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INTRODUCCION

La informacion y las tecnologias de la comunicacion constituyen las actividadesvitios
que orientaran la economia del siglo XXI. No s6lo ofrecen empleo a edlide personas alrededor
del mundo, sino también creanievasoportunidades de crecimiengoregiones poco desarrolladas.
Estas dos areas constituyen las claves que hacen posible dinamizar, innovar y ofoet®ierto a
las comunidades y organizaciones a fin de comunicarse e interactugreraorno. Ademas, ofrecen
oportunidades estratégis y son herramientas poderosas para el crecimiento econdmico,
redistribucion de la riquezl equidad y la democratizacién todo el planeta.

El marketing como disciplina ha evolucionado en los ultimos 20 afios, incorporando muchas
novedades del mundligital, confirmando que las relaciones y los negocios no seran iguales. Es una
herramienta que ninguna organizacion puede dejar de lddduradamente hace ya tiempo que el
mundo académico tomod nota de esta realidad.

Poseer un portal web propio, elr@xto manejo de las redes sociales, una buena gestion de
listas de correos electronicgsbases de datpsonocer las oportunidades del mercado, investigar la
competencia y estar a la vanguardia de las posibilidades electronicasrasyafgecuentéoy en dia.

El dltimo afio (2012) crecid un 44%(CACE, 20&Bomercio electrénico efrgentina, y el restoal
mundo no escapa a esta légica, aumentando cada vez mas la biysdesateollo de profesionalgs
plataformas preparados para enfrentarse a l@idesjue la red impone actualmente.

La frecuencia de trabajo de las empresas con herramientas digitales hace pensar en la
necesidad de que los Licenciados en Administracion requieren estos conosipéatdesempefarse
eficazmente. Las mismas le permitiran dotar a la entidad en la que se desenvuelva pnoéeseoda
una dindmica propia de organizacion moderna, agil y con vision de f@urcembargo, estos
instrumentos también representan nuevos retos y amenazas para los agentesequeecieoieles
de desarrollo adecuados para adaptarse a los cambios tecnolégicos y que puedsclvieise en
los procesos de creacion de riqueza.

Cabe destacar que en la practica estas herramientas brindan la posibilidad de lintegra
gestion de varias funciones de la empresa, y no sélo la gestion comercial pamandento estanco,
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aislado del resto de la empresa. Actualmente el marketing dggtaltiliza para presentar la
organizacion, venta electrénica, compartir informacion entre distintassalesiy areas, mantener la
relacion con clientes, y también como globo de ensayo de algunas propuestadransiternativas.

El marketing, como area de estudio de la administracion, es entendido como efocdejun
actividades destinadas a lograr la satisfaccion del consumidor meadhigmteducto o servicio dirigido
a un mercado con poder adquisitivo, y dispuesto a pagar el precio establecido.

La agencia Renteria Marketing define en su pagina wetasteting digitaicomouna forma
del marketing que se basa en la utilizacion de recursos tecnolégicos y de medabssdigira
desarrollar comunicaciones directas, personales y que gaowna reaccion en el receptor
Fundamentalmente el marketing digital utiliza y se hace presente en medioshtenmet,i telefonia
movil, television digital e incluso videojuegos.

Hace tiempo ya que el marketing digital es motivo de estudio de especialistaEmeaos en
todo el mundo, Philip Kotler y Gary Armstrong, en “Fundamentos de Marketinggdigion, 2003,
nos dicen lo siguient&-Marketing Consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer,
promover y vender productos y servicios por InternetaBt version del afio 2008, nos dan la misma
definicion, pero lo llaman marketing en linea, acepcion mas correcta puesto queelicitacepto al
uso de internet.

Inma Rodriguez Ardura, en su libro “Marketing.com y Comercio Elecwémicla Sociedad
de la Informacion”, 22 edicidonEspafa, 2002, tiene la siguiente definicMarketing en Internet:
Puede definirse como el uso de Internet y otras tecnologias diitalacionadas para conseguir los
objetivos de marketing de la organizacion, de acuerdo con el enfoque actual de lindiscip

Sergio Calvo Ferndndez y Pedro Reinares Lara, en su libro “Comunicacidrteemett
Estrategias de Marketing y Comunicacion Interactivas”, 2001, Espaplcam Marketing en
Internet: Son las mismas estrategias de kading pero adaptadas a un nuevo sistema de transmision
de la informacion.

El Marketing Digital ha dado un gran salto y un paso importatésdeel Marketing
tradicional. Las personas deseosas de estar cada vez mejor informadasey tmndtimo del
merado, ha dado paso a que las empresas registren la necesidad de actualizarse y renovarse
constantemente y a su vez de informar en el medio mas Optimo y eficaz de la didpdnilglese
producto en el mercado.

En un primer lugar es interesante comprender que cuando hablamuasrkisting digitaihos
referimos al traslado de todas las caracteristicas y estrategias del ngatiaticional al mundo
electronico. Esto quiere decir que tampoco en lo que respecta a esta nueva dimensévketialy
nos vamos a quedar solo con el aspecto referido a la promocién y publicidad.

En la dltima década se ha incorporado en los planes de estudio de muchas universidades de
todo el mundo, incluso llegando a existir carrerasodeldis exclusivamente a marketing. Ejemplos de

esto en nuestro pais son las Licenciaturas en Marketing o Comercializacion dmadkes
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universidades de Moron, Blas Pascal, Siglo 21, CAECE y la Maestria en Admcidistde Negocios
(MBA) con orientacioren Marketing ofrecida por la Universidad de Belgrano.

Enla Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de Cuyo el estialio d
gestibn de la comercializacion en distintos tipos de organizaciones es algo que resladesa
convenientementa lo largo de la carrera, y mas especificamente en las catedras Comercializacion | y
II, Investigacion de Mercadog en la asignaturaelectiva Publicidad yPromocion. Actualmente
Unicamente esta Ultima profundiza en el desarrollo de conocimientos sobreargtoallle
oportunidades y herramientas que hoy brindan las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion.

La investigacidbn que se presenta, contiene un analisis de la forma @ecidterde los
instrumentos clasicos o tradicionales respecto atas/aciones o el uso de nuevas tecnologias de la
informacidén en los procesos de creacion de productos, la promocion y la fijacibn de pogcios
medios digitales. El trabajo se centrara en la discusion de los factoressctidimarketingmix
producto,precio, distribucién y comunicacion, asi como de losfaatsres o técnicas relacionadas y
su comportamiento en el marketing tradicional y en el marketing modernotitizee las nuevas
tecnologias de la informacion, en particular haciendo énfasis en eltimger Internet, buscando

definir cualesel papel del marketing digital en la Licenciatura en Administracion



CAPITULO |

DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING DIGITAL

1. EVOLUCION DEL MARKETING

La comercializacion ha tomado un rol protagdnico en los negocios actuales. ABném de
Cervero, Iglesias y Villacampa (2002) “Como principio filosofico del negseido puede definir
como un proceso de gestion para la identificacion, anticipacion y satisfaleciés necesidades del
cliente de manera rentable para la organizacion o empresa”. Del mismo“glaalgetivo esencial
del marketing no es otro que la opizacion de la relacion entre empresas y clientes y la
maximizacion de su satisfaccion mutg@olbert y Cuadrado 2003

Colbertet al (2003) sefiala quen estos principios y en funcion de las necesidades del cliente
que las organizaciones se han adapgafis cambios y los modelos de orientacion han evolucionado.
Asi pues, a mediados de los afios ochenta se produjo definitivamentdie dartendencias cuando
surgié una mayor preocupacion por la competencia y la manera de comercslmaductos.

Pogeriormente, se optd por el modelo que concentra un mayor esfuerzo en analizar las
necesidades de leensumidorepara ofrecerles el producto que mejor se adapte a ellos. Se vislumbra
que las organizaciones de vanguardia seran aquellas que, ademasfaleeisddis necesidades del
cliente, consideren el entorno como parte integrante del proceso deciadimacion(Colbertet al
2003). Los autores también comentan que dentro de los modlgksanal, Produccién, Ventas,
Marketing y Marketing Sociall tltimo de ellos se considera una orientacion fundamentada en una
planificacion estratégica y una mayor vision a largo plazo.

Segun Cerver@t al (2002) las funciones mas importantes del marketing son las siguientes
areas de trabajo:

a) Investigacion.

b) Innovacion y creacién de nuevos productos y servicios.

c) Determinacién de los precios.

d) Intermediacién o distribucion.

e) Comunicacion; Marketing interno.

f) Planificacion.

Es el resultado de la integracion de estas etapas a lo que se denomina Plan de Marketing,
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heramienta que luego es utilizada por las organizaciones para gestionar las astivddade
comercializacién de manera estructurada. Para su consecucion se consideran el anatisiésttal,

los objetivos, las estrategias, las actuaciones, el seguimyer control. El paso posterior al
establecimiento de estrategias de actuacioma &égcion de las actuaciones que por lo general se
ordenararenfuncion decuatro lineas generales, conocidas céewtores clasicos deharketingmixo

las cuatrd®, como las defini6 McCarth{1960 citado por Chaffeylayer, Johnston y Elli€hadwick
2000, p. 40; Colber et al. 2003, p.23): producto, precio, plaza y promocion.

2. DESARROLLO HIST ORICO DEL MARKETING

El marketing como disciplina ha evolucionado desde sus origenes hasta lfsgdo que es
hoy en dia, continuando con su dindmico camino de constante movimiento. Los autores mas
importantes de la materia coinciden en que los cambios se fueron dandgpadenaenuevas
filosofias de la misma. Se reconocen daentacion a la produccignorientacion a las ventay
orientacdn al marketing

Si bien a cada orientacion se la vincula con un periodo de tiempo determinadmeati&Es
cuatro se encuentran vigentes para distintos tipos de empresas y productos ljueraan

conveniente, de acuerdo a la naturaleza de cada uno.

1770 — 1920 ORIENTACION A LA PRODUCCION

Inicialmente la produccién en masa no era algo comun, puesto que todos los productos
marufacturados solian ser de tipo artesanal, y realmente era muy costoso proaygarucantidad
de estos en un corto tiempo. Como consecuencia de esta situacion, upargrate lademanda
guedabansatisfechay sélo aquellos que tuvieran un gran podequisitivo podian solicitar grandes
cantidades de productos manufacturados en corto tiempo.

Con la llegada de la Revolucion Industrial esto cambia completamente, des repstg la
forma de producir mucho en poco tiempo y a un precio mas bajo. Unanmg@qdia hacer el trabajo
de gran cantidad de obreros en menor tiempo, menor costo y trabajando sin detendesgeRi de
estos tiempos era muy logico pensar que los consumidores no comprablan porque hacerlo
significaria pagar y esperar mas, pero con la nueva tecnologia mientras mas se composraem
tendria que pagar.

Dvoskin (2004) sostiene quatlo dio origen a la produccion en masa, la linea de montaje vy,
finalmente, la reduccion de los costos unitarios. La filosofia de latag&m haia la produccién
supone que los compradores desean conseguir mercancias al menor precio pasibién supone

gue el precio representa la variable mas critica en la decision geacpmue los clientes conocen el
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precio de las marcas competidoras. Réqarecio no es el Unico componente de la orientaciéon hacia la
produccion.

Molina Garcia (2008) comenta que en la orientacion a la produccién, la competencia se
supone nula o minima porquedgerta es ampliamente superada patdenanda. Lo importante &s
disponibilidad del producto. Se trata de una filosofia interior, puesto quensa en las capacidades

internas de la empresa mas que en los deseos y necesidades del mercado.

1920 — 1950 ORIENTACION A LAS VENTAS

Luego de las crisis econdmicas posteriores a la Primer Guerra Mundid@tiéaun proceso
en el que las empresas debian poner mayores esfuerzos en la promocién de susradatmardos
resultados deseados. Esto se debi6 a que el mercado entendia que los cossumnidongrarianna
cantidad suficiente de los productos de una empresa por si solos, sino gnesdepersuadidos por
la misma para hacerlo.

El incremento de la oferta originado en la productividad de la orientat@praduccion toco
su techo cuando la demanda fsgperada por los productos disponibles en las goéndolas. Este
equilibrio present6 un nuevo desafio para el marketing, el cual siguié admlargeincorporacion de
técnicas de ventas hacia los consumidores finales, y también estimulanduterfosdiaios a vender
los productos de los fabricantes de manera mas agresiva (Lamb et al. 2006).

Posteriormente las empresas comenzaron a infgatducir lo que el mercadesdemandaba,
trabajando para ell@n identificar con anterioridadas necesidades del snio, surgiendo asi la

orientacion al marketing.

1950 — 1960 NACIMIENTO DE LA ORIENTACION AL MARKETING

Segun Philip Kotler (2003) edoncepto que dio origen alamketing fie el de orientar los
productos,al grupo de compradores que los iba a consunuisaw. Junto con ello se dirigieron los
esfuerzos de promocion a las masas, por medio de los medios de comunica@émepEaban a
aparecer. Es esos afios se inici6 la disciplina del marketing propiamente dicha.

Se estima que el uso de herramientas profesionales de marketing se inicié en la década de
1960 con la Teoria de McCarthy acerca de las cuatro P, cuando se empez06 a dar mdgaciangbor
consumidor, la demanda y los mercaddssde ss comienzosha sufrido una importante evolucion

en cuanto a su definicion y aplicacion.



DECADA DE 1960

McCarthy(1960 citado por Chaffeyet al.2000, p.40 ; Colber et al. 2003, p. 23), a principios
de la década de los 60 del siglo XX, propuso la idea de que, a difetenlo que se creia en las
orientaciones a la produccion ya las ventas, no solamente era necesario disefiarl prdacte,
sino también estudiar la demanda, hacer publicidad, transportarlo y dintalnvendérselo al
consumidor.

Dvoskin (2004) sefiala que en palabras de dicho aMarketing esel desempefio de las
actividades administrativas que dirigen el flujo de bienes y servicios desadel@ttpr al consumidor
para satisfacer de la mejor manera posible las necesidades de los consumidops gsiwon los

objetivos de la compafiia

DECADA DE 1970

Durante la siguiente década se produjo un rapido desarrollo de instvtamemnceptos vy
modelos cuantitativos y de conducta, que representan una gran promesa de perfectoeana
toma de decisiones de marketing. El primer cambio edeque se puede observar es la importancia
otorgada a la creacion de nuevos modelos y andlisis cuantitativos. Erdgrenedtdos se encuentran
los del comportamiento del consumidor, de medicién y cuantificacién de la demanda, deaojgtm
de ganancigsde prediccion de ventas de nuevos productos, y de analisis de pmoesrale
variaciones y de la participacion en el mercgaitell, 2007).

Adell (2007) sostiene que también surge la incorporacion de los siete enfiodsicos de
segmentacién de meraadDurante esta décadse fue desarroindo la idea de segmentacion del
mercado La misma comienza con identificaciones geograficdenjografica, luego se descubren
posibles segmentacionpsicografica,y en una instancia posterior se comienzan a realizar esfoque
en funcién de losdeneficios esperados, volumen de ventas, factores comerciales yogocter
espacio.

Para Dvoskin(2004)el concepto del ciclo de vida del producto se consideraba conmatsen
y predominante en la década de losS&hala que “se otorgaba una gran importancia a la rentabilidad
del producto y a la participacion del mercado. El ciclo de vida supone quétiahie ventas de un

producto pasa por cuatro etapasroduccioncrecimiento, madurez y declinacion



DECADAS DE 1980 Y 1990

En este periodo el marketing se centraestudiar y desarrollar lasstrategias competitivas,
los prodemas corla implantacion de planes dearketing el comportamiento y conflicto dios
canales.Se aumenta ynejorala comprension de areas tales cola@lan@cion estratégica, el papel
del marketing en relacion con otras funciones de los negocios, los enfoques nuevestidgcion de
mercados,d conducta de compra orgaatciona) d posicionaméno de producto y marcal papéde
los precios end mezcla comercial las percepciones que tienen los consumidores kofijacion de
precios.

Theodore Levit{1994), citado por Dvoskin (2004, p. 45), introduce, a principios de log 80
concepto deéxito en el marketing a través tediferenciacion de productos y sards. Tratala
importancia de diferenciar cualquier producto o servicioluso I que parezcan diferir Gnicamente
en el precic con respecto da oferta dela competenciaCuando h esencia del producto de los
distintos proveedores es escasamente difexkelecel poder deak ventas @ a reidir enla capacidad
para percibir las diferencias que podrian influir ers loompradores. ds productos genérismo
existen o,por lo menos desde el punto dc vista decbmpetenciano deben existirTodo es
diferenciable y de hecho, por lo geneealta diferenciado.

Es recién ema década de los 90 cuando el cliente comienza d sen&o dda disciplina del
marketing. Unode los autores mas relevantes en relacion con esta problematica es Regis McKenna
(1994), citado por Dvoskin (2004, p. 45). Este considera que el amiijoque consistente etener
una idea, conducir unawestigacion de mercado tradiciondesarrollarun producto estudiar el
mercadoy finalmente salir emercado, es un proceso lentgya/supeado. Por lo tanto, la verdadera
solucion no es crear mas marketing, sino dispdaam mejor marketing. Esto significa un marketing
que encuentre el modo de igtar al cliente a la compafigama generar y mantenena elacion entre
la companiiay el cliente. las relaciones entre la compafia y el cliesgeconvierten etas palabras
clave. El marketing nes, segun McKenna, una fungj&ino una manera de realizos negocios. No
es una nueva campafa publicitarialanipromocion de un mes en peular. El marketing es algo
asimilado dentro dia tarea deodos y @ la cual todos forman parte. Su objetgalisefiar un praso
sistematico parda interaccion queestabécera los lazos duraderos de la relacion. El verdadero
objetivo es conquistar el mercado, no simplemente fabricar y vender p®duct

Surge también el Marketing de Relaciones, que segun Ka088) tiene por resultado final
alcanzar lo que se denomina redes de marketing, constituidas por la compafia ydaascoqpr las
cuales se han establecido relaciones solidas y de confianza mutua en los nEgtatitece que de
forma progresiva, el arketing evoluciona de minimizar el beneficio de cada transaccion part@cular
maximizar el beneficio de las relaciones con otras partes.

Por su parteSantacruzen su libroOrientacion al mercado y marketing relacional: dos caras
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de la misma monegafirma que, la estrategia competitiva de cualquier empresa se fundameata en |
basqueda y explotacion de una ventaja competitiva duradera. Tanto la oriertatédoaao como el
marketing relacional fundamentan esa ventaja competitiva en el valor asighadiente. En
definitiva, sostiene este autgue el marketing relacional constituye una forma de orientarse al
mercado con énfasis en la orientacion hacia el cliente, de manera de establecearyugxplatiacion
a largo plazo que lo fidelice, y asi lograr un impacto positivo sobre los resultaasrécos de la
empresa.

Durante esta etapa mas cercananenta la presencia de elemermtaalitatives en detrimento
de los elementos cuttativos del marketingEsto tiene su sustento en gas meras ¢adsticas no
captan los matices dmercadoKotler (2003) sostiene qued enfoques cuantitativos del marketing
ignoran, algunas veces, el ambiente.

En la Figura 1se presnta un resumen del camino histérico que ha recorrigoaeketing

desde sus inic®

_ El cliente - Relaciones
1990 ealtad
Participacion de clientes

Ideas centrales
1770 - 1920 Orientaci6n a la produccion
1920 - 1950 Orientacion a las ventas

1950 Orientaci6n al marketing

o Producto

1260 Las cuatro P
Producio

1970 Participacion de mercado
Segmentacion
Diferenciacion

1980 Politica de precios proactiva
Marketing global

Fuente: Elaboracion propia a partir@eoskin
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3. EL NUEVO PARADIGMA DEL MARKETING

Muchas de las funciones del marketsggencuentran actualmemésrientadasle acuerdo &
aparicion de nueway filosofiascomo son la Calidad Totala Reingenieriade Procesos justo a
tiempa Las accionesndividuales de los miembros de una organizaciGnestan ajenas a estos
cambios al dejar de realizar tareas o actividages separado, asumiendo enfoques que buscan
comprometerlos en el cumplimiento de los pamsde la organizacioy su impacto en la capacidad
de lamismapara satisfacer las necesidades decsuspradoresinternet como un medio de acceso
libre a la informacién puede ser utilizada como una parte integrante delpimmederno de
marketing. Alrespecto, segun Chaffey al (2000):

- Constituye una herramienta de soporte de las distintas funciones y procesaaocigzales
que tienen que ver con la distribucion de productos y servicios a los consumidoressyagentes
claves.

- Es un medio de comunicacion poderoso que puede actuar como un agregado, que integra las
diferentes partes funcionales de la organizacion.

- Facilita el manejo de la informacion, la cual es reconocida como una herramienta de
marketing para la formulacién de estrategias y su implementacion.

- El papel futuro de Internet y sus impactos en el mundo empresarial deberia tmadepa
vision futura de la organizacion.

Los medios de comunicacion han evolucionado, presentdndose en la actualidad bsjs |
diversosformatos. Internet es solo un@ las nuevasormas en las que la comunicacion moderna
transmite mensajes entre sus usuai@sos medios modernos stantelevision digital, los teléfonos
celulares ylas tabletas electronicas, entre otrdisternet y otre medios digitales facilitan la
comunicacion interactiva que no es posible a través del uso del marketing camalenc

Colbertet al (2003)identifica en su librolas siguientes caracteristicas de la comunicacion
digital:

a) El consumidor inicia el contém;

b) B consumidor busca la informacion;

¢) Es un medio de alta intensidad, debido a que el consumidor gozara del 100% de la atencién
individual cuando esté consultando un padigital;

d) Una empresa puede obtener y almacenar la respuesta de mdividadh a través del uso
de bases de datos;

e) Las necesidades individuales del consumidor pueden ser atendidas en flititadesol

Estas caracteristicas del marketing digital también son observadasigmr(1998) en su
articuloMarketing oportuities in the digital worlgdistingue el comportamiento y la naturaleza de los

elementos mas importantes del marketing convenciomiel yuevo modelo o nuevo paradigma de
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marketing La Tabla 1 resume sus sefialamientos

Tabla 1: Diferencias entre el marketing clasico y el nuevo modelo del marketing

Marketing convencional Nuevo mocelo de marketing
Modelo de interaccidén uno-a-unm muchos-a
Modelo de interaccién uno-a muchos
muchos
Marketing masivo Marketing individualizado
Mondlogo Dialogo
Uso de la marca Comunicacién
Razonamiento del lado de la oferta Razonamiento del lado de la demanda
Consumidor como objetivo Consumidor actiia como socio
Segmentacion Comunidades virtuales

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kiani.

Los distintos autores consultados coincidersefialarquela evolucion del marketindesde
sus origenebasta la actualidad ha generado un importante empoderamiento del consumidor, siendo
elementos fundamentales las experiencias de compra y consumo Yyizadidelde los clientes. A la
vez las empresas y organizaciones del medicshhido alcanzar herramientas que les permitan estar a
la altura de las circunstancias. Estos nuevos consumidores y empresas taxipgén nuevos

profesionales que sepan gestionar sus necesidades.
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CAPITULO I |

EL MARKETING DEL SIGLO XXI

1. COMPRENDIENDO QUE ES MARKETING DIGITAL

Para entender acabadamentenatketingdigital, el primer paso esomprender que cuando
hacemosreferencia b marketing digital nos referimos al traslado dedaslas caracteristicas del
marketingtradicionalal mundo digital. Esto quiere decir que tampoco en lo que respecta al Marketing
Digital nos vamos a quedar solo con el aspecto referido a la promocion y pdblicida

Si bien la definicién y el alcance dearketng digital son similares a los deharketing
tradicionalexisteuna serie de factores que son sumamente importantes y que qaa t@snbian las
reglas del juego totalment®.arias son las caracteristicas que tienenalketirg digital y que lo
diferencian:

Es personalizadgermite hacer un marketing a la medida. Realizar el coresélisis delas
informacionesla retroalimentacion recibigdae puede lograr armar una base de datos muy segmentada
para luego perfeccionar el lanzamiento wlsa @mpafia a un target adecuado, potenciando la
efectividad de la misma.

Es masivo con muy poco dinerge pueddlegar a muchisima gente a través de herramientas
tales como los enlaces patrocinados o el marketing en buscatdarebién se puede realizar

markeing de guerrilla o viralgon lo qudos resultados pueden dispararse exponencialmente.

2. LAMEZCLA COMERCIAL EN INTERNET

Los especialistas en comercializacion afirman queagketing mibo las Cuatro P es una parte
esencial de la estrategia de marketing. La mezcla comegialtilizada como un artificio para
establecer qué herramientas deben utilizarse para alcanzar los objetivostpsopaesbién se deben
incluirse a las personas yslgprocesos como partes integrantes, aunque se argumenta que ellos estan
contenidos dentro de las cualRo

Frecuentemente son aplicados los modelomeizcla comercial ya que brindam marco

general que permite la combinacion de los distintos elementdgmento de ofrecer un producto e
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influenciar a la demanda para su consumo. Por ejemplo, para aumentatdasdeenn producto se
puede disminuir el precio o se puede cambiar la cuantia o tipo de promocién.

Internetbrindamodernasherramientapara qie losprofesionales que trabajan conpéledan
establecer la composicion de la mezcla comercial que les resulte mas conveniente paraiéada ocas
Chaffeyet al(2000)sefialan losiguients:

- Productq se puedencambiaro ser modificadas sus cualidades; empeciallos servicios
brindados al consumidor, realzarlde valores de la marca.

- Preciq el uso de Internet como canal de venta al lgdtatorece la reduccion de los precios,
puesto que disminuye el costo deriligtcion de los productos a través de las redes de tiendas.

- Promocién asumir amternet como un nuevo canal de comunicacion del marketing giara
mas cerca de los consumidores, aprovechando para informarlos solaeefisids ddos productos
y agstirlos en la decisibn de compr& puede usar como uwomplemento € las actividades
tradicionales.

- Plaza Internet ofrece un nuevo canal de ventas para la distribucién de produetsésaiel
comercio electronico.

- Personas Internet puede ser ¥s como un factor que margina el contacto directo del
personal dentro de una organizacion, sin embargo representa un instruishgata él reclutamiento
de personal de calidad.

- Procesos Internet debe ser integrada con otros procesos de marketirsg caieo
telemarketing y marketing directo, asi como diferentes procesos en la cadeslards de manera de
garantizar su éxito.

Siendo que la publicidad, la promocion de ventas, las ventas dessolzs relaciones
publicas y el marketing directo son lekementos principales de la promocion, Internet permite que
las organizaciones puedan integrar todos los elemdates mezclgromocional y ademas ofrece la
ventaja que una gran cantidad de informacion puede ser expuesta rapidamente a tsii@s del
institucional.

El rol de la promocién es quizas el que mas se puede reforzar utilizéewhetinLos tipos de
comunicacion con el cliente en el modelo tradicional del marketing han sidicaldss$f en personales
e impersonales. Si bien las herramientas digitales favorecen una comuninasiémpersonal por la
utilizacién de la publicidad, las relaciones publicas y las ventas promosiomEeimportante
aprovechar al maximo el uso de las caracteristicas de Internet para logramun&a&cion de tipo
personal y establecer relaciones a largo plazo con los clientes a travésaaditiesdes interactivas y
las comunidades virtualéBeighton 1996 citado por Chaffey et al. 2000).

Foro de discusion digital, asi es definida la comunidad virtual, dondeigmrticsuarios de
productos tecnolégicos o grupos de interés nacidos al calor de una necesidad cocaumsa.a
generacion de comunidades virtuales como concepto dinamico goza de una sertajae Bagun

Kotler (Kotler et al. 2003)por una parteacurrulan informacion acerca de los intereses, actividades y
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necesidades personales de sus miempygsor la otrapuede mejorar la capacidad de una compafia
para adecuar sus ofertas a las necesidades especificas de sus clientes actuatesalgsot

La pubicidad en portales digitales, se ha convertido en una hiemgarde informacién sobre
los atributos del producto y sus beneficios, que también ofrecen la televigidiolg la prensa. La
diferencia radica en que en esos medios la empresa debe pagar por el tiempo o el espadid al aire.
sitio web en si mismo puede ser considerado como un medio publicitario, pudiendolasubrir
objetivos principales de la publicidad, es decir informar, persuadicorda a los consumidores

acerca de la oferta.

3. LA MANERA DE LOGRAR UNA MAYOR EFECTIVIDAD EN INTERNET

Ladefoged y Blythe (2003hvestigaron sobrka efectividad de InterneEl estudiomuestra la
via paralograr el éxito empresaria¢én linea a través del uste uncumulo de herramientad.os
investigadoregstablecieron qualgunos pasos son mas importantes que otros en fudeiénales
sonlos objetivos de la empresa y la realidil mercadcen el que se encuentra. La investigacion
desarrollada estudi6 el uso de las técnicas en la promocion y diskfSoportalegligitalespor parte
de los operadores turisticos daneses.

Determinaron dos clases de técnicas para lograr el éxito: Por un lado ddemtifiécnicas
para la generacion del trafico de redes de computadoras, y poobsovarontécnicas parel
sostenimiento o mantenimiento del trafico de redes de computadoras.

Las técnicas del primer grupo observan: los motores de blusqueda (Google, Bing, ¥ahoo, et
los programas de afiliacion; las direcciones de los sitios electronicos (URlssgxclusvidad. El
segundo grupo tiene como objetivo fundamental garantizar la fidelidad de do®sisula pagina y un
mayor tiempo de permanencia de conexion, es decir suministrar al usuario grelgada que
garanticen su confianza e incluyen: velocidad; graficos y figuras; interacti\ddnsistencia y disefio
amigable;Cookiesque son instrumentos o entidades computacionales que permiten mantéujer un
continuo de operaciones \fdernet; creatividad y contenidos y enlaces (Ladefoged y Blythe 2003).

Los autores observaron que las técnicas sefialadas no solo son relevantes paradtme®pera
turisticos daneses, sino también para cualquier compafiia que desee estar presdénteeéen i
independientemente del tipo de industria o el pais. Parece ser queeeativa lograr un adecuado
equilibrio entre velocidad, contenidos y la presentacién del portal. A desatlo, el verdadero
equilibrio est4 determinado por el usocdekies, puesto que son las herramientas capaces de seguir
los movimientos del usuarien el sitio. Es por lo tanto importante, segun los autores, que las
compafiias entiendan el beneficio que estos instrumentos puedan suministragadmsn

Finalmente, los investigadores insistieron en la importancia de contihwestuglio con
estudos comparativos a fin de establecer las diferencias en el disefio de los portales, entre los

operadores turisticos de Dinamarca y otros paises; asi como entre este tipo de emprasas y ot
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compafiias y paises, con el objeto de ver cuédles de ellos son mepe@Es en la aplicacion de las

teorias orientadas a la generacion y sostenimiento del trafico en los portales.

4. HERRAMIENTAS Y OPORTUNIDADES DEL MARKETING DIGITAL
Como hemos mencionado a lo largo de este trabajo, muchas y variadas soaraistas ge
las nuevas tecnologias ponen a disposicion de la comercializacién. Alonso @dtp ffesenta las
herramientas mas destacadas del abanico que hoy ofrecen los medios digitales para realigar acci

de marketing.

A. HERRAMIENTAS DE PRODUCTO PARA MARKETING DIGITAL

- Marketing ¥ral: es una estrategia comercial que consiste en incentivar a los individuos a
transmitir velozmente el mensaje de la empresa, de forma tal que se genere un crecimiento
exponencial en la exposicion del mismo. Los casos mas exitosogsosmmicaciones
comerciales que se propagan por si solas.

- Marketing de buscadoresonsta de las técnicas orientadas a optimizar los resultados slirecto
(SEO) de los buscadores y de las destinadas a sacar el maximo partido deces en
patrocinados (SEM)EI primero consiste en el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio
web en los resultados organicos de los diferentes buscadores. El ultim® téemifiere a
los enlaces pagos. En el buscador, ademas de los resultados directos que gsternnclu
funcion de los parametros de su algoritmo de busqueda, existen en la péagnaedtadas a
un muy bajo costo por impresion o accién del usuario. (Macid Domene, 2011).

- Configuradores y erificadoreselectronicos dgproductos € primero consiste en un gmama
de software especial que permite a los clientes potenciales que visiten el portalietede
una marca o empresa personalizar a eleccion los productos a odepesruerdo a las
alternativas que se hayan definido. En cambio el verificador @béatrde producto consiste
en un sistema orientado a mejorar la experiencia de compra del cliente. El mistao b
mostrar todos los aspectos del producto de la manera mas cercana posible a lawkbana pr

real. Es muy usada para productos como prendaxpde

B. HERRAMIENTAS DE PRECIO PARA MARKETING DIGITAL

- Subastas electronicasd igual que en las tradicionales, alguien puede ofrecer por los
productos que otro ofrece. Pero las novedades que incorporan las subastascaledon
otras, dando vuelta el procedimiento. Lo que se busca es que una empresa puedaunompr
producto o servicio en oferta publica, ganando la subasta aquel proveedor que ofj@asa me
condiciones de contratacion.

- Temporizacion digital de preciogs una técnica utilizada con los productos con fecha de

vencimiento, en donde el precio se va ajustando de forma tal que de acuerdo a cuando se
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realice la compra, cuanto se termina cobrando por la misma. El ejemplo mds $ig los

pasajes de avidn y productos perecederos.

. HERRAMIENTAS DE PROMOCION PARA MARKETING DIGITAL

Minisitios promocionalesconsiste en un tipo de portal de internet, mucho mas reducido que
una pagina institucional, que esta disefiada para funcionar como complemento de un siti
principal Por lo general tiene una direccion de Internet propia, y se despliega sditio s
original. Su tamafio mas reducido permite que éste asome por debajo, de fornzeqada|

el visitante continde viendo el portal principal. Usualmente #igautin minisitio para un
producto determinado al que se quiere dar un tratamiento especial, con motivo de su
lanzamiento, promocién especial, o bien porque es un producto estrella.

Cupones electrénicogposeen el mismo objetivo ques cupones de descuerclasicos
ambos buscanue elcliente elijaun producto a cambio de obtener una bonificagbmel

precio decompra, una muestra o un producto gratis. La incentivaciéa denipra basada en
cupones implicaba tradicionalmente recortarlos e ir al establecimiganta lograr el
descuento. Afortunadamente las tecnologias simplifican esta practica para daa &do

hacer un click en la computadora o pulsar un boton se puedan capturar elecadi@dam
cupones para ser utilizados.

Podcasting € podcasting (término que surge como el acronimoadephlabras public on
demand y cast) consiste en crear archivosaedo y distribuirlos de manera que permita
suscribirse y usar un programa qu@éscargue para escaelo donde y cuando se quieEs.

COmoO una suscripcion a una revista “hablaal&ravés de Internet.

Aplicaciones movilesen los ultimos afios los teléfonos han evolucionado desde terminales
simples adispositivoscon gran capacidad de procesento e integramlo gran cantidad de
aplicacionesgracias a su conexion a Internet. Una aplicacion moévil es un software
desarrollado para correr en estos teléfonos modernos. Estan disefiadasqaayaedetener

0 ayudar en la vida diaria a sus usuarios/consumidores. Funcionalidades que antes solo
estaban disponibles en PC ahora pueden ser ejecutadas en los dispositivess oodvil

buen nivel de prestaciones.dddo que 3 de 4 usuarios de teléfonos inteligentes esperan una
aplicacion de sus marcas favoritas, su desarrollo es un deber para estas.

Correo €electronica es uno de los servicios mas utilizados en internet junto a las redes
sociales. Desde el punto de vista empresarial se utiliza en las comunicad@ras
organizacién, tanto internas como externas. En marketing se emplea para&amanttialogo
continuadocon el cliente a lo largo de toda la relacion comercial con el mismo, pero su
principal potencialidad es la publicitaria como generador de leatte los potenciales
compradores. Es un buen complemento del marketing tradicional si se wiilizen@ buena

segmentacion y un enfoque profesional que permitan aprovechar sus beneficios.
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Publicidad en yiegos en lineaes una plataforma que aprovecha el caracter ludico de Internet
para transmitir mensajes publicitarios de forma viral. El concepto esuahacionde este
altimo, y consiste en hacer circular por la red el enlace a un juego relacmmrath empresa
desde el que se accede a la pagina web de la misma.

Publicidad contextuales aquella quéntegra los avisopublicitarios de los anunciantes, con

un texto. La saturacion publicitaristente junto & tremenda fragmentacion de los medios
dificulta cada dia mas la posibilidad de hacer llegar el mensaje publicitarieng @otencial

La forma de conseguid esllegar al usuariccon unaviso que realmente sea de su interés.
Internet hamodificadolas reglas del juego disminuyendo la importancia de la creatividad y
aumentando la del contexto: si un navegante esta leyendo una pagina web sobrdda comi
tipica del norte de Argentina, es muy probable que no perciba como publicidad molesta un

anuncio de un restaurant de la ciudad de Salta.

. HERRAMIENTAS DE PLAZA PARA MARKETING DIGITAL

Marketing de afiliacibn es una forma de distribucion a través de internetbase a
comisiones, en la que una empresa editora le cobra a sus anunciantes por conseguirles
negocios y ventas a través de enlaces introducidos en su sitio web. Los prografilesids
admiten comunmente dos modalidades de pago, por visita y por venta.

Portal de ecuentro también llamado mercado digital o comunidad de comercio, &gyan

de encuentro entre comprad®ne vendedas de productos o servici@®rporativos Surgen

de la necesidade las empresas de encontrar negvormasmas agiles y econonas para
realizarintercambi@e. Existendos grandes grupos: losercados verticaleglentificados por
ofrecer servicios sectoriales; y lesercadoshorizontales, en los que se comercia con
productos o servicios tramsgctorialesya santecnoldgicos, financieros, suministrqmr
nombrar algunos.

Sitio de comercio dectrénica son sitios dedicados a la venta de productos y/o servicio a
través de Internet. Sus principales ventajas son la reduccion de costos pajrdsaem
vendedora, lo que a sus vez le permite ofrecer mejores precios y servicios adsiooes

virtuales.

. OTRAS HERRAMIENTAS PARA MARKETING DIGITAL

Sitioweb 2.0 s bien no es aconsejable para todos los productos la venta poeing lo es
la presencia de la marca y la empresa en un portal corporativo elansleario/cliente pueda
interactuar y ser convencido de llevar a cabo la compra por ése u otro canal. ategiastr
utilizada para reforzar el posicionamiento de la firma es acompafarlo coblogn

periédicamente actualizado con noticias de la empresa y el mercado de la misma.
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Gestor derelaciones con @nteselectronico (E-CRMY s bien tod® lossistema CRM ya
tenian importantes componenteslectronicas, la llegada de Internet tambidra traido
cambios para ellosCada dia los datos procedentes de los canales digitales tienen mas
importancia en la estrategia CRM, necesitando un tratamiento ditdrelbas diferencias
entre un sistema CRM y otro@RM estriban en las siguientes variables: disponibilidad,
limitaciones horaris frente a 365x24; accesibilidad, limitaciones geograficas y tecnoldgicas
versus universal; canales, con teléfono, fax, fuerza de ventas, etc. vset|ntetolay
interactividad, con necesidad de intermediarios frente a autogesti&graicion, escasasolo

a nivel local versus global; nivel de servicios, limitado por razércakb vs. de alto nivel
gracias a los nuevos desarrollos tecnoldgicos; todo lo cual resulta enucha mas alta
eficiencia del sistema.

Marketing de proximidadutiliza la temologia de interconexion inalambrica (bluetooth) de
cualquier tipo de dispositivo movil dotado e rhisma, como moéviles, portatiles, camaras
digitales, reproductores digitales multimedia tippotl, etc. Cada aparato dotado de esta
tecnologia cuenta connuidentificador Unico que permite que sea identificado de forma
individualizada y se le pueda hadlegar informacién a medida.

Redessociales las redes sociales se han consolidedopocos afiogomo plataformas
facilmente orientables al mundo de los negociosActualmentees muy dificil lograr la
reputacion en linea necesaria para contar con una marca consglidazaontanos con
presencia activa en ellas. Existen cientas de ellas, siendo Facebook y Tasitt@ds
populares, is embargo cada red social tiene sus propias caracteristicas que la hacen mas o

menos adecuadas para unos u otros objetivos comerciales.
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CAPITULO I I

ESTRATEGIA METODOLOGICA

1. ENFOQUE UTILIZADO

Para la realizacion de este trabajo se utilizd un enfoque cuantitativo, pueste gusemos
utilizan la recoleccién de datos para probar hipotesis con base en la medioénica y elanalisis
estadistico para establecer patrones de comportamiento. Asimismo “estos enfoguestesgzan por
comenzar con una idea que va acotdndose y, una vez delimitada, se establecen opjetiogas
de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco teérico” (Hern&amdper
Ferndndez Collado y Baptista Lucio, 2003). Después se analizan los objetivosugtaseguyas
respuestas pueden traducirse en hipotesis; se elabora o selecciona un plabgal@spripotesis y se
detemina una muestra. Por Ultimo se recolectan datos utilizando uno o mas ingbsidemedicion,
para ser luego estudiados y obtener asi los resultados de la investigacion.

En una primera etapa se buscé identificar a aquatizersidadesacionales que ofcieran
en su oferta académica de grado la Licenciatura en Administracién o similar. Udantdicadas las
mismas se procedi6 a determinar la presencia de obligaciones -curriculares afies a |
comercializacion, para finalmente observar la importagqgese le otorga al marketing digital dentro
de la curricula.

A su vez en algunos casos fue necesario generar un contacto con la uridadicacaara
lograr obtener la informacion necesaria sobre los planes de estuditenidos curriculares de las

materias bajo estudio que no esta presente en la pagina web de la institucion.
2. MARCO TEORICO
A la hora de desarrollar este apartado se busca sustentar tedricamente la investigacion.
Marcelo M. Gomez (2006) expresa que se d@palizar y exponer las teorias, los enfoques teoricos,

las investigaciones antecedentes que se consideren pertinentes para el corradte decauestro

estudo”.
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Considerando que el estudio del marketing dista de ser algo poco desarr@iadiasivo de
la actualidad es quse prefiri6 comenzar el trabajo con un relevamiento de la teori@rarigiara
conceptualizarlo. Asimismo, para lograr una comprension mas acabada, taenldésasollo su
origen y evolucion a través del tiempo hasta el dia de hoy. Una vez delimitado ektérabajo se
profundizé con la presentacién de las herramientas disponibles que actualmentelbrmadeeting
digital, favoreciendo una mejor comprension de las oportunidades y experienciek apjeto de
estudio brinda a quienes deseen haceides mismo.

Se eligid este desarrollo del marco teérico por su utilidad para oriehtaroceso de
investigacion posterior, puesto que contar con los antecedentes, yoslobsa evolucion, nos permite
clasificar mejor los resultados de la investigacion

Conocer las oportunidades que presenta el objeto de estudio en la actualidad nosatonduce
establecimiento de hipétesis adecuadamente fundamentadas que posteriormente stidas som
prueba. Los lineamientos establecidos en el marco tedrico también sirvengrareefir los limites
del estudio, evitando desviaciones del planteamiento original. Cabe destagpor@ncia de dicho
desarrollo para una mejor comprension de los resultados del estudio, coramlaghtsu rol

inspirador para nuevas lireeg areas de investigacion.

3. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La definicion del alcance de la investigacion en estudios cuantitativos debeakzada
previo a la elaboracién de las hipétesis. Esto es asi puesto que de acuérddtasifipacion se elija
dependera la estrategia de investigacion. El disefio, los datos a recolectar, éaduaigdenerlos, el
muestreo y otros componentes del proceso de investigacién son distintasdérs esxploratorios,
descriptivos y explicativos, ya sean investigaciangsgitativas, cuantitativas o mixtas.

Dado que el propdsito del presente trabajo consiste en especificar Eertsieas de una
situacion determinada, como lo es el estudio del marketing digital en la kitgacien
Administracion, se utilizé una investigacion descriptiva. Segun Bernaéd ¢2006), estos estudios
buscan especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de gpepopms, comunidades o
cualquier otro fendbmeno que se someta a un andlisis.

Inicialmente los elementos a observar son la cantidad de universidaitzsates, y de éstas,
aquellas que dictan la Licenciatura en Administracién, para finalmente deter@rnas materias
afines a la comercializacién, observando si las mismas abarcan o nalig detumarketing digital,

sus herramientas y oportunidades.
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4. FORMULACION DE HIPOTESIS

José Cegarra Sanchez (2004) explica que la importancia de las hipétesi®nagiile indican
lo que estamos buscando o tratando de probar y se definen como expiaentativas del
fendmeno investigado que explican la relacibn entre dos o mas variables, apoyandose en
conocimientos organizados y sistematizados. Son formuladas a manera de propgsjcinoe
necesariamente son verdaderas. Las investigaciones cuantitativas como la presdrate,dgfinido
un alcance descriptivo, que intenta pronosticar una cifra 0 un hecho, siemprarfonipotesis.

El presente trabajo presenta las siguientes hipotesis:

“Los conocimientos de comercializacion estan presentes en los planes de dstud®
Licenciaturas en Administracibn o similares en todas las universidades naciamalectgn la
carrera”

“El marketing digital es contemplado como una materia aparte sélo poalmsple estudio
mas vanguardistas de la Licenciatura en Administracion y carreras similares devasithules

Nacionales”

5. DISENO DE LA INVESTIGACION

Una vez definidos el enfoque y el alcance iniciales de la investigacion, seasdebir la
manera practica y concreta de responder a las preguntas de la misma, y cubririgos eljgereses.
Esto implica seleccionar o desarrollar un disefio de iigeesdn y aplicarlo al contexto particular del
estudio. El términalisefiose refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se
desea.

Segun Hernandez Sampieri et al. (2003) el disefio sefiala al investigayler debe hacer
para alcanzar sus objetivos de estudio y para contestar las interrogantes de cdoogurise han
planteado. Si el disefio esta bien concebido, el producto final tendr& mayoredglpdsibide éxito
para generar conocimiento.

Dado que la investigacion del trgbaque se presenta no manipula variables de forma
deliberada, ni expone a los objetos de estudio a condiciones ni estimulosrdetes, sino que por el
contrario, se detiene a observar el fendmeno en cuestién tal y como se da en su matueftpara
después analizarlos, esta caracteristica la encuadra dentro de los denominatios ast
experimentales.

Dentro de las investigaciones no experimentales, debe ubicarse gutds disefios
transversales o transeccionales, por su caracter de estudiselo amomento determinado, y dentro

de éstos junto a los descriptivos, tal como se describié en el alcance diel estu
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6. SELECCION DE LA MUESTRA

Para la investigacion cuantitativa que se presenta se debio realizar el estuda muestra,
esto es ursubgrupo de la poblacién de la cual se recolectan los datos, y debe ser representativa d
dicha poblacién; mientras que la poblacién es el conjunto de todos los casos quedaoncoe
determinadas especificaciones.

La muestra sera deterministica, puagie “no todos los elementos de la poblacion tienen la
misma posibilidad de ser escogidos, sino que la eleccion de loenétsmdepende de causas
relacionadas con las caracteristicas propias de la investigacién que este trabdgrnhiaadie”
(Namakforoosh, Mohammada Naghi, 2005).

La poblacién del presente trabajo son todas universidades nacionales que poseen a la
Licenciatura en Administracién o similares en su oferta académica de grémlaonuestra estara
compuesta por aguellas que exhiban los contenidos curriculares de sus planesalg pxitatias
bajo andlisisen sus respectivos portales web institucionategjue lo faciliten a los fines de la
investigacion por medio de correo electrénita poblacién esta compuesta por un total de 38

Universidades Nacionales, y la muestra por 26 de ellas.

7. RECOLECCION DE DATOS

Una vez que hemos seleccionado el disefio de investigacion e identificado la muestr
conforme al enfoque elegido para nuestra investigacion, la siguiente cetagiate en
recoletar los datos pertinentes sobre las variables o sucesos involucrados. Hernandez
Sampieri et al. (2003) explica que esta instancia de recoleccion de datosa itngd
actividades consecutivas y estrechamente vinculadas entre si.

La primera consiste en setgonar un instrumento o método de recoleccion de los
datos entre los disponibles en el area de estudio en la cual se inserte nuesigadiives
bien trabajar en el desarrollo de uno nuevo. Es de fundamental importancia que este
instrumento posea confiabilidad y validez de criterio, de contenido y de constructo, grque
lo contrario sus resultados no son Gtiles para una investigacion.

La etapa intermedia es la aplicacion de dicho instrumento o método de reooleccio
Esto es obtener observaciones, registros y mediciones de variables, sucesos u®bjetos
interés para la investigacion.

Finalmente se deben preparar observaciones, registros y medicionesashpanasu

posterior analisis y presentacion.
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En estudios cuantitativos como el que se preseatalectar datos es equivalente a
medir, esto asignar valores numéricos a objetos y eventos de acuerdo kasasstaglecidas
por el instrumento de recoleccion. En el presente trabajo se utilizo la observaciciesla
0 cuantitativa como instrumento de medicién. La misma consiste en el registro sistematic
valido y confiable de un suceso o comportamiento manifiestos.

En la observacion el instrumento de recoleccion de datos es una o varias personas. Se
buscara detectar inicialmente cuantas universidades nacionales existen actualmente, para
luego detenerse en aquellas que ofrezcan la carrera Licenciatura en Adonmsb
equivalente en su oferta académica de grado. Se observara si los planes aénebkiydn
alguna materia con denominacion ytanidos exclusivos de marketing digital.

Para lograr un mejor analisis de los resultados es que se segmentaran eragategori
Las categorias son los niveles donde seran caracterizadas las unidades idge samalss
caracteristicas 0 aspectos que presenta la comunicacion con la que estamos trabajando.

En nuestro caso, la unidad de analisis o0 registro es la existencia de contenidos
referidos al marketing digital y al uso de las tecnologias de la informacitos glanes de
estudios y programas de las erés bajo estudio.

Es importante destacar que las categorias deben ser exhaustivas y mutuamente
excluyentes, y generalmente suelen derivarse del marco tedrico y de umagmfaluacion
de la situacion. La primer condicidon indica que es necesario aladzs las posibilidades
que se pueden presentar, mientras que la segunda refiere a que cada unidad de analisis
clasifique en una y solo una de las categorias.

Para la presente investigacion se han definido las siguientes categorias@ndahci
caudal de contenido buscado por la investigacion incluido en los planes de estudio y
programas de las materias:

Nivel Inexistente: No se dictan contenidos referidos al marketing digitkds
tecnologias de la informacion y comunicacién en toda la carrera.

Nivel Medio: Una o mas materias presentan algunos contenidos de marketing digital y
las tecnologias de la informacion y comunicacion en sus contenidos cuescslarser el eje
central de las mismas.

Nivel Fuerte Electivo: Existe una materia dedicadanarketing digital y las
tecnologias de la informacion y comunicacion, pero su cursado es optativo para tasalum

Nivel Fuerte Obligatorio: Existe una materia dedicada al marketing digital y las
tecnologias de la informacion y comunicacion dentro de las obligaciones cuescular

troncales de la carrera.
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CAPITULO | V

RESULTADOS DE LA APLICACION
DEL PLAN DE INVESTIGACION

1. UNIVERSIDADES NACIONALES

Comenzamos nuestra investigacion abordando el portal de internet dectarede Politicas

Universitarias del Ministerio de Educacion de la Nacione&ia primera etapa identificamos a las 47

Universidades Nacionales. Por orden alfabético, son las siguientes:

Universidadde Buenos Aires

Universidad Nacional Arturo Jauretche
Universidad Nacional de Avellaneda
Universidad Nacional de Catamarca
Universidad Nacional de Chilecito
Universidad Nacional de Cérdoba
Universidad Nacional de Cuyo

Universidad Nacional de Entre Rios
Universidad Nacional de Formosa
Universidad Nacional de General San Martin
Universidad Nacional de General Sarmiento
Universidad Nacional de José Clemente Paz
Universidad Nacional de Jujuy

Universidad Nacional de la Matanza
Universidad Nacional de la Pampa
Universidad Nacional de la Patagonia Austral
Universidad Nacional de la Patagonia San Juan
Bosco

Universidad Nacional de la Plata
Universidad Nacional de la Rioja
Universidad Nacional de Lanus
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Universidad Nacional de Lomas de Zamora
Universidad Nacional deujan

Universidad Nacional de Mar del Plata
Universidad Nacional de Misiones
Universidad Nacional de Moreno

Universidad Nacional de Quilmes

Universidad Nacional de Rio Cuarto
Universidad Nacional de Rio Negro
Universidad Nacional de Rosario

Universidad Nacional de Salta

Universidad Nacional de San Juan
Universidad Nacional de San Luis

Universidad Nacional de Santiago del Estero
Universidad Nacional de Tierra del Fuego,
Antartida e Islas @ Atlantico Sur

Universidad Nacional de Tres de Febrero
UniversidadNacional de Tucuman

Universidad Nacional de Villa Maria
Universidad Nacional de Villa Mercedes

del

Provincia de Buenos Aires

Universidad Nacional Centro de la



Universidad Nacional del Chaco Austral Universidad Nacional del Noroestde Ila

Universidad Nacional del Comahue Provincia de Buenos Aires
Universidad Nacional délitoral Universidad Nacional del Oeste
Universidad Nacional del Nordeste Universidad Nacional del Sur

Universidad Tecnoldgica Nacional

2. LICENCIATURAS EN ADMINISTRACION O SIMILARES

La segunda instancia fue observar qué universidades cuentan con la Licenciatura en
Administracion o similar en su oferta académica. El estudio dio portadsuln total de 38
universidades. Laabla 2, que se muestra a continuacioreganta esa poblacion.

Tabla 2: Universidades que dictan Licenciatura en Administracion o afin

Universidad Carrera
Universidad de Buenos Aires Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional Arturo Jauretche Licenciatura en Administracion
UniversidadNacional de Catamarca Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de Cordoba Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de Cuyo Licenciatura en Administracion

Universidad Nacional de General Sa Licenciatura en Administracion y Gestion Empresar|al

Martin
Universidad Nacional de General . . . .,
) Licenciatura en Administracion de Empresas
Sarmiento
Universidad Nacional de José Clemer . . - .,

Paz Licenciatura en Administracion

Universidad Nacional de Jujuy Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de la Matanza Licenciatura en Administracién

Universidad Nacional de la Patagoni
Austral
Universidad Nacional de la Patagoni
San Juan Bosco

Licenciatura en Administracion

Licenciatura en Administracién

Universidad Nacional de la Plata Licenciatura en Administracion

Universidad Nacional de la Rioja Licenciatura en Administracion

Universidad Nacional de Lomas de

Licenciatura en Administracion
Zamora
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Universidad Nacional de Lujan Licenciatura en Administracion

Universidad Nacional delar del Plata Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de Misiones Licenciatura en Administracion de Empresas
Universidad Nacional de Moreno Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de Quilmes Licenciatura en Administracion

Universidad Nacional de Rio Cuarto Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de Rio Negro Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de Rosario Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de Salta Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de San Juan Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional de San Luis Licenciatura en Administracion

Universidad Nacional de Santiago de

Licenciatura en Administracién
Estero

Universidad Nacional de Tres de Febrero  Licenciatura en Administracién de Empresas

Universidad Nacional de Tucuman Licenciatura en Administracion de Empresas

Universidad Nacional de Villa Maria Licenciatura en Administracién

Universidad Nacional del Centro de |

o . Licenciatura en Administracion
Provincia de Buenos Aires

Universidad Nacional del Chaco Austral Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional del Comahue Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional del Litoral Licenciatura en Administracion
Universidad Nacional délordeste Licenciatura en Administracion

Universidad Nacional del Noroeste

L X Licenciatura en Administracion
de la Provincia de Buenos Aires

Universidad Nacional del Oeste Licenciatura en Administracién

Universidad Nacional del Sur Licenciatura ef\dministracion

La tabla 2 nos permite aprecigue 33 universidades nacionales dictan la Licenciatura en

Administracion, 4 la Licenciatura en Administracion de Empresas y s6lo unadaclatura en
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Administracion y Gestion empresarial, siendo 38 en total las univeesidejo analisis. Ebrafico 1

Nnos resume esta situacion.

Grafico 1: Cantidad de Universidades Nacionales que dictan
Licenciaturas en Administracion y afines

m Licenciatura en
Administracion

W Licenciatura en
Administracion de Empresas
Licenciatura en
Administracion y Gestion
Empresarial

3. PLANES DE ESTUDIO Y CONTENIDOS CURRICULARES

Una vez seleccionadas las carreras a analizar, se procedid a observar leiapasen
contenidos de comercializacion en los mismos, y si son apoyados 0 ho con camosiraobre el
manejo de nuevas tecnologias. Para lograrlo, se analizaron también los gsodealas catedras de
informatica y equivalentes. EnTabla 3 se exponetas asignaturas bajo analisis en cada universidad,

de las que se pudo obtener la informacién necesaria para la investigacion.

Tabla 3: Materias bajo analisis de la investigacion

Universidad Materia/s bajo andlisis
Universidad de Buenos Aires Comercializacion
Universidad Nacional de Catamarca Administracion de la Comercializacid

Comercializacion |
Tecnologias de Informacion |
Tecnologias de Informacion |l

Comercio Electronico

Universidad Nacional de Cérdoba

Comercializacion |
Universidad Nacional de Cuyo Comercializacion |l
Publicidad y Promocién

Universidad Nacional de General Sarmiento Tépicos de Comercializacion

Universidad Nacional de la Matanza Comercializacion

Comercializacion |

Universidad Nacional de la Patagonia Austral e
Comercializacion I

Universidad Nacional de la Patagonia San Juan B{ Administracion de la Comercializacic

Comercializacion |

Universidad Nacional de la Plata SR
Comercializacion |l

Administracion de [&€omercializacion

Universidad Nacional de Lomas de Zamora o .,
y la Distribucion
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Marketing

Universidad Nacional de Lujan . 9 )
J Sistemas Administrativos
Universidad Nacional de Mar del Plata Administracion de la Comercializaci¢
Comercializacion |
Universidad Nacional de Misiones Comercializacion I
Sistemas Administrativos
Universidad Nacional de Moreno Comercializacion
: . : . Marketing
Universidad Nacional de Quilmes . .
Q Fundamentos de Comercio Electron
. . . . Comercializacion
Universidad Nacional de Rio Cuarto . .,
Tecnologia de la Informacién

Universidad Nacionale Rio Negro Administracion de la Comercializacidn
Taller de TICs

Comercializacion |

. . . . Comercializacion I
Universidad Nacional de Rosario . .,
Tecnologia de la Informacion |

Tecnologia de la Informacién |l
Comercializacion |

Universidad Nacional de Salta Sistemas de Informacion para la
Gestion
Investigacién en Comercializacion
Universidad Nacional de San Juan Sistemas de Informacién |

Sistemas de Informacion Il

. , . . Administracion de la Comercializaci¢
Universidad Nacional de San Luis ) .,
Sistemas de Informacion

Comercializacion |
Comercializacion I
Computacion |
Computacion Il

Universidad Nacional de Tucuman

Universidad Nacional del Litoral Comercializacion
. . . Comercializacion
Universidad Nacional del Nordeste . . .
Sistemas de Informacién Gerencia
Universidad\acional del Noroeste Comercializacion |
de la Provincia de Buenos Aires Comercializacion |l
Universidad Nacional del Sur Comercializacion

Al observar laTabla 3 podemos apreciar rapidamente que en todos los casos existe al menos
una materia relacionada con la comercializacion, mas alld que la misma sdepcesedistinta
denominacion en cada unidad académica. Esto nos muestra la importancia de la cau@rtializ

como area de estudio dentro de la carrera, punto fundamental para la realizad#presente

investigacion.
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CAPITULO V

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. ANALISIS DE CONTENIDOS DE LAS ASIGNATURAS SELECCIONADAS

La observacion de los contenidos curriculares de las asignaturas bajo analisié penwocer
finalmente cuales son las universidades que inclmamketing digital como area de estudio y trabajo
de la Licenciatura en Administracion.

Siendo 38 las universidades que componen la poblacion de la investigacion, se logré obtene
los planes de estudio de la totalidad. De los sitios de infestigéticionales y a través de contactos por
correo electronico se consiguid recabar contenidos curriculares de lassyidettacarreras.

La observacion de la situacion particular de cada plan de estudio y prograrateda arroja
que el 46,15% posee una presencia intermedia de contenidos referidos al marketingetidgR,31%
no dicta contenidos afines a la tematica y sélo 3 universidades, 11,54%, kEndedlicasignatura
exclusiva al desarrollo de estas areas, siendo en un caso una matevin glectilos otros dos parte
troncal de la carrera.

A continuacién se presentan los resultados que se obtuvieron en cada thrividesiional.

A. Universidad deBuenosAires

Se analiz6 la asignatuf2omercializaciénla cual se dicta dentro del CidRvofesional de la
carrera una vez superadas las obligaciones curriculares correspondientes al CiclocGmparaldo
con los alumnos de Contador Publico Nacional y Licenciatura en Economia.

En la Parte Séptima de su programa, la materia propemelencia en Marketing y
Comercializacion Internacionaly dentro de las primeras especifica el estudio de comercio electronico
junto con otras herramientas de comercializacion digitales, con el objetiyedel alumno pueda
evaluar las diferencias que se proéacen la comercializacion tradicional

Categoria: Nivel Medio
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B. Universidad Nacional deCatamarca
Se analizaron las asignaturd®cnologia de la Informaciory Administracion de la
Comercializacion En la primera no se desarrollan temas dentro del area de estudio de la presente
investigacion, mientras que en la segunda se dedican dos apagtadoiso 7 del capitulo 9 se titula
Internet. Canal de distribuciobn o namientras que el inciso 9 del ptalo 10 Internet y la
Comunicacion: Herramienta revolucionaria

Categoria: Nivel Medio

C. Universidad Nacional deCdérdoba
Se analizaron las asignatuieecnologia de la Informacion |, Tecnologia de la Informacion Il,
Comercializaciéon | y Comercio ElectronicGomercializacion Isélo en la unidad 12, inciso bace
mencional comercio electronico, mientras que Tl |y Tl Il desarrollan las hegrdgas del mundo
digital orientado a los negocios, estudiando entre otros temas el comectiénito, RP, CRM y
SCM. Finalmente la asignatu@omercio Electroniccaborda por completo las tematicas de las
tecnologias aplicadas para la comercializacion y los negocios.

Categoria: Nivel Fuerte Electivo

D. Universidad Nacional deCuyo
Se analizaron laasignaturas troncal€somercializacién |, Comercializacion, Iy la electiva
Publicidad y PromociénLa primera de ellas no incluye contenidos referidos al marketingldigita
las nuevas tecnologias aplicadas en el area. La segunda s6lo hace una mencién en el inciso 7 de la
unidad 5 al comercio electrénico. La ultima materia dedica la unidad talmente al estudio de
medios digitales de promocién.

Categoria: Nivel Medio

E. Universidad Nacional deGeneral Sarmiento
A pesar de no lograr accederpabgrana de la materidopicos de Comercializacidiue se
deseaba analizar, la descripcion incluida en el Plan de Estudios de la carrerciomancontenidos
sobre herramientas digitales aplicadas a la comercializacion.
Categoria: Nivel Inexistente

F. Universidad Nacional de laMatanza
Se analiz6 la asignatu@omercializaciénLa materia dedica la Unidad 11, entre otros temas,
al estudio deComercio Electrénico

Categoria: Nivel Medio
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G. Universidad Nacional de laPatagonia Austral
Se analizaron las asignatui@smercializacion ly Comercializacion 1l El estudio no arrojo
datos positivos.

Categoria: Nivel Inexistente

H. Universidad Nacional de laPatagonia &n Juan Bosco
Se analiz6 la asignaturAdministraciéon de la Comercializaciér,a misma no incluye
contenidos curriculares respecto de marketing digital.

Categoria: Nivel Inexistente

[. Universidad Nacional deLa Plata
Se analizaron las asignatu@smercializacion ly Comercializacion Il La primera dedica la
Unidad 16 Nuevosenfoques, funciones, tendenciasclusivamente a herramientas digitales de
comercializacion, ademas también la UnidadDEsisiones de Comunicacidaaliza una mencién a
lasNuevas tecnologias

Categoria: Nivel Medio

J. Universidad Nacional deLomas de Zamora
Se analizé la asignatufaministracion de la Comercializacion y la Distribucidra misma si
contempla dentro de sus contenidos curriculares el estudio de conceptdsegefiemarketing digital,
dedicando por completo la Unidad NEevas tendencias del Marketiabdesarrollo de los mismos.

Categoria: Nivel Medio

K. Universidad Nacional deL ujan
Se analizaron las asignaturadarketing y Sistemas AdministrativofNinguna de las dos
materias contempla el estudio de herramientas de marketing digital en suglosrderriculares.

Categoria: Nivel Inexistente

L. Universidad Nacional deMar del Plata
Se analiz6 la asignatudministracion de la Comercializacibha materia bajo andlisis no
incluye contenidos referidos al marketing digital dentro de su programa.
Categoria: Nivel Inexistente

M. Universidad Nacional deMisiones
Seanalizaron las asighatur@omercializacién ly Comercializacion Il Ninguna de las dos
materias contempla el estudio de herramientas de marketing digital en suslosraerriculares.

Categoria: Nivel Inexistente
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N. Universidad Nacional deMoreno
A pesar de no lograacceder aprograma de la materi@omercializacionque se deseaba
analizar, la breve descripcién incluida en el Plan de Estudios de é@acaa menciona contenidos
sobre herramientas digitales aplicadas a la comercializacion.

Categoria: Nivel Inexistente

O. Universidad Nacional deQuilmes
A pesar de no lograacceder aprograma de la materlarketing quese deseaba analizar, se
puede apreciar en el detalle de contenidos minimos que acompafa al Plan @& Betlalicarrera
qgue mencion&l Marketing en la eraligital.

Categoria: Nivel Medio

P. Universidad Nacional deRio Cuarto
Seanalizaron lassignaturasomercializaciorny Tecnologia de la InformacidNinguna de
ambas materias posee contenidos referidos al marketing digital.

Categoria: Nivel Inexistente

Q. Universidad Nacional deRio Negro
Se analizarotas asignaturag\dministracién de la Comercializaciéy Taller de Informatica
y Tecnologia de la Informacion y Comunicacida primera dedica la Unidad 7 por completo al
trabajo de laComunicacién en la era digitaimientras que la segunda presenta leb\® y sus
herramientas, aplicables a la comercializacion, pero sin insistir en este usdcetapart

Categoria: Nivel Medio

R. Universidad Nacional deRosario
Se analizaron las asignatur&@omercializacion || Comercializacion |l Tecnologia de la
Informacién |y Tecnologia de la Informacion.llUnicamente incluyen dentro de sus contenidos
curriculares estudios sobre marketing digitaimercializacion len la Unidad 8Planeamiento de
Comunicacién dedicando un apartado especial al comercio electroniestrategias en Internet, y
Tecnologia de la Informacion,lgue en su Unidad Redes y ComunicacionedestaceEl uso de
Internet en los negocios

Categoria: Nivel Medio

S. Universidad Nacional deSalta
Se analizaron las asignatu@semercializacién ly Sistemas de Informacién para la Gestion

La primera no incluye contenidos referidos al objeto de estudia dresente investigacion, mientras

-34-



gue la segunda dedica la Unidaddicaciones de Sistemakestudio de aplicaciones empresariales y
comercio electronico. No se pudo acceder al programa de la materia éectigecializacion 1l

Categoria: Nivel Medio

T. Universidad Nacional deSan Juan
Se analizaron las asignatutasestigacioren ComercializacionSistemas de Informacioryl
Sistemas de Informacion En ninguna de las tres obligaciones curriculares se encontraron contenidos
referidos al marketing digital.

Categoria: Nivel Inexistente

U. Universidad Nacional deSan L uis
Se analiaron las asignatura Administracion de la Comercializacioy Sistemas de
Informacion Ninguna de las dos materias desarrolla contenidos respecto las posibdigademdan
las herramientas digitales aplicadas a la comercializacion.

Categoria: Nivel Inexistente

V. Universidad Nacional deTucuman
Se analiaronlas asignaturmComputacion |, Comercializaciont y Comercializacion 1l La
materiaCompuacién Itiene por objetivo “conocer las tecnologias de informaciéon y adadyuvan
a la toma de decisiones y a la gestidn organizaciodasarrollando todos sus centdos con un
enfoque de aplicacién directa en los negocios. En concordancia con esteldeiatasl herramientas
digitales, en Comercializacion |y Il se desarrollan las areas basicas y cientificas de la
comercializacion de la teméatica

Categoria: NiveFuerte Obligatorio

W. Universidad Nacional delLitoral
Se analiz6 la asignatur&omercializaciéon En las unidades Distribuciéon y 10
Comunicacionse destaca el papel que cumple Internet para el cumplimiento de los objetivos de
marketing de la organizacion.

Categoria: Nivel Medio.

X. Universidad Nacional delNordeste
Se analiaron las asignatura Sistemas de Informacion GerencilComercializacion La
primera dedica su Unidad 2 al tratamiento Hardware, Telecomunicaciones y Negocigsie
desarrolla entre otros la integracion de Tecnologias de Informacion a la cadealardde negocios
de la empresa, mientr&omercializacionlleva adelante la formacion de los alumnos en los temas

tradicionales de marketing.
-35-



Categoria: Nivel Medio.

Y. Universidad Nacional delNoroeste de laProvincia de BuenosAires
Se analiaronlas asignatursComercializacion ly Comercializacionll. Comercidizacion |
incluye en su Unidad 1Roliticas y Estrategias de Comunicaciéindesarrollo déMarketing On Line
y Estrategias de Sitiog®/eh mientras qué&Comercializacién lino desarrolla contenidos respecto las
posibilidades que brindan las herramientas digitales aplicadas a la cozsidali

Categoria: Nivel Medio

Z. Universidad Nacional delSur
Se analiz6 la asignatur@omercializacion La misma no posee contenidos referidos al
marketing digital, ni las oportunidades que ofrece el mismo dentro dergwla.

Categoria: Nivel Inexistente

El Gréfico 2 resume los resultados obtenidos.
- Nivel Inexistente: 11

- Nivel Medio: 12

- Nivel Fuerte Electivo: 1

- Nivel Fuerte Obligatorio: 2

Grifico 2: Caudal de contenido sobre marketing digital en los programas de las materias
bajo analisis

12 7 ® Fuerte Obligatorio
10 A .
m Fuerte Electivo

8 -

6 - Medio

4 - B Inexistente

2 -

0

2. ANALISIS SEGUN LA CANTIDAD DE POBLACION DEL
CONGLOMERADO DONDE SE DICTA LA CARRERA

Ordenamos las universidades en funcién del tamafio de la metropolis, coaflammantidad
de poblacion, en donde se encuentra la sede universitaria que dicta labajoendlisis. Esto se

realiz6 para observar qué relacion existe entre larpocacion de contenidos de vanguardia a los
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planes de estudio y la cantidad de habitantes de la ciudafiallla 3 nos muestra ordenadas de
mayor a menor conglomerado. La cantidad de habitantes se obtuvo del pottionsti del Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC).

Tabla 3: Poblacion de los conglomerados donde se ubican las sedes universitariasagque dic

las carreras bajo andlisis.

Universidad Conglomerado Poblacién Categoria
Universidad de Buenos Aires CABA 2.890.151 Medio
Universidad Nacional de la Matanza La Matanza 1.775.816 Medio
Universidad Nacional de Rosario Gran Rosario 1.350.860 Medio
Universidad Nacional de Cérdoba Gran Cordoba 1.329.60uerte Electivo
Universidad Nacional de Cuyo Gran Mendoza 1.086.633 Medio
Universidad Nacional de Tucuman Gran Tucuman 768.901 ObFIing;Zrttc?rio
Universidad Nacional de la Plata La Plata 654.324 Medio
lZJgrlxg:Zldad Nacional de Lomas de Lomas de Zamora| 616.27P Medio
Universidad Nacional de Mar del Plata Mar del Plata 616.142 Inexistente
Universidad Nacional de Quilmes Quilmes 582.943 | Fuerte Electivo
Universidad Nacional de Salta Salta 579.665 Medio
Universidad Nacional del Litoral SantaFe 525.093 Medio
Universidad Nacional de San Juan Gran San Juan 503.946 Inexistente
Universidad Nacional de Moreno Moreno 452.505 Inexistente
Universidad Nacional del Nordeste Resistencia 390.874 Medio
Universidad Nacional de Misiones Posadas 324.756 Inexistente
ggpﬁ:‘fgd Nacional de General Malvinas Argentinas 322.375 Inexistente
Universidad Nacional de Rio Negro General Roca 320.921 Medio
Universidad Nacional del Sur BahiaBlanca 301.572 Inexistente
o omodore | amaa0|  ieustee
Universidad Nacional de Catamarca San Fernando del 159.703 Medio

Valle de Catamarca

Universidad Nacional dgio Cuarto Rio Cuarto 155.991 Inexistente
Universidad Nacional de San Luis Villa Mercedes 111.391 Inexistente
gg{;‘;ﬁ?j‘i&?ﬁ;ﬁnal de la Rio Gallegos 107.63( Inexistente
Universidad Nacional de Lujan Lujan 106.273 Inexistente

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INDEC.
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Si segmentamos las universidades por quintiles, quedando el terceno eemento mas que
el resto por ser 26 en total, podemos observar que el en primer quintil todaisldaies académicas
han incluido contenidos de marketing digital en la curricula. En el seguickd son 4 las casas de
altos estudios que han contemplado ensefar las herramientas digitales de caw&nsjamintras
que en el tercero son 3, en el cuarto 2 y, en el quito quintil s6lo la UNNOBA loslhi@o en sus

planes de estudio.

3. ANALISIS SEGUN LA ANTIGUEDAD DE LA UNIVERSIDAD

La Tabla 4 presenta las Universidades Nacionales ordenadas de acuerdo a su fecha de
creacién (nacionalizacion en el caso de la UNC y UNT), junto a la categodapmrdiente conforme
a sus contenidos académicos referidos al marketing digital, tal como lorgé dafiel Capitulo 111
Las fechas fueron obtenidas de la pagina de internet de la SecretariaidasRdfiiversitarias del

Ministerio de Educacion de la Nacion (SPU).

Tabla 4: Listado de Universidades segun su fecha de creacion.

Universidad Fecha deCreacion Categoria
Universidad Nacional de Cérdoba 11/09/1856 Fuerte Electivo
Universidad de Buenos Aires 12/08/1821 Medio
Universidad Nacional de la Plata 12/08/1905 Medio
Universidad Nacional del Litoral 17/10/1919 Medio
Universidad Nacional dEucuman 1921 Fuerte Obligatorio
Universidad Nacional de Cuyo 21/03/1939 Medio
Universidad Nacional del Sur 05/01/1956 Inexistente
Universidad Nacional del Nordeste 16/12/1956 Medio
Universidad Nacional de Rosario 29/11/1968 Medio
Universidad Nacionale Rio Cuarto 01/05/1971 Inexistente
Universidad Nacional de Salta 11/05/1972 Medio
Universidad Nacional de Catamarca 12/09/1972 Medio
Universidad Nacional de Lomas de Zamor 13/10/1972 Medio
Universidad Nacional de Lujan 20/12/1972 Inexistente
Universidad Nacional de Misiones 16/04/1973 Inexistente
Universidad Nacional de San Juan 10/05/1973 Inexistente
Universidad Nacional de San Luis 10/05/1973 Inexistente
Universidad Nacional de Mar del Plata 30/09/1975 Inexistente
gg{‘;zgsr']?;‘;a“'naj{j’;ﬁ'B%'&;co 25/02/1980 Inexistente
Universidad Nacional de la Matanza 29/09/1989 Medio
Universidad Nacional de Quilmes 29/09/1989 Fuerte Electivo
Universidad Nacional de General Sarmiento  20/05/1992 Inexistente
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Universidad Nacional de 23/12/1994 Inexistente
Patagonia Austral

Unlver3|dgd Namonal del No_roeste 16/12/2002 Medio

de la Provincia de Buenos Aires

Universidad Nacional de Rio Negro 19/12/2007 Medio
Universidad Nacional de Moreno 29/12/2009 Inexistente

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la SPU.

Al igual que en el apartado anterior, procedemos a trabajar cotieguipara realizar el
andlisis. En el primer quintil se ubican las universidades mas antigudesylde casos corresponden
a las categorias de Niviledio o Fuerte. En el segundo quintil 3 universidades poseen contdridos
marketing digital en su curricula. En el tercer quintil, de seis elementosathaontempla contenidos
de marketing digital, y la otra mitad no lo hace. En los dos ultimosilgsise repite que solo 2
unidades académicas incluyen en sus contenidos curriculares el estudio de lasriiagalgitales

de comercializacion.

4. DETALLE DE LOS CONTENIDOS INCLUIDOS EN LOS PLANES DE
ESTUDIO

La observacion de los programas de las materias no so6lo nos permitié encematdaidos
gue cada carrera incluye, sino también observar cuales son comunes a las demasadsseisid
Figura 2 expone los conocimientos impartidos y cuantas univedssl los dictan dentro de las

carreras bajo analisis.

Figura 2: Contenidos de marketing digital y cantidad de universidades que los incl

o 5 o 4 o @ o

m Comercio Electronico ® Comunicacion ®» CRM  Redes Sociales / Mkt Viral
® Distribucion = SCM = Sitio Web / Blog = ERP = Movil

ComercioElectronico fue la temética con mayor repitencia, estando presente en 9
planes de estudio, seguido de cerca por los usos y aplicaciones del marketaigedigi
ComunicacionlLas herramientas deRMson estudiadas en 6 universidades, mientras que las
oportunidades qupresentan las Redes Sociales son vistas Bistibuciony Gestion de la
Cadena de Abastecimiento (SC&bn dictadas en 4 universidades cada uno. 3 son los casos
gue contemplan el desarrollo de portales web y blogs corporati&RP2y solo en un cas

la tecnologia movil.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

1. COMPROBACION DE HIPOTESIS

Durante el desarrollo de la estrategia metodoldgica del presente tsgbéprmularon dos
hipotesis con el fin de indicar lo que estamos buscando probar con nuestradoiestiga primera
de ellas erdos conocimientos de comercializacion estan preseanh los planes de estudio de las
Licenciaturas en Administracion o similares en todas las universidadesna#s que dictan la
carrera. Al respecto podemos decir que se observd en la investigacion que las 38 Uniegrsidad
Nacionales que dictan la carrera Licenciatura en Administracion o similar @atenma o mas
asignaturas sobre comercializacion enr@spectivos planes de estudio.

Mientras que la segunda hipétesis del trabajo reEhbaarketing digital es contemplado
como una materia aparte sélo por los planes de estudio mas vanguardistas de la Licenciatura e
Administracion y carreras similares de las Universidades Naciondles resultados obtenidos
muestran que el terreno que el marketing digital ocupa actualmente danles ge estudio da |
Licenciatura en Administracion y similares de las Universidades Naegra una participacion
intermedia, de acuerdo a la categorizacion definida en el Capitulo Ill. esostados obtenidos
mostraron que en 15 de los 26 casos bajo estudio son considerados estos conocidgiger8os, s

universidades le han dedicado una materia especialmente para ensefiarlo.

2. CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE EL TRABAJO DE
INVESTIGACION

Tal como se afirma en el marco teoérico Internet se ha instalado en nuestras vidagadoa |
para quedarse. Su aparicion ha cambiado nuestros habitos y comportamientos, ptydcsobestra
forma de pensar. Los nuevos medios y las tecnologias digimlenados a un trabajo profesional
ayudan a construir marcar, relacionarse con clientes, fortalecer las organizacionsiswr a@lor a
través de la interaccion. La fuerte competencia en el mundo digital, la reduecidostds que

permiten los sistensaactuales y la entrada en escena de las redes sociales, en los Ultimos afios estan
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provocando a su paso cambios permanentes en la realidad cotidiana en un mundo cada mas
globalizado.

Los nuevos productos y servicios que brindan las TICs facilitan nuewtslonale negocio,
multiplican la productividad e impulsan el crecimiento de las empresas y orgamézado adopcion
en la vida cotidiana aporta valor al dia a dia y al desarrollo de mdltiples actividadesyor parte de
los nuevos productos y servicios utilizan Internet. La forma habitualtde lxanformacion por parte
de los usuarios e Internet es digitalmente, ya sea para ver contenidogisaatie, buscar
informacidn, relacionarse con otros, entretenerse, buscar informacidajaitra

La comercializacion no escapa a este continuo de cambios tecnoldgicos y sociales que nos
inunda. En el marco tedrico mencionamos las principales herramientas de lasdgergderse hoy
una organizacion para gestionar de manera efectivacivsdadesde markéng. El abanico de
oportunidades que el entorno actual presenta trasciende, y en grande, |@s déhitearketing
tradicional. Hoy las empresas pueden vender las 24 horas del dia, a déemtds el mundo, solo
basta con invertir para estar presentes en Internet. El enfoque de las 4P dertdalipacion no
pierde vigencia, pero debe estar preparado para ser utilizado en otro plano.

El marketing y la publicidad en sus versiones digitales se destacan por su ciimbiraitta
de caracteristicas. La aplicacion de las tecnologias disponibles permite una mayatadageci
segmentacion, busqueda de participacion de los usuarios, acciones multimediarrellaete
acciones virales y la promocion en comunidades claramente definidas. Las herramieales @aos
habilitan a alcanzar grandes niveles de interaccion por parte -deuslaarios, elevando la
retroalimentacion para la empresa y realizando un mejor seguimiento deifanretat los clientes.
Poder realizar facilmente la medicién de los resutatlanto del retorno de la inversién, como la
efectividad de la campafia es otro de los benefitiakance de cualquier organizacion.

La aparicion casi ininterrumpida de nuevos dispositivos que permiten s&uasas estar
interconectados y con accestnternet en todo momento impacta de forma directa en los hébitos de
los consumidores. Computadoras personales, portatiles, teléfonos inteljggmatdsego dar paso a
tabletas y televisores con internet. El mercado y las organizaciones que en élagetesedeben
estar preparados para adoptar los cambios de cada época, y son las instidcicaitdgas las que
deben formar los profesionales responsables de conducirlas.

La observacién realizada muestra queot los planes de estudio de las carreags dndlisis
desarrollan las areas basicas y cientificasadmomercializacién En todos los casos el estudio se
desarrollabajo el enfoque tradicional de la misma, siendo indistinto si incorporan erraovtientas y
enfoques mas modernen la misma asitatura, o en otra adicion&sta situacion deja de manifiesto
la importancia del marketing como area de estfutimlamentade la administracion, pero no de la
utilidad de las tecnologias aplicadas en sudest

El estudio muestra que el uso de las meieatas digitales aplicadas a la comercializacion en

la vida cotidiana de las personas, organizaciones y empresas ha tenido suo cerrelas
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universidades argentinas. Desde su aparicion el marketing digital se ha abien dantio de los
contenidoscurriculares de la Licenciatura en Administracién y carreras sesilaActualmente el
57,7% de los casos estudiados ha incorporado contenidos sobre las oportunidadesdauea b
utilizacion de las tecnologias digitales en la gestion de la comercidtizaci

A pesar de ser un area de estudio reconocida por mas de la mitad de las adegicpic
dictan la carrera bajo andlisis, son limitados los casos en donde se le ha dado unreppacierpnte
en los planes de estudio, ya que son so6lo 3 las universidades quernngaconocimientos del area
en una asignatura exclusiva para ello, y de éstas en uno de los casos se trata de una materia de cursad
electivo.

Es notable la variedad de tematicas que se estudian bajo la denominacién de magkating d
El listado de conocimientos impartidos muestra una alta dispersion, en dobg Slomercio
Electrénicoy Comunicaciérson los mas comunes, ninguno logra estar presente en la totaliced de |
casos que contemplan el desarrollo del 4rea. Podemos considerar que esta situacgifra sncue
justificacion en que en nuestro pais hace relativamente poco tiempo que elingadgital ha
desembarcado a las aulas de las carreras Licenciatura en Administracionresimyitadavia no se
define cuales son las areas de estudio que deben ensefarse.

Al ordenar las universidades segun su fecha de creacion encontramos hallazgos que nos
permiten hacer importantes apreciaciones. La totalidad de las 6 universidilestiguas (UNC,
UNLP, UNL, UNT, UBA, UNCuyo) si poseen contenidos referidos al marketingatigit sus
contenidos curriculares. 4 de ellas poseen una presencia media yedes $i miramos las 10
primeras, el resultado sigue mostrando una clara consideracion de estos ieotasiml ser dictados
en 8 de estas universidades. Toma mayor valor este hallazgo al considerar goesastds altos
estudios han sabido ser pioneras en nuestro sistema univ@esitda incorporacion conocimientos y
vanguardias dada su trayectoria y experiencia académica.

Si en cambio listamos las universidades de acuerdo al tamafio de la pobldcion de
conglomerado en el que se encuentra la gededicta la carrera bajo estudio seguimos encontrando
hallazgos notables para entender el rol del marketing digital como contenidulaurde la
Licenciatura en Administracion y carreras afines. Las universidades bagtioegbicadas en los 8
mayoresconglomerados si desarrollan contenidos de marketing digital en elodit#dd carrera. De
las 10 primeras sélo una no lo hace, y de las primeras 15 son Unicamentei@ddssuacadémicas
que no contemplan conocimientos referidos a las herramientamidgb digital aplicadas a la gestion
de la comercializacion.

Esta correlacion entre el tamafio de la metrdpolis y la inclusion o no de contaoidisos
de comercializacién hace suponer que la existencia de una estrecha relacion entreadatibes. v
Seguramente se debe a que las grandes ciudades son donde imperan las vanguardias, donde primerc
desembarcan las tendencias internacionales, impactando en las personagienastiue forman

parte de la misma, y las universidades nacionales no escagtari@ia.
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Este trabajo se propuso conocer como se estan preparando en eldestasgliberramientas y
oportunidades que ofrece el marketing digital los futuros Licenciadosderinistracion en las
Universidades Nacionales. El objetivo de la observacion de los planes de ggtuoiyramas de las
materias seleccionadas fue aportar informacion para descubrir cuél es et g8 tpidedica a la
materia en los contenidos curriculares de dicha carrera y similares.

La investigacion realizada permite iden@ficen qué medida y de qué forma es tenido en
cuenta el desarrollo de conocimientos sobre las herramientas que ofrece eldigitatigpara la
gestion de la comercializacién, y las oportunidades que brinda su uso. peolacidn de las
hipdtesis planteadatemuestra que el marketing digital ya esta presente en los planes de estudio. El
hecho de ser ensefiado en 15 de las 26 universidades bajo estudio, y con legigadéside cada
caso también expone de manifiesto el camino que auln resta recorrana&teria,tal como afirma
Margarita Poggi (UNICEF, 200&n la agenda de las politicas educativas de los paises de América
Latina estd presente, cada vez con mayor fuerza la necesidad de incluir las TIC paréaptdenc
estrategias de trabajo docentenriguecer los aprendizajes de los alumnos

Como corolario, sefialamos que el mundo digital ofrece un amplio abanico de haasmie
oportunidades de gestion para todas las areas de la empresa, no a6& gesarrollo de la
comercializacion, y el entorno académico también ha tomado nota de elldp sianas las
universidades que abarcan el estudio de las TICs de forma holistica en asigaatesas la
informatica, y no por partes de acuerdo a la funcion organizacional a ladguebtigacion curriglar
hace referencia. Sea de forma holistica, o por area afin, el cqnardeben seguir las Universidades
Nacionales para preparar a sus graduados para los desafios qeecalonles presenta es la

incorporacién de contenidos referidos a las Tecnolatgdsformacion y Comunicacion.
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