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INTRODUCCION

La informacion y las tecnologias de la comunicaciéon constituyen las actividades de
servicios que orientaran la economia del siglo XXI. No sélo ofrecen empleo a millones
de personas alrededor del mundo, sino también crean nuevas oportunidades de
crecimiento a regiones poco desarrolladas. Estas dos areas constituyen las claves que
hacen posible dinamizar, innovar y ofrecer conocimiento a las comunidades y
organizaciones a fin de comunicarse e interactuar con el entorno. Ademas, ofrecen
oportunidades estratégicas y son herramientas poderosas para el crecimiento
econdmico, la redistribucion de la riqueza, la equidad y la democratizacion en todo el
planeta.

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

Poseer un portal web propio, el correcto manejo de las redes sociales, una buena
gestion de listas de correos electronicos y bases de datos, conocer las oportunidades
del mercado, investigar la competencia y estar a la vanguardia de las posibilidades
electrdnicas es algo muy frecuente hoy en dia.

La frecuencia de trabajo de las empresas con herramientas digitales hace pensar en la
necesidad de que los Licenciados en Administracion requieren estos conocimientos
para desempenarse eficazmente. Las mismas le permitiran dotar a la entidad en la que
se desenvuelva profesionalmente de una dindmica propia de organizacion moderna,
agil y con visién de futuro. Sin embargo, estos instrumentos también representan
nuevos retos y amenazas para los agentes que carecen de los niveles de desarrollo
adecuados para adaptarse a los cambios tecnoldgicos y que pueden verse excluidos
en los procesos de creacion de riqueza.

Cabe destacar que en la practica estas herramientas brindan la posibilidad de integrar
la gestion de casi todas las funciones de la empresa. Actualmente el marketing digital
se utiliza para presentar la organizacion, venta electrénica, compartir informacion entre
distintas sucursales y areas, mantener la relacion con clientes, y también como globo
de ensayo de algunas propuestas, entre otras alternativas.

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

Hace tiempo ya que el marketing digital es motivo de estudio de especialistas y
académicos en todo el mundo, Philip Kotler y Gary Armstrong, en “Fundamentos de
Marketing”, 62 edicion, 2003, nos dicen lo siguiente E-Marketing Consiste en lo que
una empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por
Internet. En la 8° version del aiio 2008, nos dan la misma definicion, pero lo llaman
marketing en linea, acepcién mds correcta puesto que limita el concepto al uso de
internet.

El Marketing Digital ha dado un gran salto y un paso importante desde el Marketing
tradicional. Las personas deseosas de estar cada vez mejor informadas y conocer lo
ultimo del mercado, han 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 disponibilidad de ese producto en el mercado.

En la ultima década se ha incorporado en los planes de estudio de muchas
universidades de todo el mundo, incluso llegando a existir carreras dedicadas
exclusivamente a marketing. En la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad
Nacional de Cuyo el estudio de la gestion de la comercializacion se desarrolla
convenientemente a lo largo de la carrera, y mas especificamente en las catedras
Comercializacion 1 y II, Investigacion de Mercados y en la asignatura electiva Publicidad
y Promocion.
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La investigacion que se presenta, contiene un andlisis de la forma de interaccion de los
instrumentos clasicos o tradicionales respecto a las innovaciones o el uso de nuevas
tecnologias de la informacién en los procesos de creacion de productos, la promocién
y la fijacion de precios por medios digitales. El trabajo se centrara en la discusion de
los factores clasicos del marketing-mix: producto, precio, distribucién y comunicacion,
asi como de los sub-factores o técnicas relacionadas y su comportamiento en el
marketing tradicional y en el marketing moderno que utiliza las nuevas tecnologias de

la informacién, en particular haciendo énfasis en el marketing por Internet, buscando
definir cual es el papel del marketing digital en la Licenciatura en Administracion.

DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING DIGITAL
1. Evolucion del Marketing

La comercializacion ha tomado un rol protagdnico en los negocios actuales. Asi lo
definen Cerverd, Iglesias y Villacampa (2002) “Como principio filoséfico del negocio se
lo puede definir como un proceso de gestion para la identificacion, anticipacion y
satisfaccion de las necesidades del cliente de manera rentable para la organizacién o
empresa”. Del mismo modo, “el objetivo esencial del marketing no es otro que la
optimizacion de la relacion entre empresas y clientes y la maximizacion de su
satisfaccion mutua” (Colbert y Cuadrado 2003).

Colbert et al (2003) sefiala que en estos principios y en funcién de las necesidades del
cliente que las organizaciones se han adaptado a los cambios y los modelos de
orientacion han evolucionado, vislumbrando que las organizaciones de vanguardia
seran aquellas que, ademas de satisfacer las necesidades del cliente, consideren el
entorno como parte integrante del proceso de comercializacion.

2. Desarrollo histdrico del Marketing

El marketing como disciplina ha evolucionado desde sus origenes hasta llegar a ser lo
que es hoy en dia, continuando con su dinamico camino de constante movimiento.
Los autores mas importantes de la materia coinciden en que los cambios se fueron
dando como parte de nuevas filosofias de la misma. Se reconocen la orientacion a la
produccion, orientacion a las ventas y orientacién al marketing

a. 1770 -1920
Orientacion a la produccion

Inicialmente los productos manufacturados solian ser de tipo artesanal, y era muy
costoso producir una gran cantidad de estos en un corto tiempo. En consecuencia
una gran parte de la demanda quedaba insatisfecha. Con la llegada de la
Revolucidn esto cambia completa-mente, de repente existe la forma de producir
mucho en poco tiempo y a un precio mas bajo.
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b. 1920 -1950
Orientacién a las ventas

Luego de las crisis econdmicas poste-riores a la Primer Guerra Mundial, el
incremento de la oferta tocd su techo cuando la demanda fue superada por los
productos disponibles en las géndolas, dando inicio a un proceso en el que las
empresas debian poner mayores esfuerzos en la promocion de sus ventas para
lograr los resultados deseados.

c. 1950 -1960
Nacimiento de la orientacion al marketing

Segun Philip Kotler (2003) el concepto que dio origen al marketing fue el de
orientar los productos, al grupo de compradores que los iba a consumir o usar.
Junto con ello se dirigieron los esfuerzos de promocidn a las masas, por medio de
los medios de comunicacion que comenzaban a aparecer. 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 (1960 citado por Chaffey, Mayer,
Johnston y Ellis-Chadwick 2000, p. 40; Colber et al. 2003, p.23): producto, precio,
plaza y promocién.

d. Década de 1960

McCarthy (1960 citado por Chaffey, et 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 diferencia
de lo que se creia en las orientaciones a la produccion ya las ventas, no solamente
era necesario disefar y crear el producto, sino también estudiar la demanda, hacer
publicidad, transportarlo y finalmente vendérselo al consumidor.

e. Década de 1970

Durante la siguiente década se produjo un rapido desarrollo de instrumentos,
conceptos y modelos cuantitativos y de conducta. El primer cambio esencial que se
puede observar es la importancia otorgada a la creacion de nuevos modelos y
andlisis cuantitativos. Entre estos modelos se encuentran los del comportamiento
del consumidor, de medicién y cuantificacion de la demanda, de optimizacién de
ganancias, de prediccion de ventas de nuevos productos, y de analisis de
proporciones, de variaciones y de la participacion en el mercado (Adell, 2007).

f. Décadas de 1980y 1990

En este periodo el marketing se centra en estudiar y desarrollar las estrategias
competitivas, la implantacion de planes de marketing y el comportamiento de los
canales. Se aumenta y mejora la comprension de areas tales como la planeacién
estratégica, el papel del marketing en relacion con otras funciones de los negocios,
los enfoques nuevos de investigacion de mercados, la conducta de compra
organizacional, el posicionamiento de producto y marca, el papel de los precios en
la mezcla comercial, y las percepciones que tienen los consumidores sobre la
fijacion de precios.
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Theodore Levitt (1994), citado por Dvoskin (2004, p. 45), introduce, a principios de
los 80, el concepto del éxito en el marketing a través de la diferenciacion de
productos y servicios. Es recién en la década de los 90 cuando el cliente comienza
a ser el centro de la disciplina del marketing. Surge también el Marketing de
Relaciones, que segun Kotler (2003) evoluciona de minimizar el beneficio de cada
transaccion particular a maximizar el beneficio de las relaciones con otras partes.

3. El nuevo paradigma del Marketing

Muchas de las funciones del marketing se encuentran actualmente reorientadas de
acuerdo a la aparicion de nuevos concepto como Calidad Total, Reingenieria de
Procesos yJust in Time. Internet como un medio de acceso libre a la informacion
puede ser utilizada como una parte integrante del concepto moderno de marketing.
Otros medios modernos son la television digital, los teléfonos celulares y las tabletas
electrénicas, entre otros. Internet y otros medios digitales facilitan la comunicacion
interactiva que no es posible a través del uso del marketing convencional.

Colbert et al (2003) identifica en su libro las siguientes caracteristicas de la
comunicacidn digital:

a) El consumidor inicia el contacto;
b) El consumidor busca la informacion;

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

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

e) Las necesidades individuales del consumidor pueden ser
atendidas en futuras solicitudes.

Podemos observar coémo la evolucion del marketing hasta la actualidad ha generado
un importante empoderamiento del consumidor, siendo elementos fundamentales las
experiencias de compra y consumo y la fidelizacion de los clientes. A la vez las
empresas y organizaciones del medio han sabido generar herramientas que les
permitan estar a la altura de las circunstancias. Estos nuevos consumidores y empresas
exigen también nuevos profesionales que sepan gestionar sus necesidades.

EL MARKETING DEL SIGLO XXI

1. Comprendiendo qué es Marketing digital

Para entender al Marketing Digital, se debe asumir que consiste en el traslado de
todas las caracteristicas del marketing tradicional al mundo digital. Existen factores
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sumamente importantes que cambian las reglas del juego por completo. Las
principales diferencias son:

Es personalizado: Permite hacer un marketing a la medida. Realizar el correcto analisis
de las informaciones, la retroalimentacion recibida, se pueden lograr armar una base
de datos muy segmentada para luego perfeccionar el lanzamiento de una camparia a
un target adecuado, potenciando la efectividad de la misma.

Es masivo: Con muy poco dinero se puede llegar a muchisima gente a través de
herramientas tales como los enlaces patrocinados o el marketing en buscadores.
También se puede realizar marketing de guerrilla o viral, con lo que los resultados
pueden dispararse exponencialmente.

2. La mezcla comercial en internet

Los especialistas en comercializacion afirman que el marketing mix o las Cuatro P es
una parte esencial de la estrategia de marketing. La mezcla comercial es utilizada
como un artificio para establecer qué herramientas deben utilizarse para alcanzar los
objetivos propuestos. También se deben incluirse a las personas y los procesos como
partes integrantes, aunque se argumenta que ellos estan contenidos dentro de las
cuatro P.

Internet brinda nuevas herramientas y oportunidades para que los especialistas
puedan variar el marketing mix. Chaffey et al (2000) sefialan los siguientes:

- Producto, se pueden cambiar o ser modificadas sus cualidades; en especial los
servicios brindados al consumidor, realzando los valores de la marca.

- Precio, el uso de Internet como canal de venta al detalle favorece la reduccién de los
precios, puesto que disminuye el costo de distribucion de los productos a través de
las redes de tiendas.

- Promocion, asumir a internet como un nuevo canal de comunicacion del marketing
para estar mas cerca de los consumidores, aprovechando para informarlos sobre los
beneficios de los productos, y asistirlos en la decision de compra. Se puede usar
como un complemento de las actividades tradicionales.

- Plaza, Internet ofrece un nuevo canal de ventas para la distribucion de productos a
través del comercio electronico.

- Personas, Internet puede ser visto como un factor que margina el contacto directo
del personal dentro de una organizacion, sin embargo representa un instrumento Util
para el reclutamiento de personal de calidad.

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

Siendo que la publicidad, la promocion de ventas, las ventas personales, las relaciones
publicas y el marketing directo son los elementos principales de la promocidn, Internet
permite que las organizaciones puedan integrar todos los elementos de su mezcla
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promocional y ademas ofrece la ventaja que una gran cantidad de informacion puede
ser expuesta rapidamente a través del sitio institucional.

El rol de la promocién es quizas el que mas se puede reforzar utilizando internet. Los
tipos de comunicacion con el cliente en el modelo tradicional del marketing han sido
clasificados en personales e impersonales. Si bien las herramientas digitales favorecen
una comunicaciéon mas impersonal por la utilizacién de la publicidad, las relaciones
publicas y las ventas promocionales, es importante aprovechar al maximo el uso de las
caracteristicas de Internet para lograr una comunicacién de tipo personal y establecer
relaciones a largo plazo con los clientes a través de las facilidades interactivas y las
comunidades virtuales (Deighton 1996 citado por Chaffey et al. 2000).

La publicidad en portales digitales, se ha convertido en una herramienta de
informacion sobre los atributos del producto y sus beneficios, que también ofrecen la
television, la radio y la prensa. La diferencia radica en que en esos medios la empresa
debe pagar por el tiempo o el espacio al aire. El sitio web en si mismo puede ser
considerado como un medio publicitario, pudiendo cubrir los objetivos principales de
la publicidad, es decir informar, persuadir y recordar a los consumidores acerca de la
oferta.

3. La manera de lograr una mayor efectividad en internet

Ladefoged y Blythe (2003) investigaron sobre la efectividad de Internet. El estudio
muestra la via para lograr el éxito empresarial en linea a través del uso de un cimulo
de herramientas. Los investigadores establecieron que algunos pasos son mas
importantes que otros en funciéon de cuales son los objetivos de la empresa y la
realidad del mercado en el que se encuentra. La investigacion desarrollada estudié el
uso de las técnicas en la promocion y disefio de los portales digitales por parte de los
operadores turisticos daneses.

Determinaron dos clases de técnicas para lograr el éxito: Por un lado identificaron
técnicas para la generacion del tréfico de redes de computadoras, y por otro
observaron técnicas para el sostenimiento o mantenimiento del trafico de redes de
computadoras.

Las técnicas del primer grupo observan: los motores de blisqueda (Google, Bing,
Yahoo, etc.); los programas de 4filiacion; las direcciones de los sitios electronicos
(URLs), y la exclusividad. El segundo grupo tiene como objetivo fundamental garantizar
la fidelidad de los usuarios a la péagina y un mayor tiempo de permanencia de
conexidn, es decir suministrar al usuario valor agregado que garanticen su confianza e
incluyen: velocidad; gréficos y figuras; interactividad; consistencia y disefio
amigable; Cookies que son instrumentos o entidades computacionales que permiten
mantener un flujo continuo de operaciones via internet; creatividad y contenidos y
enlaces (Ladefoged y Blythe 2003).

Los autores observaron que las técnicas sefialadas no so6lo son relevantes para los
operadores turisticos daneses, sino también para cualquier compaiiia que desee estar
presente en internet, independientemente del tipo de industria o el pais. Parece ser
que es imperativo lograr un adecuado equilibrio entre velocidad, contenidos y la
presentacion del portal. A pesar de ello, el verdadero equilibrio estd determinado por
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el uso de cookies, puesto que son las herramientas capaces de seguir los movimientos
del usuario en el sitio.

Finalmente, los investigadores insistieron en la importancia de continuar el estudio con
estudios 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 empresas y otras compaiiias, con el objeto de ver cuéles de ellos son mejores o
peores en la aplicacion de las teorias orientadas a la generacion y sostenimiento del
trafico en los portales.

ESTRATEGIA METODOLOGICA
1. Enfoque utilizado

Para la realizacion de este trabajo se utiliz6 un enfoque cuantitativo, puesto que los
mismos utilizan la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento.

En una primera etapa se busco identificar a aquellas Universidades Nacionales que
ofrecieran en su oferta académica de grado la Licenciatura en Administracion o similar.
Una vez identificadas las mismas se procedi6 a determinar la presencia de
obligaciones curriculares afines a la comercializacion, para finalmente observar la
importancia que se le otorga al marketing digital dentro de la curricula.

2. Marco tedrico

Considerando que el estudio del marketing dista de ser algo poco desarrollado o
exclusivo de la actualidad es que se prefirid6 comenzar el trabajo con un relevamiento
de la teoria existente para conceptualizarlo. Asimismo, para lograr una comprension
mas acabada, también se desarrollé su origen y evolucion a través del tiempo hasta el
dia de hoy. Una vez delimitado el tema del trabajo se profundizé con la presentacion
de las herramientas disponibles que actualmente brinda el marketing digital,
favoreciendo una mejor comprension de las oportunidades y experiencias que el
objeto de estudio brinda a quienes deseen hacer uso del mismo.

3. Alcance de la investigacion

Considerando que el propdsito del presente trabajo consiste en especificar las
caracteristicas de una situacion determinada, como lo es el estudio del marketing
digital en la Licenciatura en Administracion, se utilizd una investigacion descriptiva.
Segun Bernal Torres (2006), estos estudios buscan especificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno
que se someta a un analisis.

Inicialmente los elementos a observar son la cantidad de universidades nacionales, y
de éstas, aquellas que dictan la Licenciatura en Administracion, para finalmente
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detenernos en las materias afines a la comercializacion, observando si las mismas
abarcan o no el estudio del marketing digital, sus herramientas y oportunidades.

4. Formulacion de hipétesis

José Cegarra Sanchez (2004) explica que la importancia de las hipétesis radica en que
indican lo que estamos tratando de probar y se definen como explicaciones tentativas
del fendmeno investigado que explican la relacion entre dos o mas variables,
apoyandose en conocimientos organizados y sistematizados. Son proposiciones que
no necesariamente deben ser verdaderas.

El presente trabajo presenta las siguientes hipétesis:

“Los conocimientos de comercializacion estan presentes en los planes de estudio de
las Licenciaturas en Administracion o similares en todas las universidades nacionales
que dictan la carrera”

“El marketing digital es contemplado como una materia aparte solo por los planes de
estudio mas vanguardistas de la Licenciatura en Administracion y carreras similares de
las Universidades Nacionales”

5. Diseiio de la investigacion

El término diserio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion
que se desea. Dado que la investigacion del trabajo que se presenta no manipula
variables de forma deliberada, ni expone a los objetos de estudio a condiciones ni
estimulos determinados, sino que por el contrario, se detiene a observar el fenémeno
en cuestion tal y como se da en su contexto natural para después analizarlos, esta
caracteristica la encuadra dentro de los denominados estudios no experimentales.

Dentro de las investigaciones no experimentales, debe ubicarse junto a los disefios
transversales o transeccionales, por su caracter de estudio en un solo momento
determinado, y dentro de éstos junto a los descriptivos, tal como se describio en el
alcance del estudio.

6. Seleccion de la muestra

Para la investigacion cuantitativa que se presenta se debio realizar el estudio muestral.
La misma serd deterministica, puesto que “no todos los elementos de la poblacién
tienen la misma posibilidad de ser escogidos, sino que la eleccion de los elementos
depende de causas relacionadas con las caracteristicas propias de la investigacion que
este trabajo ha determinado” (Namakforoosh, Mohammada Naghi, 2005).

La poblacidn del presente trabajo son todas universidades nacionales que poseen a la
Licenciatura en Administracion o similares en su oferta académica de grado, y la
muestra estara compuesta por aquellas que exhiban los contenidos curriculares de sus
planes de estudio y materias bajo analisis en sus respectivos portales web
institucionales, o que lo faciliten a los fines de la investigacion por medio de correo
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electrdnico. La poblacion estd compuesta por un total de 38 Universidades Nacionales,
y la muestra por 26 de ellas.

7. Recoleccion de datos

En estudios cuantitativos como el que se presenta, recolectar datos es equivalente a
medir. En el presente trabajo se utilizé la observacién estructurada o cuantitativa como
instrumento de medicion. Se buscard detectar inicialmente cuantas universidades
nacionales existen actualmente, para luego detenerse en aquellas que ofrezcan la
carrera Licenciatura en Administracion o equivalente. Se observara si los planes de
estudio incluyen alguna materia con denominaciéon y contenidos exclusivos de
marketing digital.

En nuestro caso, la unidad de analisis o registro es la existencia de contenidos
referidos al marketing digital y al uso de las tecnologias de la informacion en los
planes de estudios y programas de las materias bajo estudio.

Para la presente investigacion se han definido las siguientes categorias en funcién del
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 digital y las
tecnologias de la informacién y comunicacion en toda la carrera.

Nivel Medio: una o mas materias presentan contenidos de marketing digital y las
tecnologias de la informacidn y comunicacion, sin ser el eje central de las mismas.

Nivel Fuerte Electivo: existe una materia dedicada al marketing digital y las tecnologias
de la informacién y comunicacién, pero su cursado es optativo para los alumnos.

Nivel Fuerte Obligatorio: existe al menos una materia dedicada al marketing digital y
las tecnologias de la informacién y comunicaciéon dentro de las obligaciones
curriculares troncales de la carrera.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
1. Identificacion de poblacion y muestra

Comenzamos nuestra investigacion identificando las 47 Universidades Nacionales
como la poblacién de nuestra investigacion. La segunda instancia fue observar qué
universidades cuentan con la Licenciatura en Administraciéon o similar en su oferta
académica. El estudio dio por resultado un total de 38 casos positivos. El Grdfico 1 nos
resume esta situacion.
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Grafico 1: Cantidad de UUNN que dictan la carrera Licenciatura en Administracion
o equivalente.

Licenciatura en Administracion

Licenciatura en Administracion de Empresas 4
Licenciatura en Administracion y Gestion
Empresarial

No dicta Licenciatura en Administracién o 0
equivalente

2. Identificacion de asignaturas a analizar

Una vez seleccionadas las carreras a analizar, se procedié a observar la presencia de
asignaturas con contenidos de comercializacion y tecnologias de la informacion y
comunicacion. Al observar el Grdfico 2 podemos apreciar rdpidamente que en todos
los casos existe al menos una materia relacionada con la comercializacion.

Grafico 2: Cantidad de asignaturas con contenidos de comercializacidn y tecnologias
de la informacién y comunicacion.

1 asignatura
2 asignaturas
3 asignaturas

4 asignaturas

3. Analisis de contenidos de las asignaturas seleccionadas

Siendo 38 las universidades que componen la poblacién de la investigacion, se logré
obtener los planes de estudio de la totalidad, pero sélo se consiguié recabar
contenidos curriculares de las materias de 26 carreras.

La observacion de la situacion particular de cada plan de estudio y programa de
materia arroja que 12 (46,15%) poseen una presencia intermedia de contenidos
referidos al marketing digital, 11 (42,31%) no dictan contenidos afines a la tematica y
s6lo 3 universidades, 11,54%, le dedican una asignatura exclusiva al desarrollo de
estos temas. La Tabla 1 resume los resultados obtenidos.
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Tabla 1: Caudal de contenido sobre marketing digital en los programas
de las materias analizadas

Nivel Cantidad de U.U.N.N.
Fuerte Obligatorio 2
Fuerte Electivo 1
Medio 12
Inexistente 1"

Fuente: Elaboracién propia.

4. Analisis segun cantidad de poblaciéon del conglomerado
donde se dicta la carrera

Tabla 2: Presencia de contenidos de marketing digital, segun la
cantidad de poblacion del conglomerado donde se dicta
la carrera, agrupando las UUNN por quintiles.

Quintil Casos Positivos Porcentaje
1° 5 100%
2° 4 80%
3 3 50%
40 2 40%
5° 1 20%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INDEC.

Ordenamos las universidades de mayor a menor en funciéon del tamafo de la
metrépolis, conforme a la cantidad de poblacién, en donde se encuentra la sede
universitaria que dicta la carrera bajo analisis, para observar si existe alguna relacion
entre la incorporacion de contenidos de vanguardia a los planes de estudio y la
cantidad de habitantes de la ciudad. Segmentamos las universidades por quintiles,
quedando el tercero con un elemento mas que el resto por ser 26 en total. En la Tabla
2 observamos que en el primer quintil todas las unidades académicas han incluido
contenidos de marketing digital en la curricula. En el segundo quintil son 4 las casas
de altos estudios que han contemplado ensefar las herramientas digitales de
comercializacion, mientras que en el tercero son 3, en el cuarto 2 y, en el quito quintil
s6lo la UNNOBA los ha incluido en sus planes de estudio.

5. Analisis segun la antigiiedad de la universidad

Ordenamos las Universidades Nacionales de acuerdo a su fecha de creacién
(nacionalizacion en el caso de la UNC y UNT) y, al igual que en el apartado anterior,
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procedemos a trabajar con quintiles para realizar el analisis. En el primer quintil se
ubican las universidades mas antiguas, y todos los casos corresponden a las categorias
de Nivel Medio o Fuerte. En el segundo quintil 3 universidades poseen contenidos de
marketing digital en su curricula. En el tercer quintil, de seis elementos, la mitad
contempla contenidos de marketing digital, y la otra mitad no lo hace. En los dos
ultimos quintiles se repite que so6lo 2 unidades académicas incluyen en sus contenidos
curriculares el estudio de las herramientas digitales de comercializaciéon. La Tabla 3
resume esta situacion.

Tabla 3: Presencia de contenidos de marketing digital,
segun la antigliedad de las UUNN que dictan la carrera,
agrupando las UUNN por quintiles.

Quintil Casos Positivos Porcentaje
1° 5 100%
2° 3 60%
Kl 3 50%
4° 2 40%
5° 2 40%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la Secretaria de
Politicas Universitarias.

6. Contenidos incluidos en los planes de estudio

La observacion de los programas de las materias no s6lo nos permitié encontrar los
contenidos cada carrera incluye, sino también observar cudles son comunes a las
demas universidades. La Tabla 4 expone los conocimientos impartidos y cuantas
universidades los dictan dentro de las carreras bajo analisis.

Tabla 4: Contenidos de marketing digital y cantidad
de universidades que los incluyen

Contenido Repitencia

Comercio Electronico 9
Comunicacion
CRM
Redes Sociales / Viral
Distribucion
SCM
Sitios Web/ Blogs
ERP

Movil 1

N W B B O OO

Fuente: Elaboracion propia.
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Comercio Electrénico fue la temética con mayor repitencia, estando presente en 9
planes de estudio, seguido de cerca por los usos y aplicaciones del marketing digital
en Comunicacién. Las herramientas de CRM son estudiadas en 6 universidades,
mientras que las oportunidades que presentan las Redes Sociales son vistas en 5.
Distribucion y Gestion de la Cadena de Abastecimiento (SCM) son dictadas en 4
universidades cada uno. 3 son los casos que contemplan el desarrollo de portales web
y blogs corporativos, 2 ERP, y sélo en un caso la tecnologia movil.

CONCLUSIONES
1. Comprobacion de hipotesis

Durante el desarrollo de la estrategia metodolodgica del presente trabajo se formularon
dos hipétesis con el fin de indicar lo que estamos buscando probar con nuestra
investigacion. La primera de ellas era Los conocimientos de comercializacion estdn
presentes en los planes de estudio de las Licenciaturas en Administracion o similares
en todas las universidades nacionales que dictan la carrera. Al respecto podemos
decir que se observd en la investigacion que las 38 Universidades Nacionales que
dictan la carrera Licenciatura en Administraciéon o similar contemplan una o mas
asignaturas sobre comercializacion en sus respectivos planes de estudio.

Mientras que la segunda hipétesis del trabajo rezaba EI marketing digital es
contemplado como una materia aparte sélo por los planes de estudio mds
vanguardistas de la Licenciatura en Administracion y carreras similares de las
Universidades Nacionales. Los resultados obtenidos muestran que el terreno que el
marketing digital ocupa actualmente en los planes de estudio de la Licenciatura en
Administracion y similares de las Universidades Nacionales es una participacion
intermedia, de acuerdo a la categorizacion definida en el Capitulo Ill. Los resultados
obtenidos mostraron que en 15 de los 26 casos bajo estudio son considerados estos
conocimientos, sélo 3 universidades le han dedicado una materia especialmente para
ensefiarlo.

2. Consideraciones generales sobre el trabajo de investigacion

Tal como se afirma en el marco tedrico Internet se ha instalado en nuestras vidas y ha
llegado para quedarse. Su aparicion ha cambiado nuestros héabitos y comportamientos,
pero sobre todo nuestra forma de pensar. Los nuevos medios y las tecnologias
digitales, sumados a un trabajo profesional ayudan a construir marcar, relacionarse con
clientes, fortalecer las organizaciones y construir valor a través de la interaccion. La
fuerte competencia en el mundo digital, la reducciéon de costos que permiten los
sistemas actuales y la entrada en escena de las redes sociales, en los Gltimos afos
estan provocando a su paso cambios permanentes en la realidad cotidiana en un
mundo cada mas globalizado.

La comercializacion no escapa a este continuo de cambios tecnoldgicos y sociales que
nos inunda. El abanico de oportunidades que el entorno actual presenta trasciende, y
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en grande, los limites del marketing tradicional. El marketing y la publicidad en sus
versiones digitales se destacan por su combinacion inédita de caracteristicas. La
aplicacion de las tecnologias disponibles permite una mayor capacidad de
segmentacion, busqueda de participacion de los usuarios, acciones multimedia, el
desarrollo de acciones virales y la promocion en comunidades claramente definidas.

Este trabajo se propuso conocer cémo se estan preparando en el estudio de las
herramientas y oportunidades que ofrece el marketing digital los futuros Licenciados
en Administracion en las Universidades Nacionales. El objetivo de la observacion de
los planes de estudio y programas de las materias seleccionadas fue aportar
informacion para descubrir cual es el rol que se le dedica a la materia en los
contenidos curriculares de dicha carrera y similares.

La investigacion realizada permite identificar en qué medida y de qué forma es tenido
en cuenta el desarrollo de conocimientos sobre las herramientas que ofrece el mundo
digital para la gestion de la comercializacion, y las oportunidades que brinda su uso. La
comprobacion de las hipétesis planteadas demuestra 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 las particularidades de cada caso también expone de
manifiesto el camino que aun resta recorrer en la materia.

Como corolario, sefialamos que el mundo digital ofrece un amplio abanico de
herramientas y oportunidades de gestion para todas las dreas de la empresa, no sélo
para el desarrollo de la comercializacion, y el entorno académico también ha tomado
nota de ello, siendo varias las universidades que han incorporado el estudio de las
TICs de forma holistica en asignaturas afines a la informatica, y no por partes de
acuerdo a la funcién organizacional a la que cada obligacion curricular hace referencia.
Sea de forma holistica, o por érea afin, el camino que deben seguir las Universidades
Nacionales para preparar a sus graduados para los desafios que el mercado les
presenta es la incorporacion de contenidos referidos a las Tecnologias de Informacion
y Comunicacion.
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