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I - INTRODUCCIÓN  

EDUCAAL y la Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad 

Católica de Santa Fe organizaron el XXXVII° ENCUENTRO DE DOCENTES 

UNIVERSITARIOS DE COMERCIALIZACIÓN en la ciudad de Santa Fe-

Argentina, los días 5 y 6 de octubre del 2023 con la modalidad presencial y 

virtual.   

Desde sus inicios EDUCAAL se propuso constituirse en un espacio en el 
que se compartan prácticas y problemáticas no sólo relacionadas con la 
enseñanza y la investigación académica sino, también, experiencias 
profesionales, presentación de libros, tesis –tanto en proceso como defendidas- 
con la convicción que la socialización de experiencias y el análisis de 
problemáticas contemporáneas posibilitarán identificar desafíos, construir 
futuros promisorios para la comercialización y la construcción de una sociedad 
más justa e igualitaria 

Este año retomamos los Encuentros presenciales acompañados por la 
Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad Católica de Santa Fe.  

Más allá de la propuesta ordenadora de nuestros encuentros, que es la 
de contar con la oportunidad de debatir ideas, compartir intereses y 
problemáticas afines, este año nos pareció oportuno convocar a los colegas a 
que piensen sus propuestas de trabajos en torno a este concepto, lema de este 
encuentro: “Del marketing tradicional al metaverso y la inteligencia 
artificial”. 

 

II- PREMIOS Y RECONOCIMIENTOS 

En esta oportunidad se realizó la tercera edición del Premio “Raúl Burone” 
a la Investigación en Comercialización, el que busca mantener presente y rendir 
homenaje a nuestro docente, presidente honorario y uno de los fundadores de 
EDUCA, hoy EDUCAAL, y sin lugar a dudas el alma mater de nuestra 
Asociación, Raúl Burone.  Además, cuenta con el auspicio de la Revista 
Científica Pensamiento y Gestión de la Universidad del Norte de Colombia.   

.   
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 El premio fue otorgado, por decisión unánime del Comité 
Evaluador del Premio “Análisis en tiempo real de la 
influencia en redes sociales on line. Un enfoque avanzado”. 
Autoría de Mario Litterio y Esteban Nantes, profesores de la 
Universidad Nacional del Sur de Argentina (UNS).  
Entregado por Graciela Kosiak de Gesualdo en representación 
del Comité organizador del Encuentro 

 
Además, se ha entregado el certificado de 

reconocimiento por sus aportes académicos en ponencias 
presentadas y concurrencia continuada durante 20 Encuentros 
(2004-2023) a Emperatriz Londoño Aldana de la Universidad 
de Cartagena-Colombia. Entregado por María Angélica Sáez 
en representación de EDUCAAL. 

 

III-MISIÓN, VISIÓN Y VALORES DE EDUCAAL 

MISIÓN 
Ser impulsores del desarrollo de la disciplina de Marketing a nivel 

académico y profesional, con una tarea enfocada en la creación de conocimiento 
científico, su abordaje interdisciplinario con otras áreas de la gestión empresarial 
y su aplicación en la realidad latinoamericana. Los destinatarios principales de la 
Misión de Educa-Al son: Todos los profesores Universitarios de Comercialización 
de Argentina y América Latina. Los destinatarios también son los alumnos de 
esos docentes universitarios 

VISIÓN 
Convertirnos en un grupo proactivo y referente, de investigación y 

conocimiento científico en el Área, solidificado por una asociación comprometida 
con la antelación y generación de metodologías comerciales, para toda la 
Comunidad Universitaria Nacional e Internacional, Pública y Privada. 

VALORES 
Compromiso Respeto por nuestros pares Participación Liderazgo 

Innovación Excelencia académica Responsabilidad Social 
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IV-COMISIÓN DIRECTIVA 

 
PRESIDENTE HONORARIO:  

Raúl Oscar Burone († 1 de Enero de 2021) 

PRESIDENTA:  

María Graciela Chueque UNMdP 

VICEPRESIDENTE:  
Jorge Rubén Castro UNMdP 

SECRETARIA:  
María Angélica Saéz UCES 

TESORERO:  
Arnaldo Mario Litterio UNS 

VOCALES TITULARES:  
Graciela Mabel Kosiak UNL  
Virginia Sniechowski UNAM 

VOCAL SUPLENTE:  
Lucía Tamagni UNCOMA 

REVISOR DE CUENTAS:  
Jorge Guillermo Odriozola UNNE 

REVISOR DE CUENTAS SUPLENTE:  
Norma Garrido UNICEN 

 

 

DIRECTOR EJECUTIVO: 

Diego Brillada UNNE 

DIRECTORA ACADÉMICA 

Lucia Tamagni UNCo 
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V- COMITÉ ORGANIZADOR 

 
Por EDUCAAL Por UCSF:  
Dirección Ejecutiva: Lic. Diego 
Brillada 
direjecutiva@educa-al.com.ar 
 

Decano: Mg. Horacio Alesandria 
 

Dirección Académica: Mg Lucia 
Tamagni 
trabajos@educa-al.com.ar 
 

Dirección Ejecutiva: Mg. Graciela 
Kosiak de Gesualdo 
 

Tesorero: Mg Mario Litterio            
inscripcion@educa-al.com.ar 
 

 

Comité asesor EDUCAAL:  
Mg. María G. Chueque 
Mg. María Angélica Sáez 
 

 

 

 

VI- COMITÉ EVALUADOR DE LAS PONENCIAS 

Como anteriores ediciones, se realiza evaluación de los resúmenes y 

ponencias presentadas, basándose en un proceso de revisión ciega por pares 

por parte del Comité Evaluador: 

Argentina: 

Bianchi, Enrique Carlos/Universidad Nacional de Córdoba - Castro, Jorge 
Rubén/Universidad Nacional de Mar del Plata – Chueque, María Graciela/ 
Universidad Nacional de Mar del Plata- Kosiak de Gesualdo, Graciela/ 
Universidad Nacional del Litoral –Litterio, Mario/Universidad Nacional del Sur, 
Odriozola, Guillermo / Universidad Nacional del Nordeste –Sáez, María Angélica 
/ Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales- Sánchez de Dusso, 
Francisca / Universidad Nacional del Litoral, Verhaeghe Edgardo Carlos / 
Universidad Nacional de Río Cuarto. 

Chile: 

Fernández Robin, Cristóbal / Universidad Federico Santa María de Valparaíso 

Colombia 

Londoño Aldana. Emperatriz y Navas, María Eugenia / Universidad de 
Cartagena 

Uruguay 

Scarone, Carlos Alberto / Universidad de la República 
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VII- ÁREAS TEMÁTICAS ABORDADAS EN LOS ENCUENTROS 

 

ABORDAJES TÉORICOS: A) Análisis críticos, ensayos, revisión de literatura, 

comentarios de libros y similares. 

INVESTIGACIÓN Y EXTENSIÓN UNIVERSITARIA: B) Trabajos de 

investigación y/o extensión (finalizados o en curso) cualitativos o cuantitativos.  

DOCENCIA: C) Experiencias y/o propuestas didácticas a nivel universitario 

incluyendo casos de estudio. 

TESIS COLLOQUIUM: D) Presentación de tesis de posgrado. 

 CASOS DE EMPRESAS Y OTRAS ORGANIZACIONES: E) Trabajos 

profesionales realizados en empresas u otras organizaciones.  

CATEGORÍA LIBRE: F) Otros temas pertinentes al objetivo general del 

Encuentro, no vinculados a los mencionados anteriormente. 

 

 

VIII-PROGRAMA DEL ENCUENTRO 

 

 

PROGRAMA DE ACTIVIDADES EDUCA-AL 2023 (ISSN N°1852-0502)  

“DEL MARKETING TRADICIONAL AL METAVERSO Y LA INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL”  

 

JUEVES 5 DE OCTUBRE  

 

9.30 BIENVENIDA Y ACTO DE APERTURA: Rector UCSF, Mg Eugenio De 
Palma; Decano FCE, Mg. Horacio  Alesandria; Presidenta de EDUCA-AL, 
Mg. Ma. Graciela Chueque.  

 

10.00 CHARLA INAUGURAL: Inteligencia Artificial. Mitos y verdades de             
su aplicación en el mundo  laboral y académico. Antonio Bertolino. 
CEO Folder IT. Moderador: Horacio Alesandria 
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Bloque 1: DE LA TECNOLOGÍA. Moderadora: Graciela Kosiak  

 

11.15 Tecnología y vida cotidiana. Una mirada crítica a la mano invisible que 
nos orienta. María Angélica  Sáez. UCES  

11.45 Meta Verso. Los algoritmos… ¿un cuento chino para el 
consumidor? Fernando Lorenzo.  Universidad de la 
República. Uruguay  

12.15 Revolución tecnológica en CRM. Estrategias para el Desarrollo 
Organizacional y el Marketing  omnicanal. Valeria Diez. UNICEN  

12.45 Espacio para preguntas 

 

Bloque 2: DE LA ENSEÑANZA DEL MARKETING. Moderadora: 
Virginia Sniechowski  
 
14.00 Primeras experiencias en la enseñanza de la investigación de 
          mercados con inclusión de  herramientas de IA. Ma. Gabriela  
          Latorre y Adriana Chávez. UNNE  

14.30 La estadística en la administración de negocios. Caso de 
empresa digital. Ma. Alejandra Santarrone. UCSF  

15.00 Reflexiones sobre el MKT en la educación superior. Silvina 

          Blanque y Diego Brillada. UNNE 15.30 Espacio para preguntas 

 

Bloque 3: DE LAS EMPRESAS. Moderadora: Ma. Graciela Chueque  

 

16.15 YPF FULL. La transformación de las estaciones de servicio bajo 
criterios de sustentabilidad. Enrique Bianchi. UNC  

16.45 CCU Argentina. Cerveza Santa Fe Pilsen. El upgrade de una marca 
tradicional. Bárbara Dergal.  MKT Brand Manager CCU  

17.30 Espacio para preguntas 

VERNES 6 DE OCTUBRE  

9.30  CHARLA APERTURA 2da Jornada:  

         PLAY SA. Un rato de domingo todos los días: un éxito de marketing 
post pandemia. Alba Massó del Valle, Josefina Risso y Macarena 
López. Moderador: Enrique Bianchi 

 

Bloque 4: DE LAS REDES SOCIALES. Moderadora: Ma. Angélica Sáez 

10.15 Análisis en tiempo real de la influencia en redes sociales on line. Un      
enfoque avanzado. Mario Litterio y Esteban Nantes. UNS  

10.45 Influencia de los factores que generan adicción a las redes sociales en los 
millennials de la República Argentina. Martín Giorgis, Ana Castores, 
Luciano Gervasoni y María Montiel. UNC  

11.15 Espacio para preguntas 
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Bloque 5: DE LA ENSEÑANZA DEL MKT. NUEVAS ESTRATEGIAS. 
Moderador: Diego Brillada 
  
12.00 Enseñanza-aprendizaje de MKT digital desde la aplicación práctica 

con empresas a través de  información pública. Fernando Mascetti. 
UNICEN  

12.30 Explorando la integración de la IA en estrategias de MKT en la 
educación en el metaverso:  desafíos y oportunidades. Mariana Muro y 
Silvina Sleiman. Universidad del Norte Santo Tomás  de Aquino  

13.00 Espacio para preguntas 

 

Bloque 6: DE INVESTIGACIONES EN CIUDADES.  
Moderador: Álvaro Irigoitía  

14.15 Formosa. Estrategias de canales de atención de empresas de venta de 
indumentaria en pandemia. Carlos Romero Jensen. UNNE  

14.45 Casco histórico de Cartagena de Indias: ¿camino hacia la exclusión de 
sus verdaderos dueños?  Percepción de sus habitantes. Emperatriz 
Londoño, Ma. Eugenia Navas y Alix Ruiz Ariza. Universidad de 
Cartagena. Colombia.  

15.15 Espacio para preguntas  

 

Bloque 7: DE INVESTIGACIONES EN UNIVERSIDADES. 
Moderador: Guillermo Odriozola  
 
16.00 Medición del posicionamiento en estudiantes de las carreras 

de la Facultad de Ciencias  Económicas. UNC. Estefanía Nahas 
y Juan Bruno. UNC  

16.30 Investigación, búsqueda de alternativas y propuesta para la 
automatización de respuestas desde  el área de ingreso de la UCSF. 
Alvaro Irigoitía Romero. UCSF  

17.00 Espacio para preguntas 

 

17.15 ACTO DE CIERRE DEL ENCUENTRO a cargo de: 
          Ma. Graciela Chueque y Ma. Angélica Sáez,  
          Presidenta y Secretaria de EDUCAAL 
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IX - ACTO DE APERTURA 

El rector de la Casa de Estudios, Mg. Lic. Eugenio M. De Palma, agradeció 

especialmente a la Facultad de Ciencias Económicas por haber asumido este evento 

y llevarlo adelante junto a EDUCA-AL, a la vez que valoró el acompañamiento y 

apoyo de los auspiciantes como PILAY SA, la Agencia para el Desarrollo de Santa 

Fe y su Región, y Folder It. 

“Hace un año tomamos el desafío, lindo, de coordinar este encuentro, recuperando 

la presencialidad física. Hoy estamos muy contentos de poder 

compartir con amigos de EDUCAAL de tantos años, y con gente 

nueva que se ha incorporado”, expresó el decano de la Facultad 

de Ciencias Económicas de la UCSF, Mg. Horacio Alesandria, al 

dar apertura a la jornada. En sus palabras agradeció a los 

auspiciantes y a todos los participantes por “por venir hasta 

nuestra casa”, al tiempo que valoró la oportunidad como espacio 

para el desarrollo de la actividad docente. 

Por su parte, la presidenta de EDUCAAL, Mg. María 

Graciela Chueque, habló de valorar el tiempo y las horas compartidas, la 

presencialidad y los reencuentros, y se refirió a EDUCAAL como un tesoro: “Es un 

encuentro de docentes que también son investigadores, o que están en gestión, pero 

fundamentalmente es un encuentro de amigos”.   

 

COMUNICACIÓN EN LOS MEDIOS  

“Jornadas latinoamericanas de marketing, tecnología e inteligencia artificial”. 

(El Litoral, 6/10/2023) 

https://www.ellitoral.com/educacion/educacion-ucsf-universidad-catolica-santa-fe-marketing-

inteligencia-artificial_0_YKcpxxdrbs.html 

 

 

X-RESUMENES TRABAJOS PRESENTADOS: 

 

Versión completa de los trabajos presentados en 2023:  

https://educa-al.com.ar/#!/-trabajos-presentados/ 
  

 

https://educa-al.com.ar/#!/-trabajos-presentados/


 
 

11 

Bloque 1: DE LA TECNOLOGÍA. 

 
“Tecnología y vida cotidiana: Una mirada crítica a la mano invisible que nos 

orienta” 

Autora: Mg María Angélica Sáez 

Titular: Metodología de la Investigación Social, Asociada: Investigación de Mercados 

Facultad de Ciencias Económicas- Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales 
(UCES) 

Área temática: Categoría A) Análisis críticos, ensayos, revisión de literatura, 

comentarios de libros 

 

RESUMEN 

El propósito de la ponencia es analizar de qué manera influyen los avances 

tecnológicos en la vida cotidiana. El trabajo aporta una mirada crítica de este proceso. 

La idea central es reflexionar sobre lo que “no se dice acerca de la tecnología” o dicho 

de otro modo lo que tiene baja o nula difusión.  Para ello se ha realizado la revisión 

bibliográfica de la obra de Eric Sadin y Shoshana Zuboff. En este punto conviene aclarar 

que solo se han tomado algunas de las ideas/conceptos desarrolladas por los autores.  

Eric Sadin, filósofo francés, es una de las personalidades más renombradas de la 

actualidad. En 2013 fue galardonado en Francia con el Prix HUB Awards en la categoría 

mejor ensayo sobre lo digital. Su trabajo se centra en investigar las relaciones entre 

subjetividad, tecnología y sociedad. Se ha ocupado, en diversos escritos, de trazar un 

diagnóstico de la contemporaneidad y de sus prácticas en función del impacto que los 

artefactos tecnológicos producen en la humanidad y en su vida cotidiana.  

La otra autora Shoshana Zuboff es socióloga, profesora emérita en la Harvard 

Business School y escritora estadounidense. Nos revela el alarmante fenómeno que ha 

denominado “capitalismo de vigilancia”. Analiza la arquitectura global de modificación 

de la conducta que amenaza con transfigurar la naturaleza humana del siglo XXI. Alerta 

de un futuro inminente marcado por la presencia, en modo invisible, de una lógica 

económica sin precedentes. En el presente la tecnología está modelada 

fundamentalmente por los fines económicos a los que sirve.  Por otra parte, nos invita a 

conocer la verdad que hay tras la euforia digital para que rompamos con la omnisciencia 

de este “Gran Otro”. La nueva forma de colonización del “yo” y, por consiguiente, del 

“nosotros”.   

En este trabajo se exponen tres ejes temáticos desde los cuales introduce al lector 

a comprender, al menos en parte, este renovado marco interpretativo de la técnica y sus 

efectos sobre la sociedad: Los primeros pasos de Silicon Valley y el punto de inflexión 

que dio cabida a lo que el filósofo francés llamó la ¨silicolonización del mundo¨, 

fenómeno digital de alcance global. Las nuevas formas del capitalismo, con el 

advenimiento del tecnoliberalismo como la ¨industria de la vida¨ (Sadin, 2017) o el de 

¨vigilancia¨, nuevo orden económico que utiliza la experiencia humana como materia 

prima gratuita, con una lógica económica parasitaria subordinada a una nueva 

arquitectura global de modificación de la conducta. (Zuboff, 2020). Por último, nos 

aproximamos a facetas de la Inteligencia artificial (IA): su propósito de replicar al cerebro 

humano y el poder que le confiere dicha replicación, en particular, el advenimiento de 
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un ¨nuevo régimen de verdad¨. La noción de “antrobología”, que señala una condición 

humano-tecnológica según la cual técnica y humanidad se influirían mutuamente y que 

implicaría hoy una transformación de la cognición que pondría en jaque nuestra 

autonomía y creatividad.  

En las palabras finales ponemos en evidencia el encantamiento que nos produjo el 

acceso a internet y el uso del dispositivo móvil, sin advertir el proceso que estábamos 

iniciando. Asimismo, la dificultad que conlleva analizar un fenómeno nuevo sin contar 

con las categorías apropiadas para comprenderlo en toda su dimensión. Finalmente, se 

destaca la reciente advertencia emanada de los popes de la inteligencia artificial ante el 

peligro que implica para la sociedad seguir profundizando habilidades de esta 

tecnología.  

 

Palabras Clave: Inteligencia artificial, tecnoliberalismo, siliconismo, vigilancia, 

antrobología, automatización, autonomía. 

Keywords: Artificial intelligence, technoliberalism, siliconism, surveillance, 

antrobología, automation, autonomy. 
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 “Meta Verso”: Los algoritmos... ¿un cuento chino para el consumidor? 

Autor: Fernando Lorenzo. 

Universidad de la República. Uruguay 

 

Área temática: Categoría A) Análisis críticos, ensayos, revisión de literatura, 

comentarios de libros 

 

RESUMEN 

 

Los algoritmos y los datos, primera aproximación 

 

Partiendo de la base que los algoritmos son un conjunto de instrucciones o reglas 

definidas y no-ambiguas, ordenadas y finitas que permite, típicamente, solucionar un 

problema, realizar un cómputo, procesar datos y llevar a cabo otras tareas o actividades. 

Donde dado un estado inicial y una entrada, siguiendo los pasos sucesivos se llega a 

un estado final y se obtiene una solución, los datos son el insumo fundamental para 

pasar luego a su procesamiento. 

 

Es por eso que a los datos se les denomina el petróleo del siglo XXI. Los que requieren 

ser refinados y gestionados éticamente en el diseño de algoritmos, pues que impacta 

en la toma de decisiones de organizaciones e individuos. 

 

 

La sociedad red, la estructura social en la que operan los algoritmos 

 

El sociólogo español Manuel  Castells  se   ha   centrado   en  sus   trabajos   en los 

movimientos sociales urbanos, el surgimiento de la sociedad en red, y el rol de las 

ciudades en la economía basada en información. 

Y ha definido la sociedad red como «la nueva estructura social de la Era de la 

Información, basada en redes de producción, poder y experiencia» [Castells, 1998, p. 

350]. Partiendo de una noción de red como un conjunto de nodos (puntos, miembros, 

etc.) y sus conexiones. 

Por tanto, la sociedad red es la estructura social de nuestro tiempo, la trama de nuestras 

vidas, como lo fue antaño la sociedad industrial. Ha sido la interacción entre cambios 

culturales, sociales, geopolíticos con una de las mayores revoluciones tecnológicas de 

la historia, la que transforma información y comunicación. 
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El libro, La sociedad red: una visión global, es un trabajo que bajo la dirección de Manuel 

Castells y la colaboración de 26 investigadores de todo el mundo, explora las pautas y 

dinámicas de un nuevo concepto social: la red. O sea que, Castells analiza y aplica muy 

bien lo que investiga, la sociedad red. En dicho trabajo se plantea como hipótesis que 

la superioridad histórica de las organizaciones verticales jerárquicas sobre las redes se 

debe a que las organizaciones sociales en red tenían límites materiales que vencer, en 

relación con la tecnología disponible. Que las redes eran una extensión del poder 

centrado en lo alto de las organizaciones verticales que configuraron la historia de la 

humanidad. Pero que la cultura de libertad fue decisiva para producir las tecnologías 

red, que sirvieron de infraestructura esencial para que las empresas realizaran su 

restructuración en términos de globalización, descentralización y redes. Movimientos 

libertarios como los ecologistas, el de mayo del 68 en Paris, el de las libertades de 

expresión en Berkeley en 1964; todos estos movimientos sociales eran culturales y 

estaban orientados hacia una transformación de los valores de la sociedad. 

Particularmente de tres valores básicos fundamentales que son: el valor de la libertad y 

de la autonomía personal frente a las instituciones de la sociedad y el poder de las 

grandes empresas; el valor de la diversidad cultural y la afirmación de los derechos de 

las minorías, expresados en términos de los derechos humanos; y el valor de la 

solidaridad ecológica, es decir el valor de la especie humana como un bien común. Se 

analiza la sociedad red, en un esfuerzo colectivo con especialistas de países con 

contextos culturales e institucionales muy distintos como China, India,  Rusia,  Estados  

Unidos  de  América,  Finlandia,  Gran Bretaña, quienes examinan aspectos y tópicos 

tan diversos como la productividad, los mercados financieros globales, la identidad 

cultural, la segregación, los usos de Internet en la educación, la salud, movimientos 

antiglobalización, los procesos políticos, las libertades individuales, la corrupción en la 

implantación de tecnologías, los medios de comunicación e identidad, y las políticas 

públicas que rigen el desarrollo tecnológico. Son trabajos de interés en todos los campos 

de las ciencias sociales y humanísticas, que muestran que la sociedad red es una forma 

de organización social sustentada en información. 
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RESUMEN 

 

El CRM Social constituye una pieza clave en una gestión de Marketing Blended efectiva. 

Proporciona una visión completa del cliente, facilita la personalización, automatiza 

tareas, segmenta la audiencia, permite integrar distintos canales de marketing y ofrece 

análisis profundos. En un mundo empresarial donde la satisfacción y fidelización del 

cliente son esenciales, contar con un sistema CRM sólido es esencial para alcanzar el 

éxito y mantener una ventaja competitiva en el mercado. 

La nueva generación de CRM ha incorporado la posibilidad de captar contactos 

provenientes de redes sociales y establecer comunicación con ellos aún antes de que 

se vuelvan clientes. Este avance fundamental en la era digital ha transformado 

significativamente la dinámica de las relaciones empresariales por varias razones clave. 

El presente trabajo profesional expone las visiones de Upaya Digital, una Agencia de 

Estrategia Digital y Marketing especializada en Marketing Estratégico, Marketing 

Blended y Omnicanalidad a través de soluciones de CRM Social. Nuestro objetivo es 

compartir estos conocimientos y experiencias con la comunidad académica en este 

congreso.  

 

Palabras clave: CRM Social, Capacidades de Marketing, Desarrollo Organizacional, 

Implementación, Estrategia. 

 

Keywords: Social CRM, Marketing Capabilities, Organizational Development, 

Implementation, Strategy. 
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RESUMEN  

El campo de la educación se vio afectado por las nuevas tecnologías, más 
precisamente la inteligencia artificial (IA), que provocó una disrupción en el trabajo 
docente. A diferencia de cambios tecnológicos previos, la  IA invita a sumar 
colaborativamente capacidades de humanos y máquinas, buscando 
complementariedad y equilibrio en lo que cada uno hace de una mejor forma y 
potenciando, de este modo, las capacidades de las personas (Plan Nacional de 
Inteligencia Artificial, 2019: 9) 

Esta presentación tiene dos objetivos principales: socializar las primeras 
incursiones de uso de herramientas de IA en el proceso de enseñanza aprendizaje de 
la Investigación de Mercados a nivel de grado; y reflexionar sobre los desafíos, 



 
 

18 

oportunidades, riesgos que presenta la implementación de la IA en la educación para 
lograr una enseñanza más eficaz y adaptada a las tecnologías. 

Se exponen dos propuestas pedagógicas implementadas durante el cursado de 
la asignatura en el 2023, identificando sus metodologías y resultados obtenidos.  

La primera incluye el uso del Chat GPT para el diseño de cuestionarios; de la 
misma se concluye la importancia del uso de estas herramientas como complemento 
para agilizar y mejorar el proceso de aprendizaje, sin embargo, no pueden sustituir por 
completo otros procesos cognitivos esenciales en la educación.  

La segunda actividad fue integradora de contenidos donde los estudiantes 
desarrollaron diferentes contenidos multimedia sobre temas de la asignatura. De la 
misma se infiere que la generación de contenido complementa y enriquece la 
apropiación de saberes a través de la lectura en profundidad, la selección del mensaje 
y del medio a través del cual se va a comunicar. 

Como conclusión, se puede afirmar que nuestro papel como docentes implica el 
reto de enfocarnos en la construcción de competencias pedagógicas que promuevan el 
pensamiento crítico utilizando a la IA como un complemento valioso para potenciar las 
producciones académicas. 
 
Palabras clave: transformación digital – educación disruptiva – innovación educativa – 
nuevas tecnologías – investigación de mercados 

Keywords: Digital transformation – disruptive learning – educational innovation – new 
technologies – market research  
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RESUMEN  
 

La ponencia tiene como objetivo dar a conocer un proyecto de extensión llevado a cabo 
en el primer cuatrimestre del presente año, encuadrado en la Cátedra de Estadística 
Aplicada a los Negocios de la carrera de Licenciatura en Administración de Empresas 
Digitales que se dicta en la Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad Católica 
de Santa Fe. El proyecto buscó fomentar el intercambio de experiencias entre 
estudiantes y negocios digitales reales, mediante análisis estadísticos descriptivos. Los 
objetivos específicos fueron: comprender la complejidad del diseño de instrumentos de 
recopilación de datos para una problemática específica, aplicar la estadística descriptiva 
en el contexto de un negocio real local, fomentar el aprendizaje colaborativo y establecer 
vínculos con el medio. Como resultado, se lograron tres impactos específicos: en el 
negocio, se generó la utilización de informes estadísticos para la toma de decisiones; 
en los estudiantes, se promovió la integración y aplicación de los contenidos áulicos con 
cuatro problemáticas y necesidades planteadas por el negocio, lo que implicó un 
compromiso social en el proceso de aprendizaje; y en el equipo docente, se generaron 
nuevas estrategias de enseñanza y evaluación, integrando la docencia y extensión.  
 

Palabras clave: Empresa Digital, Transformación Digital, Estadística, Datos.  
Keywords: Digital Company, Digital Transformation, Statistics, Data. 
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RESUMEN 
  
El objetivo del presente trabajo fue identificar qué aspectos, instrumentos y estrategias 
de Marketing se analizan en las instituciones de educación superior en Latinoamérica. 

La metodología fue una revisión bibliográfica, por medio del buscador google académico 
utilizando palabras claves como: marketing, educación superior y transformación digital, 
que da cuenta de las variables que se consideran desde el enfoque del Marketing en 
dichas instituciones educativas, con la intención de exponer aquellas que sean 
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relevantes para la toma decisiones en el contexto actual de transformación digital en el 
cual están inmersas todas las organizaciones. 

Entre los principales hallazgos encontramos que las investigaciones relevadas 
incluyeron la aplicación de herramientas de análisis estratégico, formulación de planes 
de marketing, en ocasiones plantearon el marketing interno como instrumento para 
medir el compromiso y la calidad de servicio. En dicho relevamiento se destaca la 
importancia de la inclusión de tecnología y habilidades digitales, la incursión en el uso 
de la inteligencia artificial para estrechar relaciones con los estudiantes, el análisis del 
mercado para el diseño de nuevos modelos de negocios, definición de nuevos perfiles 
profesionales y experiencias de los colaboradores. 

La principal conclusión a la que se arribó fue que las instituciones educativas de nivel 
superior, sin distinción entre públicas o privadas, deben considerar la importancia del 
marketing para construir valor, tener en cuenta la experiencia de los usuarios y los 
colaboradores y realizar los ajustes que fueran necesarios en su rol de agente social de 
cambio. 

  
Palabras claves: Transformación digital, Educación Superior, Marketing, Análisis 
estratégico, Endomarketing. 
 
Keywords: Digital transformation, Higher Education, Marketing, Strategic 
analysis, Endomarketing. 
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“La trasformación de las Estaciones de Servicio YPF FULL bajo criterios de 

sustentabilidad” 

Autores: Enrique Carlos,Bianchi, Cecilia Bianchi 

Cátedra de Comercialización-Facultad de Ciencias Económicas, Universidad Nacional 

de Córdoba. (UNC). Facultad de Ciencias Agropecuarias, Universidad Nacional de 

Jujuy (UNJ) 

 

RESUMEN 

    

El siguiente trabajo es caso de estudio es un homenaje a los 100 años de YPF. 

Este caso forma parte de libro de Springer Bianchi, E. C., Burguete, J. L. V., Galán-

Ladero, M. M., & Carrizo, A. L. “Responsible Consumption and Sustainability: Case 

Studies from CSR, Social Marketing, and Behavioral Economics”, Agosto 2023.  

El objetivo es poder exponer el caso y las acciones que YPF puso en marcha para no 

solo rediseñar las estaciones de servicios YPF FULL sino para adecuarlas al ODS 12 

Producción y Consumo Responsable.  

YPF cumplió sus primeros 100 años, el de 3 de junio de 2022. Recientemente 

más de 300 Estaciones de Servicio YPF de distintos puntos del país han sido renovadas 

junto con sus Tiendas YPF Full siguiendo criterios de sustentabilidad ambiental y social. 

Ahora, no solo cuentan con surtidores de última tecnología sino también con un área 

de descanso, relax y de tiendas de comida preparada para los viajeros y clientes, 
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orientado a la experiencia 23remium en materia de alimentos y productos gourmet 

saludables.   

El presente caso de estudio aborda el programa de remodelación efectuada siguiendo 

criterios de sustentabilidad en:   

a) la construcción que incluye el uso de materiales sustentables como materiales 

térmicos, vidrios especiales resistentes a los golpes y a los cambios bruscos de 

temperaturas,   

b) el uso de tecnología de punta como artefactos que se activan sin contacto y luces 

con sensores de movimiento que no solamente economizan los recursos, sino que 

colaboran a cumplir con las normas de cuidado sanitarios y   

c) inversiones en colectores solares para calentar el agua, energía con paneles solares 

con el objetivo de ahorrar energía.   

El programa demuestra el compromiso con el cuidado del medioambiente y el 

compromiso social con sus clientes que YPF asume desde el minuto cero que lanzó su 

el plan de transformación de sus estaciones de servicio y sus Tiendas YPF FULL.  

  

El objetivo pedagógico de este caso es:   

1-Comprender como las empresas del sector energético pueden comprometerse la 

sustentabilidad por medio de programas e inversiones tendientes al cuidado del medio 

ambiente minimizando los impactos ambientales y sociales   

2 –Comprender que las inversiones empresarias en pro de las sustentabilidad tienen 

un impacto positivo en la reputación de la marca y en la valoración de los clientes  

3-Discutir las ventajas y desventajas de diferentes enfoques de marketing social: 

tecnológico, informativo o educativo, comportamental tendientes a que los 

consumidores ahorren energía y agua  

  

Palabras claves: YPF Sustentabilidad – Tiendas YPF FULL  - Estaciones de Servicios 

YPF – ODS 12  

Keywords: YPF Sustainability – YPF FULL Stores – YPF Service Stations – SDG 12 
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• Sanitarios COVID free en una Estación de Servicio: YPF Don Antonio, Machagai, 

Chaco.  

Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=Vutc5Xq659w   

• YPF #EstaciónDeFuturo: Disponible en: 

https://www.youtube.com/watch?v=4GWC5FpPvUg   

• YPF 100 años. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=6MUsRCx5nn8  

• YPF Llegó el futuro a #FULL. Disponible en: 

https://www.youtube.com/watch?v=AFPA40HgBzM  

• YPF Nueva FULL. Disponible en: https://www.youtube.    

Com/watch?v=5BQr4qfyAG0  

------------------------------------------------------------------------------------------ 
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RESUMEN 

 
El presente trabajo se centra en el análisis de las redes sociales online y su relación con 
el marketing moderno.  

Las redes sociales online permiten el diálogo entre individuos, marcas e instituciones, 
creando complejas redes de influencia social que afectan las opiniones y 
comportamientos de los consumidores. 

El presente trabajo da continuidad a investigaciones previas sobre la influencia en redes 
sociales online y su aplicación en el marketing digital. Se ha desarrollado una 
herramienta para analizar estas redes y detectar a los actores influyentes utilizando 
métricas de centralidad. Esta herramienta ha demostrado ser eficaz para identificar 
difusores de información en diferentes comunidades en línea (Litterio, Nantes, Larrosa 
& Gómez, 2017). 

El análisis en tiempo real de los patrones de difusión de información en redes sociales 
tiene aplicaciones interesantes en los casos en que una respuesta o acción inmediata 
sobre la comunicación es valiosa. Modelos efectivos para detectar influyentes en estas 
redes y herramientas provenientes del aprendizaje automático o machine learning como 
clusterización automática y procesamiento de textos se convierten en instrumentos 
valiosos para gestionar información y tomar decisiones.  

En la primera parte de este trabajo se desarrollarán conceptos teóricos que incluyen el 
marketing y el análisis de las redes sociales. Se introduce además información básica 
respecto a los métodos y técnicas utilizadas para obtener y procesar la información 
obtenida de Internet y a la problemática actual de X (antes Twitter) en particular. 

https://www.youtube.com/watch?v=Vutc5Xq659w
https://www.youtube.com/watch?v=Vutc5Xq659w
https://www.youtube.com/watch?v=4GWC5FpPvUg
https://www.youtube.com/watch?v=4GWC5FpPvUg
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En la segunda parte del trabajo, se desarrolla la metodología utilizada para el desarrollo 
del caso propuesto y se describen los resultados obtenidos. 

Finalmente, se ofrecen las conclusiones y se discuten las limitaciones del trabajo, con 
el objetivo de promover futuras discusiones y extensiones de la investigación. 

Es importante aclarar que Twitter desde mediados de 2023 se encuentra en proceso de 
migración de su nombre a X. Cuando en este trabajo se menciona a Twitter o a X se 
está hablando de lo mismo. De hecho la misma plataforma aún utiliza la palabra Twitter 
y derivados (por ejemplo retweet) extensivamente en su documentación y aplicaciones. 
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RESUMEN 
 

Este trabajo de investigación analiza el impacto de factores en la adicción a las 
redes sociales en la Generación Millennial de Argentina. Se enfoca en las variables 

https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/tweets/search/introduction
https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/tweets/search/introduction
https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/tweets/lookup/introduction
https://developer.twitter.com/en/docs/twitter-api/tweets/lookup/introduction


 
 

29 

"miedo a perderse de algo" (FOMO), "hábito" y "facilidad de uso percibida". A medida 
que el uso de las redes sociales ha crecido, también han aumentado los efectos 
negativos del uso excesivo, como el deterioro del rendimiento académico y problemas 
de salud mental. 

El objetivo del estudio es determinar la influencia del FOMO, el hábito y la 
facilidad de uso percibida en la adicción a las redes sociales en los Millennials 
argentinos. Los resultados indican que FOMO y hábito tienen una relación directa y 
positiva con la adicción a las redes sociales, mientras que la facilidad de uso percibida 
no muestra una relación significativa. Frente a estos hallazgos, se sugieren estrategias 
personales para reducir la adicción a las redes sociales en esta generación.  

Este estudio ofrece continuidad al cuerpo de conocimientos existente sobre la 
adicción a las redes sociales en la Generación Millennial de Argentina y ofrece pautas 
para abordar el problema. No obstante, se reconoce que existen algunas limitaciones, 
como la indagación sobre la finalidad de uso o la inclusión de variables mediadoras, lo 
que sugiere que en futuras investigaciones se deben considerar factores adicionales 
para obtener un análisis más completo. 

En resumen, este trabajo destaca la importancia de comprender cómo FOMO, 
hábito y facilidad de uso percibida afectan la adicción a las redes sociales entre los 
Millennials argentinos, y propone medidas concretas para abordar este fenómeno en la 
era digital. 
 

Palabras clave: SNS (Redes Sociales), Hábitos,  FOMO (miedo a perderse de algo), 

Adicción y Generación Millennials 

Keywords: Social Networks Sites, Habit, Fear of missing out, Addiction and Millennial 

Generation 
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Bloque 5: DE LA ENSEÑANZA DEL MARKETING NUEVAS ESTRATEGIAS 
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RESUMEN 
 
Los conocimientos teóricos abordados en la materia Marketing digital, redes sociales & 
e-commerce, en el marco de la Carrera de Licenciatura en Gestión Tecnológica, son 
aplicados por los alumnos de manera concreta en una empresa seleccionada. La 
modalidad de trabajo consiste en que cada profesor va desarrollando de manera teórica 
un eje temático (los 3 ejes corresponden a marketing digital, redes sociales & e-
commerce) y, en simultáneo, los alumnos, conformados en grupos de 3 o 4 integrantes, 
seleccionan una empresa local, nacional o internacional y comienzan a formular un 
trabajo práctico integral basado en sitios de internet y redes de empresas. En una 
primera instancia buscan información 100% digital para poder diagnosticar el estado de 
situación integral, abarcativo de los tres ejes mencionados y presentan informes 
parciales para su corrección y/o validación hacia la mitad de cursada aproximadamente. 
En el informe de diagnóstico escrito, los grupos de alumnos dan cuenta de aspectos 
relevados de la situación digital actual de la empresa y destacan algunos aspectos a 
mejorar.  
Luego, trabajan en la etapa de desarrollo de propuestas concretas y detalladas de 
mejoras, van intercambiando opiniones con los profesores en un proceso de consultas 
y ajustes, se nutren de sugerencias y en una etapa cercana a la culminación de la 
materia entregan un informe completo que contiene: 

- Introducción, historia de la empresa y sus principales características 

- Diagnóstico digital actual 

- Propuestas de mejoras digitales 

- Conclusiones 
El proceso del trabajo culmina con una presentación oral grupal, en la cual cada grupo 
expone su trabajo con la premisa de integrar los temas vistos con cada uno de los 
profesores, en el marco de un coloquio de intercambio con el cuerpo docente y posterior 
evaluación de equipos e individual. 
 
Palabras clave: Marketing digital, redes sociales, estrategias, tecnología, comercio 
electrónico. 
Keywords: Digital marketing, social networks, strategies, technology, e-commerce 
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RESUMEN 

El siguiente ensayo se basa en una metodología de investigación que combina la 
revisión exhaustiva de literatura académica reciente y el análisis de estudios de casos 
relevantes. Se examinan las aplicaciones actuales de la IA en el Metaverso, como la 
segmentación y personalización de contenidos, la recomendación de productos, la 
optimización de la experiencia del cliente y la publicidad inteligente. Se destacan las 
ventajas que la IA puede ofrecer en términos de mejorar la interacción y la experiencia 
del cliente, así como optimizar las campañas de marketing en este entorno digital 
emergente. 

La integración de la inteligencia artificial y el metaverso en la educación tienen el 
potencial de transformar la manera de enseñanza y de aprendizaje. Algunas áreas 
claves en las que la inteligencia artificial se aplica en el ámbito educativo son las 
siguientes: la personalización del aprendizaje, la tutoría virtual, la Evaluación 
automatizada, Recopilación y análisis de datos y Creación de contenido educativo, entre 
otras. 

Sin embargo, también hay algunas consideraciones y desafíos asociados con la 
integración de la inteligencia artificial en la educación. Estos incluyen cuestiones éticas 
y de privacidad, la necesidad de una supervisión humana adecuada, la brecha digital y 
la capacitación de los educadores para utilizar efectivamente estas tecnologías. 

Por lo anterior mencionado, surgieron tratados que buscan generar debate, y 
consideraciones para uso, como es el caso del Consenso de Beijing, donde la UNESCO 
elaboró una publicación con miras a mejorar el estado de preparación de los encargados 
de formular políticas educativas en materia de inteligencia artificial. 

El documento, que se titula “Artificial Intelligence and Education: Guidance for Policy-
makers” (Inteligencia artificial y educación: Guía para los encargados de formular 
políticas), el cual podrá ser utilizado por los especialistas y profesionales de las 
comunidades encargados de formular políticas en el ámbito educativo. El documento 
tiene como objetivo crear una visión común de las oportunidades y desafíos de la IA en 
el ámbito de la educación, así también como sus consecuencias. (La Inteligencia 
Artificial en la educación , s.f.)  
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Algunos de los temas que se desarrollan en este trabajo tienen que ver con el 
aprendizaje del mañana basado en la inteligencia artificial (IA), un enfoque centrado en 
el estudiante, de manera personalizada y altamente interactivo. Características claves 
que caracterizan el aprendizaje del futuro: 

·    Personalización: La IA permite recopilar y analizar grandes cantidades de datos sobre 
los estudiantes, incluyendo su nivel de conocimiento, habilidades, preferencias de 
aprendizaje y ritmo individual. Con esta información, los sistemas de IA pueden adaptar 
el contenido y la metodología de enseñanza para satisfacer las necesidades individuales 
de cada estudiante, lo que facilita un aprendizaje más eficiente y efectivo. 

·  Retroalimentación inmediata: Los sistemas de IA pueden proporcionar 
retroalimentación inmediata y precisa a los estudiantes sobre su progreso. Al utilizar 
algoritmos de aprendizaje automático, pueden identificar errores comunes, brindar 
explicaciones detalladas y sugerir estrategias de mejoras específicas. Esto permite a los 
estudiantes corregir sus errores de inmediato y avanzar más rápidamente en su 
aprendizaje. 

·    Aprendizaje activo y práctico: La IA puede ayudar a crear entornos de aprendizaje 
activos y prácticos, donde los estudiantes puedan aplicar sus conocimientos en 
situaciones reales y enfrentar desafíos auténticos. Mediante simulaciones interactivas, 
realidad virtual o juegos educativos, los estudiantes pueden experimentar y aprender de 
manera práctica, fomentando un mayor compromiso y comprensión de los conceptos. 

·  Acceso universal: La IA puede ayudar a superar las barreras geográficas y 
socioeconómicas al proporcionar acceso universal a la educación. Las plataformas de 
aprendizaje en línea basadas en IA pueden ofrecer cursos y recursos educativos de alta 
calidad de forma gratuita o a precios accesibles, lo que permite a personas de diferentes 
partes del mundo acceder a una educación de calidad sin importar su ubicación o 
situación financiera. 

·   Tutoría virtual: Los sistemas de tutoría virtual basados en IA pueden proporcionar apoyo 
individualizado a los estudiantes en cualquier momento y lugar. Estos sistemas pueden 
responder preguntas, brindar explicaciones adicionales, ofrecer ejemplos y guiar a los 
estudiantes a través de problemas complejos. Al contar con un tutor virtual 
personalizado, los estudiantes pueden recibir ayuda instantánea y constante, lo que 
refuerza su aprendizaje. 

Colaboración y aprendizaje social: La IA puede facilitar la colaboración entre 
estudiantes al conectar a personas con intereses similares o complementarios. A través 
de plataformas de aprendizaje en línea, los estudiantes pueden participar en proyectos 
conjuntos, intercambiar ideas, debatir y recibir retroalimentación de sus compañeros, 
fomentando así el aprendizaje social y el desarrollo de habilidades de trabajo en equipo. 

·   Adaptabilidad y actualización constante: La IA puede ayudar a mantener 
actualizados los contenidos educativos, identificando las últimas tendencias y avances 
en diferentes disciplinas. Además, los sistemas de IA pueden adaptarse rápidamente a 
los cambios y actualizaciones, lo que garantiza que los estudiantes tengan acceso a 
información precisa y relevante en todo momento. 

Cabe destacar que aunque la IA puede mejorar significativamente el 
aprendizaje, no debe reemplazar por completo la interacción humana en la 
educación.  
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RESUMEN 

El mundo de las empresas ha cambiado dramáticamente en los últimos años, el 
advenimiento de los canales digitales, las redes sociales y las aplicaciones de los 
dispositivos móviles han transformado los modelos de negocios, las interacciones con 
los consumidores y el comportamiento de éstos. A raíz de estos cambios algunos 
autores sostienen que hemos pasado de un Paradigma Multicanal con gestión 
independiente de cada canal a un Paradigma Omnicanal, dónde se integran, no sólo los 
canales de atención, sino que también amplían el alcance de éstos al incluir los 
dispositivos móviles, las redes sociales y las interacciones entre el cliente, la marca y el 
canal minorista.  

Si bien este desarrollo parecía estar circunscripto a los países más 
desarrollados, que contaban con infraestructura y una alta penetración del uso de 
internet entre sus habitantes, y a empresas grandes que poseían los recursos 
necesarios para dar un salto en la gestión de canales hacia la multicanalidad y 
omnicanalidad, la Pandemia del COVID-19 obligó a todas las empresas a encarar un 
cambio que les asegurara la supervivencia. 

 Las tiendas minoristas del NEA no han sido ajenas a esta crisis, pero el estudio 
en este ámbito ha sido nulo. Por lo tanto, este artículo presenta una investigación a 
efectos de comprender las estrategias de las empresas de venta de indumentaria de 
Formosa con respecto a la apertura de canales múltiples de atención, el grado de 
integración de éstos, y si los cambios implementados se mantendrán en el tiempo, una 
vez finalizada la Pandemia. 
 
Palabras clave: marketing, multicanalidad, omnicanalidad, tiendas minoristas, 
consumidor 

Keywords: marketing, multichannel, omnichannel, retail stores, consumer 
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Casco histórico de Cartagena de indias: ¿camino hacia una exclusión de sus 

verdaderos dueños? Percepción de sus habitantes. 

Autoras: Emperatriz Londoño Aldana, María Eugenia Navas Ríos, Alix Ruiz Ariza 

Profesoras Investigadoras. Universidad de Cartagena, Colombia 

Área temática: Categoría B: Trabajos de investigación y/o extensión cualitativos o 

cuantitativos 

RESUMEN  

En Cartagena de Indias, los cambios en el casco histórico, en el tiempo, han convertido 
a la ciudad en uno de los principales destinos turísticos, en especial el destino 

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/futuro-del-marketing/transformacion-digital/como-prepararse-para-el-cambio-permanente-del-marketing/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/futuro-del-marketing/transformacion-digital/como-prepararse-para-el-cambio-permanente-del-marketing/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/futuro-del-marketing/transformacion-digital/como-prepararse-para-el-cambio-permanente-del-marketing/


 
 

37 

patrimonial. Se encuentra integrada por los sectores de San diego, Centro, La Matuna 
y Getsemaní. Desde su declaratoria como Patrimonio histórico y cultural de la 
humanidad, el proceso de gentrificación es evidente principalmente en el Centro con  la 
conversión de las viviendas en hoteles -en especial los hoteles boutiques-, restaurantes, 
bares, discotecas y locales comerciales de alta gama; los altos precios  que se manejan 
principalmente en la oferta de ocio, para la mayor parte de la población residente no son 
accesibles. 

En concordancia, con lo expuesto, se ha ido generando una brecha entre el centro 
histórico y los residentes, por tanto, en el presente trabajo tiene como objetivo: Analizar 
la percepción que tienen los habitantes de Cartagena acerca de la “velada exclusión” de 
la ciudad amurallada. 

 

Palabras clave: Centro histórico, Gentrificación, desigualdad urbana, exclusión. 

Keywords: Historic center, Gentrification, urban inequality, exclusion. 
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“Medición del Posicionamiento en estudiantes de las carreras de la Facultad de 
Ciencias Económicas de la Universidad Nacional de Córdoba” 
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Cátedras: Métodos Cuantitativos para la Toma de Decisiones y Seminario de 
Aplicación. Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad Nacional de Córdoba 

(UNC) 

 

Área Temática: Trabajo de Investigación Cualitativo-Cuantitativo 

 

RESUMEN 

Si el estudiantado tiene percepciones positivas respecto de la Facultad donde se forma, 
probablemente se traduzca en una mayor satisfacción, un comportamiento solidario 
entre la comunidad e influirá en la lealtad hacia la institución. La imagen que tienen los 
estudiantes sobre su institución educativa superior y cómo ésta cambia con el tiempo 
requiere de políticas de comunicación segmentadas. Ante ello, el presente trabajo 
evalúa el posicionamiento de las tres carreras de la Facultad de Ciencias Económicas 
de la Universidad Nacional de Córdoba (UNC-FCE) entre sus estudiantes, a partir de 
entrevistas en profundidad y encuestas. Con los datos obtenidos, se calcularon los 
detractores y promotores en base a una escala de lealtad, se llevó a cabo un análisis de 
clústeres mediante k-medias para identificar segmentos de estudiantes con 
características similares en base a los atributos analizados y se realizó un análisis de 
correspondencias para evaluar el posicionamiento de los atributos más valorados por 
los estudiantes. 

La evaluación de estas temáticas permitió identificar políticas de comunicación 
segmentadas y brindar información estratégica a la gestión universitaria respecto de la 
visión que tiene el estudiantado sobre la Facultad tanto para la implementación de 
políticas universitarias como para el cumplimiento de los objetivos institucionales. 

 
Palabras Clave: posicionamiento, estudiantes, carreras, segmentos, atributos. 
Key Words: positioning, students, careers, segments, attributes. 
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Área Temática: Trabajo de Investigación Cualitativo-Cuantitativo 

 
RESUMEN 
 
La ponencia tiene por objetivo dar a conocer los resultados del proyecto de extensión 
de cátedra titulado: Investigación, búsqueda de alternativas y propuesta de una solución 
tecnológica para automatización de repuestas de WhatsApp desde el Área de Ingreso 
de la Universidad Católica de Santa Fe.  
 
Del proyecto participaron 13 alumnos de la cátedra Mercadotecnia, espacio curricular 
de cuarto año de la carrera Licenciatura en Administración perteneciente a la Facultad 
de Ciencias Económicas de la Universidad Católica de Santa Fe, de los cuales cuatro 
eran alumnos de intercambio, dos españoles y dos franceses.  
 
Se persiguió, como objetivo general, que los alumnos logren identificar una solución 
tecnológica que pudiera resolver el problema del Área de Ingreso de la Universidad 
Católica de Santa Fe, antes comentado.  
 
El proyecto se planeó y ejecutó en diferentes etapas, a saber: 1) Análisis y diagnóstico 
de la situación, 2) Búsqueda de alternativas tecnológicas y 3) Propuesta e 
implementación de una alternativa. Los alumnos que participaron se organizaron en tres 
equipos diferentes, siendo cada equipo responsable por una de las tres etapas 
mencionadas.  
 
Como resultado del proyecto, los alumnos identificaron una solución tecnológica acorde 
al problema, la presentaron al Área de Ingreso y propusieron una forma de 
implementarla.  
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El impacto del proyecto se considera en dos sentidos, tanto para la institución 
Universidad Católica de Santa Fe, que obtiene una propuesta de solución al problema 
identificado en su Área de Ingreso, como para los alumnos que experimentaron un 
acercamiento real a la solución de problemas empresariales en torno a la 
implementación de tecnología.   
 
Como conclusión, se identifica que la necesidad de incorporar tecnología a fin de 
responder a los requerimientos de los diferentes elementos del macro y micro ambiente 
organizacional debe contemplar como respuesta un análisis profundo de la situación 
actual, externa e interna, una búsqueda detallada de propuestas que puedan 
potencialmente responder a la carencia identificada y, por último, la propuesta de una 
forma de implementar la mejor opción posible. 
 
También, complementariamente a esta conclusión, se entiende que el proceso 
necesario para dar respuesta acertada al problema requiere de una importante inversión 
de tiempo, un prolijo estudio de todas las variables intervinientes y un esfuerzo 
considerable, por parte de la propia organización, para llevar adelante una rápida 
implementación que permita resolver la cuestión de manera favorable, y que esta 
implementación debe ser firmemente acompañada por la motivación de quienes dirigen 
la entidad respecto de la relevancia de la transformación digital de sus procesos.  
 
Palabras clave: Transformación digital, Tecnología, WhatsApp, Comercialización, 
Automatización de procesos,  
 
Key Words: Digital transformation, Technology, WhatsApp, Marketing, Process 
automation. 
 
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS  
 
 Armstrong, G., & Kotler, P. (2007). Marketing versión para Latinoamérica. Pearson 

/ Prentice Hall. México.  
 Freidenberg, L. (2019). Marketing digital para todos. Leo Freidenberg. Uruguay.  
 Henao, V. M. (2009). La informática y su contribución a la automatización de 

procesos. Lupa empresarial. Colombia. 
 Ornelas, F. G. (2020). Diseño e implementación de un asistente virtual (chatbot) 

para ofrecer atención a los clientes de una aerolinea mexicana por medio de sus 
canales conversacionales. Infotec Posgrados. México.  

 Hubspot (2022). Reporte de WhatsApp 2022. Hubspot. España.  
 Machado-Redrobán, L. F. (2019). Desarrollo de un chatbot web como asistente de 

ventas (Master's thesis). UNIR. España.  
 Meyer, C., Schwager, A. (2007). Comprendiendo la experiencia del cliente. Harvard 

Business Review, Estados Unidos.  

 

XI- ACTO DE CIERRE 

En Comité Organizador por EDUCAAL y el Académico quieren manifestar 
el placer y la gran satisfacción de este Encuentro.  Es, en todo sentido, especial 
no sólo por la calidad de los trabajos presentados, el desafío de trasponer las 
fronteras o límites a los cuales suele circunscribirse al Marketing, sino por la 
calidad y la calidez humana que trascendió los encuentros formales e informales, 
corroborando, una vez más, que somos un grupo humano de altos valores de 
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colaboración, compañerismo, apertura hacia los nuevos desafíos con criterios 
inter y transdisciplinarios. 

También debemos manifestar nuestra satisfacción por ver tantos 
docentes jóvenes con pasión por el marketing, la enseñanza centrada en el 
alumno, que nos dan la pauta de que el cambio generacional está en plena 
actividad en EDUCAAL Ello nos fortalece para presentar nuestro proyecto de 
EDUCAAL EDITORIAL, para que sea un referente de la producción de nuestros 
asociados. 

Nos place en convocarlos para el próximo encuentro en la ciudad de 
Córdoba, con el auspicio de la Universidad Nacional y la Católica de Córdoba.  
Asimismo ya contamos con la sede 2025 que será en Tucumán, gracias al gentil 
ofrecimiento de la Universidad del Norte Santo Tomás de Aquino. 


