Un caso especial se presenta con los participantes del Taller de
Joyeria, quienes pueden tomar varios grupos; debido a esto y luego de un analisis
de participacion en el que se verificd el nUmero de personas que tomaban mas de un

grupo, en el afio 2010, el Departamento decide crear un descuento adicional del 5%
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para este tipo de usuarios buscando incentivar en los participantes la aplicacion de

esta préctica.

El Departamento siempre ha ofrecido sus servicios directamente, no utiliza
intermediarios para ofrecer los talleres y cumple con funciones como contactar,
promocionar, informar, entre otros; en este caso el Departamento no delega

actividades entendiéndose directamente con su consumidor final.

Se podria afirmar que hoy en dia el Departamento tiene una distribucion selectiva de
los talleres, pues practicamente tiene un punto de venta y una oferta reducida con
pocos participantes en cada uno de ellos, lo que obliga al usuario a afanarse por
adquirirlos. Sin embargo no siempre ha sido asi, y esta estrategia se implementé en
el mes de agosto de 2009 cuando el Departamento se traslada a una nueva sede,
una casa de dos plantas estratégicamente adaptada para el agrupamiento de los
Talleres y Grupos de expresion artistica en un mismo lugar (asi como de las
oficinas), con espacios propicios para el desarrollo de las actividades, y el buen uso

y aprovechamiento del tiempo libre.

Ademas de contar con espacios para llevar a cabo los talleres y los ensayos de los
Grupos, la nueva sede posibilité otros espacios destinados exclusivamente para el
descanso y el ocio, abrié la posibilidad de contar con un espacio destinado para
muestras de expresiones artisticas como pintura, dibujo, fotografia, entre otros. Con
este cambio el Departamento aprovechd para redefinir la capacidad maxima de
participantes en cada uno de sus talleres, por ejemplo en el taller de joyeria
anteriormente se atendian 14 personas, actualmente se atienden 10; el taller de
pintura era para 15 personas y hoy es para 8; en el taller de fotografia se llegaron a
atender grupos de 24 personas, actualmente es para 16. Lo anterior permite dictar
los Talleres de una forma mas personalizada convirtiéndose en un aspecto clave y
diferenciador de la oferta de talleres del Departamento, y al mismo tiempo en un

diferenciador de calidad para el usuario.

Otra plataforma de venta que tiene el Departamento es la pagina web, la cual ha
utilizado principalmente como una herramienta de promocién y comunicacion, pero

también ha servido como medio de pago para los talleres; sin embargo este servicio
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ha tomado fuerza a partir del aflo 2011 donde se le ofrece al usuario la oportunidad
de realizar inscripciones por teléfono o correo electrénico y tramitar el pago por web,
esto ayuda a reducir el tiempo de espera y a elevar la comodidad del usuario. Lo
ideal seria que los interesados, ademas de pagar por internet, también pudieran

hacer la inscripcion por este medio, convirtiéndose en un servicio mas completo.

El Departamento cada semestre tiene una oferta de Talleres artisticos la cual debe
dar a conocer a todos sus publicos buscando persuadirlos para que tomen alguno de
ellos, utilizando herramientas como la publicidad, la promocién de ventas, los
eventos y experiencias, entre otros. Ahora bien: a lo largo de los afos el
Departamento ha evolucionado en la busqueda de nuevos usuarios y de informar
sus servicios entre la comunidad universitaria y el publico particular. Nos

detendremos un poco en este aspecto.

A comienzos del afio 1994, cuando Imelda Ramirez Gonzalez llega a liderar el
Departamento se comienza a hacer una difusion un poco mas masiva de los
servicios ofrecidos por medio de, cuenta Imelda, “afiches atractivos y muy coloridos
donde la imagen fuera lo mas importante”, los cuales se distribuian al interior de la
Universidad y alrededor de la ciudad. Para los Talleres artisticos se hacia un folleto
gue contenia informacion de horarios, precios, dias, una corta descripcion del Taller,
descuentos, ademéas de contener informacién del Departamento y los Grupos de
expresion artistica. Se podria decir que esta Ultima estrategia se conserva hasta el
afio 2010, cuando se deja de imprimir el folleto y se hace mas énfasis en la pagina

web del Departamento y en otros medios promocionales digitales.

Otra forma de dar a conocer los Talleres ha sido por medio de los avisos de prensa,
practica que se ha conservado hasta nuestros dias, utilizando periédicos de
circulacién local como Generacién de El Colombiano y Gente Poblado y Envigado.
En el aviso de prensa se muestra la oferta de Talleres, los descuentos y donde se
puede ampliar la informacion, periodo de matriculas, y en algunas ocasiones se
acompana el aviso de una frase que invite 0 motive al lector a tomar los Talleres.
Veamos a continuacion el aviso de prensa utilizado para promocionar la oferta de

Talleres del primer semestre del afio 2003 y el aviso utilizado en el afio 2008.
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En el aviso del afio 2003 se encuentra una gran variedad de oferta de Talleres asi
como la informacién de los descuentos, un parrafo que invita al lector a tomar los
talleres y la informacién de matriculas, sin embargo, y mi modo de ver, este aviso se

encuentra algo saturado y es poco atractivo.
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En el aviso usado para promocionar los Talleres en el afio 2008 se nota una gran
diferencia con el anterior, pues aparece menos congestionado de informacion, ya no
se ven los descuentos discriminados sino que se invita a consultarlos en la pagina,
se resalta mas el Departamento y la frase que invita a tomar los talleres es mas

corta y sonora, es un aviso mas atractivo a la vista.
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En algunas ocasiones se ha utilizado un aviso individual para promocionar un taller,
como es el caso del Taller de Joyeria y las Vacaciones Recreativas, el primero
debido a que siempre ha sido el Taller mas exitoso y segun Elsa Vasquez la razén
para el éxito de éste es que “no se encuentra a la vuelta de la esquina, ademas de
que ha sido un taller que ha evolucionado a través de los afios y del que sus
participantes pueden ver frutos rapidamente para hacer negocios”. Por su parte las
Vacaciones porque es un programa que se da por fuera del periodo de las
matriculas generales, y a partir del segundo semestre de 2009 se ofrece al publico
general y a egresados, pues durante algun tiempo las Vacaciones Recreativas fue
un programa que se hizo en conjunto con el Centro de Educacion Continua y eran

estos quienes atendian a este tipo de publico.

El marketing directo también se ha visto dentro de las estrategias promocionales del
Departamento: los envios selectivos por correo electronico a la base de datos de la
Universidad es una estrategia que se comenzé a utilizar en el afio 2005, por medio
de un software llamado CRM, hoy en dia conocido bajo el nombre Mercurio, el cual

permite segmentar por diferentes tipos de publicos como estudiantes, egresados,
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empleados, participantes del Centro de Educacién Continua, ademas de permitir
segmentar por carreras, edades, areas de interés, etc."

En cuanto a eventos y experiencias, el Departamento ha realizado a lo largo de los
afos la muestra de Talleres artisticos, un lugar acondicionado para mostrar los
trabajos realizados por los participantes de los Talleres artisticos. En esta muestra
se encuentran trabajos de fotografia, pintura, joyeria, dibujo, entre otros, ademas, en
este espacio, se ofrecen talleres cortos con el fin de que los asistentes tengan un
acercamiento con el arte y la cultura y conozcan parte de la labor de Desarrollo
Artistico. Se tienen registros de esta actividad desde el afio 1999 hasta la fecha, y en
los afios 2003 y 2004 el evento fue llamado Feria de las Artes y las Vanidades en la
gue ademas de mostrar los trabajos realizados en los Talleres, se permitia la venta
de los mismos. Igualmente, a partir del afio 2011 el Departamento participa en una
feria llamada JOYART la cual reune la joyeria tradicional, comercial y
contemporanea: en este evento el Departamento aprovecha para promocionar, entre
los asistentes, el Taller de Joyeria con una pequefia muestra de piezas realizadas

por los participantes del Taller.

En al afio 2011 el Departamento utilizO una estrategia para dar a conocer el Taller
artistico de Danza contemporanea, la cual podriamos clasificar dentro de las
promociones de ventas, y fue ofrecer una clase maestra que consisti6 en una
muestra de dos horas con el fin de que los participantes conocieran el taller, la
metodologia, el programa, entre otros. Dicha estrategia fue exitosa y permitio abrir
el Taller en el segundo semestre de 2011, y aunque éste no ha vuelto a abrirse, se
resalta esta estrategia, la cual puede seguirse aplicando para cuando se ofrezcan,

por ejemplo, nuevos talleres.

11 Esta Gltima, para mi la mas importante, pero no muy utilizada debido a que en la base de datos es
manejada mas como una lista de correos. El sistema es muy efectivo al momento de realizar envios
a publicos definidos como los egresados, empleados, estudiantes, etc., pero serian mas efectivos
dichos envios si se pudiera segmentar por areas de interés como por ejemplo: Talleres artisticos,
eventos culturales, teatro, etc., por consiguiente el Departamento opt6 a partir del afio 2009 realizar
su propia base de datos de personas interesadas y enviarles informacién de su interés cuando ésta
se encuentre disponible.
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6.2. Grupos de expresion artistica:

Entre los afios 1999 y 2012 el Departamento ha tenido dentro de su oferta varios
Grupos de expresion artistica agrupados principalmente dentro de la danza y el

baile, la musica, las artes escénicas y la literatura. (Ver anexo 2)

Los Grupos, al igual que los Talleres se clasifican dentro de los servicios, por las
mismas razones explicadas anteriormente. Dentro de los tipos de producto de
consumo, estos también se encuentran entre los de comparacion, pues existe gran
variedad de Grupos, universitarios 0 no, a los que las personas pueden pertenecer,
por lo que los posibles interesados en integrar a un Grupo realizaran algunas
comparaciones con otras entidades, teniendo en cuenta aspectos como la
funcionalidad, la calidad, los horarios, el precio, entre otros. La participaciéon en los
Grupos de expresion artistica estad restringida a la comunidad universitaria y
pertenecer a estos no tiene ningun costo, lo que se convierte en un aspecto
fundamental para el posible interesado cuando estd realizando el proceso de

comparacion para pertenecer a un grupo.

Existen grupos universitarios tradicionales, los cuales también normalmente se crean
en los colegios, como es el caso de teatro, los grupos de danza o baile y los
musicales, convirtiéndose en representativos de las instituciones, sin embargo en la
Universidad han surgido grupos por otras condiciones como es el caso del Grupo
literario Letras, creado en el segundo semestre de 2000, y el Grupo de danza
moderna creado en el primer semestre de 2001. Ambos surgen a partir de un taller
artistico, cuando desde los usuarios se vio la necesidad de dar mas trascendencia a
la actividad artistica que estaban desarrollando. En 2008 surge el Grupo de
observadores de aves el cual nacio de la oportunidad: “en un momento determinado
la Universidad se declara universidad parque, se hermosea con los jardines, se le da
una gran importancia al cuidado del medio ambiente, se instalan cebaderos y se
contrata a una persona para hacerse cargo de estos” entonces, afirma Elsa
Vasquez, se aprovecha esa oportunidad para crear un grupo que responda al
propésito ambiental de la Institucion. Entonces, si en parrafos anteriores se

mencionaba que los Talleres se crean de la oportunidad, se puede afirmar lo mismo

56



con los Grupos y esto demuestra que el Departamento realiza andlisis adecuados y

esta en constante monitoreo del mercado.

En el anexo 2 se encuentran todos los Grupos que se han ofrecido entre 1999 y
2012 asi como la continuidad de estos durante los afios. El Grupo de Danza
folclérica, de bailes de salon, el Grupo escénico y el Coro universitario son los que
presentan la mayor estabilidad a lo largo del periodo de analisis, convirtiéndose en
los mas antiguos del Departamento, sin embargo existen otros Grupos que aunque
se crearon después, también presentan una buena estabilidad. Aquellos Grupos
catalogados dentro de los semilleros eran creados para despertar y afianzar las
habilidades artisticas de sus integrantes con el fin de que estos pudieran mas
adelante pertenecer a algun Grupo. Sin embargo, cuenta Elsa Vasquez que la
metodologia de semilleros no fue la mas exitosa y que actualmente se utiliza la
convocatoria, la cual funciona mas para atraer a las personas a pertenecer a
determinado grupo. Esta metodologia se comenzé a utilizar en el afio 2008 cuando
el Grupo de danza moderna, casi a punto de desaparecer por la baja participacion,
decide convocar a los eafitenses a hacer parte del Grupo obteniendo una buena
respuesta, dada por la metodologia utilizada en la convocatoria: la realizacién de
una audicion con requisitos previos de obligatorio cumplimiento, que daria como
resultado el que los convocados con mayor aptitud para la danza entraran a hacer
parte del Grupo. Esta metodologia, que supone un reto para los interesados en
hacer parte de los Grupos de expresion artistica, por cuanto deben probar sus
aptitudes en una especie de concurso, se ha seguido utilizando para todos los

Grupos con excelentes resultados de respuesta y participacion.

6.2.2. Andlisis de datos (Grupos de expresidn artistica):

En el grafico 8 se puede visualizar cdmo ha sido la participacion en los Grupos de
expresion artistica a lo largo del periodo de analisis. El promedio de participacion es
de 188 personas y no es posible establecer una tendencia a lo largo de los afios, lo
cual es comprensible por la naturaleza de los Grupos, donde las personas vienen y
van, presentandose ciclos en los que la participacién es alta y otros donde ésta es
baja, lo cual es explicado porque los Grupos son conformados principalmente por

estudiantes, quienes luego de terminar su periodo en la Universidad salen a trabajar
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y ya no tienen tanto tiempo como antes para seguir en el Grupo por lo que deciden
abandonarlo.

Grafico 8: Participacion Grupos de expresion artistica 1999 - 2012

Grafico de participacion Grupos de expresion
artistica 1999 - 2012
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Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

Lo anterior se visualiza claramente en el segundo semestre del afio 2006 donde la
participacion en el Coro Universitario se ve fuertemente disminuida al igual que en el
Grupo de Jazz Ensamble Universitario. Caso contrario se puede ver en el segundo
semestre del afio 2002 donde la participacion en el Coro Infantil, en el Grupo de
bailes de salon Estilos y en el Semillero coral llega a 50, 36 y 62 participantes
respectivamente, incrementando el nimero de participantes totales para ese
periodo.

Los Grupos de expresion artistica son dirigidos a la comunidad universitaria. En los

graficos 9 y 10 se puede ver la participacion por tipo de usuario tomando Unicamente
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los cuatro tipos de usuarios mas representativos durante el periodo estudiado. En
ambos graficos se nota claramente cémo la participacion de los estudiantes de
pregrado es la mas alta en todos los periodos, aunque la tendencia en estos sea
decreciente.”” Por su parte, los segmentos de los empleados y egresados aunque
muestran una baja participacion a lo largo de los afos, presentan tendencia
creciente. El tipo de participante hijo, hermano, sobrino o primo de eafitense muestra
una buena participacion a lo largo de los afos, pero se aclara que el unico Grupo
que es dirigido a este tipo de publico es el Coro infantil y anteriormente el semillero

infantil que se dio entre el 2001 y el 2003.

Grafico 9: Participantes Grupos de expresidn artistica primeros semestres

Tipo de participante en Grupos de expresion artistica primer semestre
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Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

2 Es importante aclarar que entre 1999 y 2002 el sistema de informacion utilizado por Desarrollo
Artistico no permitia segmentar a los participantes de los Grupos por tipo de usuario, por lo que en
estos periodos solo se encuentran registros de estudiantes de pregrado; solo a partir del segundo
semestre de 2002 se comienza con la segmentacién por tipo de usuario.
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Grafico 10: Participantes Grupos de expresion artistica segundos semestres

Tipo de participante en Grupos de expresion artistica segundo semestre
200
180
M Estudiante de
160 pregrado
140
120
B Empleados
100
80
60 Egresado
40 I
20
BRI i WL e
0 sobrino - primo
T A A N N 0 AN DA DA a4 A N eafitense
9 O M QP P PF P QPO O N
9 R S P F PSS S DN
SRR R R R R O R

Fuente: Registros del sistema Discoverer Universidad EAFIT.

En el caso de la segmentacion de los publicos por tipo de usuario se presenta el
mismo caso que en los Talleres artisticos: se pueden identificar facilmente aquellos
publicos como estudiantes, egresados, empleados, jubilados y docentes, a quienes
van dirigidos los Grupos, pero no es posible determinar quiénes de los anteriores
tienen preferencias artisticas, por ejemplo no es posible saber a cuales egresados
les gusta bailar o a cuales estudiantes les gusta el teatro, en otras palabras, no es
posible establecer con estos una segmentacion psicografica. Para el caso de los
integrantes del Coro Infantil es aun mas dificil realizar la segmentacion, pues no se
tienen datos disponibles de los hijos, sobrinos, hermanos, etc., de empleados,
egresados y estudiantes.

Pertenecer a los Grupos de expresion artistica no tiene ningun costo para sus
integrantes, pero para hacer parte de estos, los integrantes deben mostrar ciertas
habilidades que les permitan adaptarse rapidamente a los proyectos que se tengan
con el Grupo, asi como mostrar compromiso con todas las actividades planeadas.

Segun lo anterior, la variable precio no aplicaria en este caso desde el punto de vista
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de los participantes, sin embargo aqui es importante analizar el costo de los Grupos
para el Departamento.

Cada afio el area realiza el presupuesto anual y discrimina sus costos y gastos por
Grupo con el fin poder llevar un mejor control; estos se definen partiendo de una
planeacion de actividades del Grupo teniendo en cuenta aspectos como hechura de
vestuario o compra de implementos y equipos, los honorarios del Director,
requerimientos como amplificacion de sonido, manejo de luces, etc. para los eventos
asi como la publicidad para los mismos, ademéas de planear y presupuestar todas
aquellas actividades y proyectos como salidas y participacién en encuentros locales,
nacionales o internacionales. Por ejemplo si para determinado Grupo se tiene
planeado realizar una salida nacional o internacional se deben tener en cuenta
aspectos como el alojamiento y la manutencion, el transporte aéreo o terrestre, los
costos de inscripcion a los festivales, entre otros. Sin embargo puede pasar que la
Universidad no apruebe algunos rubros presupuestales y se vea en la necesidad de
buscar recursos por otro lado, como fue el caso del Coro Universidad EAFIT y sus
tres salidas internacionales en los afios 2009, 2010 y 2012, las cuales se
mencionaran mas adelante. Para poder llevar a cabo estas salidas, el Grupo se puso
en la tarea de mercadearse, inicialmente buscando patrocinios con las empresas de
los cual no se tuvo éxito, entonces el Grupo decidié vender conciertos, ademas de
grabar CD’S y ponerlos a la venta: estas estrategias si resultaron exitosas y el
Grupo pudo realizar sus tres salidas.®

Al igual que con los Talleres artisticos, se presenta una distribucidon selectiva con los
Grupos, pues la oferta es reducida, es decir, los Grupos tienen un limite de
participantes, ademas el interesado debe mostrar ciertas habilidades para
pertenecer a estos, y aunque en el mercado existan otros grupos artisticos a los que
un eafitense pueda aspirar, los beneficios por pertenecer a los Grupos en la
Universidad EAFIT se convierten en un atractivo, principalmente para los estudiantes
de pregrado; por ejemplo, aquellos estudiantes que hagan parte de un Grupo,

ademas de que no representa ningun costo para ellos, tendran matricula preferencial

B Se aclara gue el sentido de los Grupos nunca ha sido econémico y mucho menos se busca con
estos la generacion de ingresos para la Universidad, pero en esta ocasién el Departamento se vio en
la necesidad de “vender” al Grupo con el fin de llevar a cabo unos proyectos especificos.
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con el fin acomodar su horario y poder asistir normalmente a los ensayos
programados, las citas en el servicio médico y el consultorio psicoldgico de la
Universidad no tiene ningun costo, los estudiantes se pueden postular a las becas
de expresion artistica en las cuales, y luego de cumplir ciertos requisitos, pueden
obtener un descuento en su matricula de hasta $950.000 para el afio 2012. Lo
anterior se puede convertir en una herramienta de promocion y un incentivo para
atraer a nuevos participantes a los Grupos y se recomienda comunicar estos

beneficios al momento de realizar las convocatorias.

Semestre a semestre el Departamento tiene dentro de su oferta de servicios los
Grupos de expresion artistica, los cuales, como se ha mencionado anteriormente,
son dirigidos a la comunidad universitaria, y para dar a conocer los Grupos ante
estos, en primer lugar podemos encontrar el folleto utilizado para promocionar los
Talleres artisticos, el cual contaba con una parte donde se encontraba el objetivo
primordial de los Grupos, los Grupos activos y los horarios de ensayo. También se
utilizé el pendon como una pieza publicitaria para los Grupos, pues anteriormente,
(no se tiene registro del afio) cada Grupo contaba con un penddén promocional el
cual era exhibido en sus presentaciones. Se resalta el pendén como pieza para dar
a conocer los Grupos y se recomienda al Departamento utilizarla nuevamente, pues
los Grupos tienen presentaciones dentro y fuera de la Universidad y se debe tener
una pieza que los identifigue y que cualquier persona que vea la presentacion se
entere cudl es el Grupo.

En el afio 2008 hubo una disminucion de integrantes en algunos Grupos, por lo que
el Departamento utilizé unas piezas publicitarias que iban ubicadas dentro de unos
teatrinos, el objetivo ademas de dar a conocer al Grupo era invitar a la comunidad
para que hiciera parte del mismo. Esta estrategia se reforzé con los envios por

correo electrénico de la misma imagen que estuviera publicada en los teatrinos:
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Una labor del Departamento es hacer que sus Grupos de expresion artistica se
proyecten y muestren su trabajo artistico en espacios internos, pero también en
espacios culturales y eventos de caracter regional, nacional o internacional. A lo
largo de los afios, cada Grupo ha tenido una programacion anual de eventos que le
permite proyectarse a nivel interno y externo siendo esto, a mi modo de ver, la
principal estrategia para dar a conocerlos, la cual podria ser clasificada dentro de los
eventos y experiencias. Por ejemplo a nivel interno los Grupos se presentan en
actividades académicas o0 eventos institucionales, y a nivel externo se participa en
festivales, encuentros o eventos de caracter social. A continuacion realizaremos un
recorrido general de algunas presentaciones o actividades que vale la pena
mencionar, sin restarle importancia, claro esta, a las demas presentaciones y

actividades.

En el afio 2001 el Semillero Coral tuvo una presentacion junto a la Camerata Vocal
Tomas Luis de Victoria hoy llamada Camerata Vocal de Medellin, agrupacion con
una gran trayectoria en la musica coral y con un buen reconocimiento en la ciudad.
Pienso que este tipo de presentaciones donde se comparte escenario con
agrupaciones reconocidas es una buena plataforma para dar a conocer un Grupo
universitario y atraer mas publico, ademas este tipo de fusiones entre los Grupos
puede resultar muy provechoso en el sentido de brindar la oportunidad a los
integrantes de los diferentes Grupos de confrontar su modalidad artistica y crear
oportunidades y propuesta de cooperacion y nuevos encuentros artisticos. Un caso
similar se presenté en el afio 2003 con el evento “Danza-Danza”, espectaculo
liderado por el Grupo de Danza Moderna de la Universidad EAFIT, y con la
participacion de grupos de la ciudad invitados: Antares, Semillero del Ballet
Folclérico de Antioquia, La Vuelta y el Grupo de Danza Moderna de la Universidad
de Medellin, ademas en el 2004 el Grupo de bailes de salon, Estilos, hoy llamado Al
Compas, fue el encargado de organizar el Primer Festival de Baile, el cual conté con
la participacion de grupos invitados: Piazzola Tango, Revista Juvenil Comfenalco
Antioquia y la Fundacion Ballet Nacional El Firulete.

Otra plataforma de proyeccion es la participacibn en eventos de caracter
universitario como es el caso de los eventos organizados por Ascuncultura, donde

se encuentran las agrupaciones de las diferentes universidades y muestran su
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trabajo artistico, por ejemplo en el afio 2001 el Grupo de danza folclérica
Contradanza y el Grupo escénico participaron en el Festival universitario de danzas
y el Festival de teatro interuniversitario respectivamente, y para el afio 2006 el Grupo
escénico obtiene el primer lugar en el Festival de teatro interuniversitario, con la obra

“Hécuba” de Euripides.

Un especial reconocimiento merece el Grupo literario Letras quien cuenta en su
haber con cuatro publicaciones “ArcaVoces” en 2003, conjunto de poemas y textos
cortos, “Ojo de agua” en 2005, narraciones urbanas de diferentes tintes y matices,
“Todo amor termina en el centro” novela colectiva publicada en 2007 y “Meridiano
Letras” en 2010 en la cual se reunen poemas, crénicas, cuentos y relatos de los
integrantes del Grupo y del trabajo realizado por ellos durante los ultimos diez afios.
Estas publicaciones son la forma de proyeccion del Grupo literario quien a diferencia

de los otros Grupos no tiene una programacion de presentaciones anuales.

La participacion en eventos nacionales o internacionales también se convierte en
una plataforma de proyeccion para los Grupos: el Grupo musical folclérico La
Colombina ha participado en varias oportunidades en el Festival Nacional de Gaitas,
en el municipio de Ovejas, Sucre, obteniendo en el 2009 el quinto lugar entre 38
agrupaciones participantes (la mayoria de ellas autdctonas), destacandose por ser el
anico grupo del interior en llegar hasta las finales al lado de agrupaciones de traicion
en la musica del litoral atlantico. Por otro lado el Grupo de danza folclérica
Contradanza particip6 en el 2010 en el 38 Festival Folclérico Colombiano, en la
ciudad de Ibagué, en esa oportunidad Contradanza asistid en representacion del
departamento de Antioquia y compartié escenario con otros grupos folcléricos
universitarios, municipales y departamentales de todo el pais. Finalmente el Coro
universitario ha participado en tres oportunidades en eventos de caracter
internacional compartiendo escenario con agrupaciones de otros paises: en 2009 fue
invitado a participar en el Xl Festival Internacional de Coros Cusco — Perq, en 2010
participé en el Xl Festival Mundial de Coros Puebla — México y en 2012 el Coro
participé en la 6ta edicién del Festival Mundial Buenos Aires Coral; en todas las

ocasiones el Grupo ha representado a la Universidad y al pais.

El marketing directo dentro del cual encontramos los envios selectivos por correo

electrénico a la base de datos de la Universidad también ha sido de gran utilidad
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para promocionar los Grupos, se ha utilizado en muchas ocasiones para invitar a la
comunidad a pertenecer a algun Grupo de expresion artistica, por ejemplo; esta
herramienta ha permitido convocar Unicamente a los estudiantes de musica cuando
se tienen necesidades muy especificas en algin grupo musical, en otras ocasiones
se ha utilizado para invitar solamente al publico masculino para integrar algunos

grupos de baile.

Los horarios de ensayo de los Grupos son fundamentales para la continuidad de sus
integrantes asi como para atraer a nuevos participantes. Grupos como el escénico,
de danza folclérica y el Grupo literario han mantenido una estabilidad en su horario a
lo largo de los afios, sin embargo otros Grupos presentaban variaciones de este
cada semestre, por ejemplo el Coro universitario hasta el 2004 cambiaba su horario
y dia de ensayo cada semestre, a partir del afio anteriormente mencionado deciden
definir un horario fijo de ensayos con el fin de que sus integrantes y posibles
interesados pudieran programar sus actividades y asi pertenecer a los Grupos. La
anterior experiencia permitié refinar ain mas los horarios en otros Grupos
estableciéndolos principalmente en la noche o los sadbados con el fin de que los
egresados tuvieran mas facilidad de pertenecer a estos.

Los comunicados de prensa toman fuerza en la Universidad con la creacién del
Departamento de Comunicacion y Cultura, hoy llamado Comunicaciones, han sido
otra estrategia de promocion para las actividades de Desarrollo Artistico y de los
cuales se han beneficiado mas los Grupos que los Talleres, pues en ocasiones llega
a ser de interés para los periodistas y los medios de comunicaciéon un evento
artistico universitario. Sin embargo sobre esta estrategia de comunicacion el
Departamento no tiene mucha injerencia pues los comunicados son centralizados
desde el Departamento de Comunicaciones y la Unica forma para que los eventos
sean tenidos en cuenta es hacerlos lo suficientemente atractivos para los periodistas

y los medios de comunicacion.

En al aflo 2010 y con el auge de las redes sociales, el Departamento decide abrir
cuentas en Facebook y Twitter buscando con esto llegar a ese publico amante de las
redes sociales que estan conectados en la web gran parte del tiempo. Facebook y

Twitter se han utilizado principalmente para dar a conocer las actividades del
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Departamento, y también se utilizan como una herramienta para la difusion de los

eventos de los Grupos de expresion artistica.
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7. CONCLUSIONES: LECCIONES APRENDIDAS

Luego del diagnéstico realizado al Departamento de Desarrollo Artistico través de
los afios 1999 y 2012 se encontraron elementos muy valiosos de sus metodologias
de trabajo, asi como una constante evolucion y una flexibilidad para adaptarse a los
cambios que van surgiendo. Ademas de un aprendizaje continuo, el servicio al
cliente y la comunicacion con el usuario son dos fortalezas del Departamento, y su
propuesta de valor, “Un lugar para descubrirse”, es acorde con su labor y su
quehacer cotidiano. A continuacion se destacaran aquellas metodologias y aspectos
importantes que se presentaron durante el periodo de analisis con el fin de concluir

sobre ellos y determinar qué aprendizajes hubo.
Filosofias de trabajo

Dentro de la filosofia de trabajo del Departamento se encuentra el servicio al cliente
como un pilar fundamental, todo el personal se muestra comprometido con las
necesidades y solicitudes del usuario buscando siempre tener respuestas oportunas,
ademas los mecanismos de comunicacion con los usuarios han permitido conocer
las apreciaciones de los servicios, igualmente la fiabilidad caracteriza al
Departamento por su constante preocupacion de cumplir con lo que promete. El
acercamiento con el cliente ha permitido conocer sus gustos, tener opiniones
espontaneas que en muchas ocasiones las personas no se atreven a compartirlas
en las encuestas, permite conocer y de alguna forma simple caracterizar un poco el
publico usuario de los servicios de Desarrollo Artistico. Todo lo anterior re reforzé
una vez mas con el cambio al nuevo espacio en el 2009, pues en este lugar se
concentraron, ademas de las oficinas, los espacios para dictar los Talleres y Grupos

de expresion artistica que anteriormente estaban dispersos por la Universidad.
Analisis de datos

La reduccion de la oferta de Talleres en el afio 2005 fue planificada y esta
sustentada bajo el analisis de datos, pues en esa época la Direccion de Desarrollo
Humano cuestiona al Departamento y lo invita a analizar los datos disponibles
(participacién, ingresos, entre otros) encontrandose el Departamento con que habia

Talleres muy exitosos y otros no tanto, y decidiendo concentrar sus esfuerzos en
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aquellos con una continuidad a través de los afos los cuales de una forma u otra
mostraban el interés del usuario. El aprendizaje que se puede ver es que hoy en dia
el Departamento toma decisiones rapidas cuando ve que un taller no tiene la
demanda o el éxito esperado, y cuando son muchos los esfuerzos para que este se
abra decide no ofrecerlo mas. Ademas la concentracion en unos pocos Talleres,
afirma Elsa Vasquez, “ha permitido potencializarlos haciéndolos cada vez mejores y

mas competitivos”.
Herramientas promocionales

El Departamento utiliza una serie de herramientas promocionales entre las que
encontramos los avisos de prensa, promociones de ventas, el marketing directo, los
boletines de prensa y los eventos y experiencias, para éste ultimo se ha utilizado a
través de los afos la muestra de talleres, adaptando un espacio para exponer los
trabajos fruto de los Talleres y ofrecer talleres cortos sin costo para los asistentes a
la muestra. El ofrecimiento de estos talleres permite, ademas de mostrar el
Departamento y su labor, tener acercamientos con el arte alrededor de una
experiencia en la que una persona puede apreciar unos trabajos artisticos y, si se
anima, terminar haciendo en ese mismo instante su propio trabajo artistico en poco
tiempo, lo cual puede mas adelante despertar su interés hacia una actividad

artistica.

La clase maestra que se dio en el afio 2011 dejé una buena experiencia, esta se
utilizé para dar a conocer un taller que el Departamento queria ofrecer entre la
comunidad universitaria con el fin de que los participantes se animaran a tomarlo
mas adelante. Esta estrategia funcion6 para que el taller se abriera en el semestre
siguiente y aunque solo se dio por un semestre, este tipo de clases maestras o
muestras en el sector de las artes y la cultura llega a ser muy util para aquellas
personas que tienen poco involucramiento con éste, ademas para quienes, por
ejemplo, no es muy familiar una clase de danza contemporanea poder tener un
pequefio acercamiento puede generar efectos positivos 0 nhegativos asi como
despejar dudas. Este tipo de estrategias se podrian replicar mas adelante con
talleres nuevos y que sean poco comerciales en el mercado, es decir, a todos nos
puede resultar muy familiar un taller de fotografia o de baile pues estamos mas

involucrados y son mas comerciales en el medio, pero puede no ocurrir lo mismo
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con una actividad como renderizacion, cémic o vitrales en frio, solo por mencionar

algunas susceptibles de poner en circulacion.

En conclusion los dos anteriores parrafos nos demuestran que cuando se buscan
métodos para que las personas tengan acercamientos con el arte, asi sean cortos,

ayuda a formar ideas y a despertar intereses alrededor de un sector poco comercial.
Trabajo en grupo

Tener la oportunidad de mercadear un grupo con el fin de obtener ingresos para
llevar a cabo un proyecto especifico permitio involucrar ain mas sus integrantes con
éste, pues cuando el Coro universitario dentro de sus proyectos incluyd la
participacion en encuentros internacionales, se comenzo un trabajo articulado entre
el Grupo, sus integrantes y el Departamento, pues por ejemplo para la venta de los
CD’S el Departamento gestiond y pago la elaboracién de los mismos, pero los
integrantes del Grupo se encargaron de la venta; igualmente para la venta de los
conciertos fueron los integrantes del Coro quienes buscaron los contactos y en casi
todos los casos ellos fueron quienes concretaron la venta. Este involucramiento de
todos para lograr un proyecto permitié crear lazos fuertes y sentido de pertenencia y
contar hoy en dia con un Grupo que, ademas de tener una calidad artistica
excelente, esta unido y fortalecido y con aspirantes con ganas de hacer parte del

mismo.
Fusiones

Los informes de gestién del Departamento dan cuenta de su gestién a lo largo del
afo, cuando se revisaron estos informes se encontré informacion de participacion en
los talleres, las presentacion que los Grupos de expresion artistica tuvieron en el
afio, asi como todos esos otros eventos y actividades que hubiera llevado a cabo el
Departamento. Me llamé especial atencion aquellas presentaciones en las que los
Grupos compartian escenario con alguna agrupacién reconocida o de mayor
trayectoria en la ciudad, pues ademas de atraer mas publico al evento permitian
entre los integrantes de los grupos confrontar su habilidad artistica con un grupo de
mayor experiencia. Se hace importante destacar una presentacion que se realiza en

el afio 2013: la fusion entre el Grupo musical folclorico La Colombina y la Orquesta
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Sinfénica EAFIT, y aunque esto no se encuentra dentro del periodo de andlisis me
permite confirmar que el compartir escenario con otros grupos reconocidos conlleva
a experiencias enriquecedoras. La fusion consisti0 en interpretar en conjunto
canciones colombianas lo que llevo, ademas de un aprendizaje para los integrantes
de grupo La Colombina, a obtener una aceptacion por parte del publico asistente
viéndose reflejado en un lleno total del Auditorio Fundadores y en unos aplausos

calidos y al mismo tiempo efusivos.
Retomar actividades

El Departamento tiene establecidas una serie de tarifas diferenciadoras dependiendo
del tipo de publico y esto se ha convertido en una herramienta de mercadeo para
llegar a otros tipos de publicos. Como se mencionaba en apartados anteriores, el
participante Ascun tuvo una buena participacion entre los afios 2001 y 2005 lo cual
se dio gracias a la comunicaciéon de los descuentos en las piezas promocionales del
Departamento, informacion que actualmente no se especifica, por ejemplo en los
avisos de prensa. Entonces esta practica se puede volver a establecer con el fin de
atraer también a los otros tipos de usuarios como los esposos y esposas de
empleados de planta de la Universidad EAFIT, los padres de estudiantes de
pregrado, los participantes activos del Centro de Educacion Continua y del Centro de
Idiomas quienes también tienen tarifas preferenciales, asi como a los estudiantes del
programa Saberes de vida. También se hace importante retomar el pendén como
una pieza publicitaria para los Grupos, pues anteriormente (aproximadamente en
2004: no se tiene registro concreto del afio) cada Grupo contaba con un pendén
promocional el cual era exhibido en sus presentaciones permitiendo reconocer e

identificar el Grupo.

71



BIBLIOGRAFIA

Kotler P. (2005). Las preguntas mas frecuentes sobre marketing. Bogota: Grupo
Editorial Norma.

Kotler P. y Lane K. (2006). Direccién de Marketing. Madrid: Pearson Educacion.

Lamb C, Hair J, y McDaniel C. (2002) Marketing. México: International Thomson
Editores S.A.

Ministerio de educacion Nacional de Colombia - Consultado el 28 de mayo de 2011
en: http://menweb.mineducacion.gov.co/normas/concordadas/Decreto30.htm

Universidad EAFIT - Consultado el 25 de mayo de 2011 en:
http://eafit.edu.co/isolucion

Universidad EAFIT — Consultado el 28 de julio de 2012 en:
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/Paginas/bienestar-universitario.aspx

Universidad EAFIT - Consultado el 28 de mayo de 2011
en:http://www.eafit.edu.co/admisiones/proceso-
admisiones/pregrado/Documents/FOLLETO ASIGNATURA BU%202011-2.pdf

Universidad EAFIT - Consultado el 8 de junio de 2013 en:
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-artistico/talleres-
artisticos/Paginas/talleres-artisticos.aspx

Universidad EAFIT - Consultado el 8 de junio de 2013 en:
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-
artistico/grupos/Paginas/grupos.aspx

Universidad EAFIT — Consultado el 8 de junio de 2013 en:
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-artistico/acerca-desarrollo-
artistico/Paginas/acerca-de.aspx

72


http://menweb.mineducacion.gov.co/normas/concordadas/Decreto30.htm
http://eafit.edu.co/isolucion
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/Paginas/bienestar-universitario.aspx
http://www.eafit.edu.co/admisiones/proceso-admisiones/pregrado/Documents/FOLLETO_ASIGNATURA_BU%202011-2.pdf
http://www.eafit.edu.co/admisiones/proceso-admisiones/pregrado/Documents/FOLLETO_ASIGNATURA_BU%202011-2.pdf
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-artistico/talleres-artisticos/Paginas/talleres-artisticos.aspx
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-artistico/talleres-artisticos/Paginas/talleres-artisticos.aspx
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-artistico/grupos/Paginas/grupos.aspx
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-artistico/grupos/Paginas/grupos.aspx
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-artistico/acerca-desarrollo-artistico/Paginas/acerca-de.aspx
http://www.eafit.edu.co/bienestar-universitario/desarrollo-artistico/acerca-desarrollo-artistico/Paginas/acerca-de.aspx

Anexo 1: Talleres artisticos

TALLER ARTISTICO 19991 [ 19992 | 20001 | 20002 | 20011 | 20012 | 20021 | 20022 | 20031 | 20032 | 20041 ] 20042 | 20051 | 20052 | 20061 | 20062 | 20071 | 20072 | 20081 | 20082 | 20091 | 20092 | 20101 ] 20102 | 20111 | 20112 | 20121 | 20122

Joyeria

Fotografia

Avanzada

Manejo de camara

Laboratorio

Seminario de fotografia

Fotomacrografia

Laboratorio blanco y negro

Seminario de imagen

Seminario de moda y fotografia
Céamara digital

Proceso digital

Estudio fotografico

Como ver una pelicula
Historia del cine
Pintura

Sobre baldosin

Acuarela

Color

Técnicas del color
Dibujo

Dibujo técnico
Tango

Danza alterantiva

Porro

Danza contemporanea

Bailes de saldn
Danza Folclérica
Ritmos de moda
Pasodoble

Baile

Salsa

Danza arabe
Ballet

Guitarra

Guitarra eléctrica
Guitarra pop
Navidad

Costura navidefia
Ceramica navideia
Bordado liquido
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TALLER ARTISTICO

19991

19992

20001

20002

20011

20012

20021

20022

20031

20032

20041

20042

20051

20052

20061

20062

20071

20072

20081

20082

20091

20092

20101

20102

20111

20112

20121

20122

Empaques navidefios

Cerdmica

Pintura

Baile infantil

Vacaciones de verano

Modisteria Nivel |

Modisteria Nivel Il

Corte y confeccion

Telas, hilos y agujas

Médulo punto cruz

Maddulo punto Espafiol

Médulo bordado en cinta

Moddulo blusas

Mddulo pijamas

Médulo croche

Médulo de disfraces

Punto yugoslavo

Bordado espariol

Modisteria faldas

Modisteria slacks

Amigurumis

Patchwork

Jardineria

Marqueteria

Cositas

Repujado en aluminio

Expresién corporal

Conversaciones literarias

Talla artesanal

Talla en madera

Modelado de barro

Ceramica

Origami

Falso vitral

Cortinas

Cuadro bizantino

Telar vertical

Telar indio
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TALLER ARTISTICO

19991

19992

20001

20002

20011

20012

20021

20022

20031

20032

20041

20042

20051

20052

20061

20062

20071

20072

20081

20082

20091

20092

20101

20102

20111

20112

20121

20122

Edicion de video

Médulo naturaleza muerta

Intensivo papel mache

Papel artesanal

Lamparas

Velas y lamparas

Cocina

Mufiecas

Carpinteria

Batik

Talleres de vacaciones

Servilletas

Caricatura

Macramé

Mosaico

Bisuteria

Feng shui

Decoracidn
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Anexo 2: Grupos de expresion artistica

[sruPo

19991

19992

20001

20002

20011

20012

20021

20022

20031

20032

20041

20042 | 20051

20052

20061

20062

20071

20072

20081

20082

20091

20092

20101

20102

20111

20112

20121

20122

CLUB FOTOGRAFICO

CONTRADANZA (FOLCLOR

SEMILLERO CONTRADANZ

CORO UNIVERSITARIO

CUARTA LOGIA

EL SOTANO

GRUPO DE BAILE ESTILOS - AL
COMPAS A PARTIR SEGUNDO
SEMESTRE DEL ANO 2009

GRUPO ESCENICO EAFIT

MI MAMA NO ME DEJO :(

MILENIO (ROCK)

SEMILLERO CORAL

CORO INFANTIL EAFIT

SEMILLERO INFANTIL

SEMILLERO DE BAILE

GRUPO ORNITOLOGICO

DANZA MODERNA

JAZZ ENSAM.EST.UNIVE

GRUPO LETRAS

GRUPO TITERES

GRUPO MUSICA FOLCLORICA

CORO DE CAMARA

CORO DE CAMARA INFANTIL

SEMILLERO DANZA MODERNA

SEMILLERO MUSICAL FOLCLOR

MUSICAL ECLECTICO
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