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PRESENTACIÓN

El V Congreso Iberoamericano de Marketing, realizado en la Universidad Estatal a Distancia (UNED) 
de Costa Rica del 16 al 17 de junio de 2025, convocó a una comunidad académica diversa que compartió 
investigaciones, análisis críticos y experiencias profesionales en torno a las transformaciones del 
marketing contemporáneo. Este número especial de la Revista Nacional de Administración reúne 
una selección de ponencias que, desde enfoques conceptuales, empíricos, bibliométricos y aplicados, 
muestran la vitalidad de la disciplina y su capacidad para responder a problemáticas que atraviesan 
la economía digital, la comunicación, la educación, el comportamiento del consumidor y la gestión 
estratégica de marca. El conjunto de trabajos evidencia cómo el marketing se ha convertido en un 
campo transversal donde convergen la tecnología, la filosofía, la ética, la analítica de datos y el estudio 
de la identidad personal e institucional.

Entre las contribuciones más destacadas se encuentra un grupo de ponencias orientadas a comprender 
la relación entre la inteligencia artificial y la práctica del marketing. El análisis sobre las tensiones 
entre corrientes filosóficas y algoritmos predictivos expone cómo las lógicas determinísticas de 
la IA colisionan con perspectivas interpretativas y pluralistas, y afectan decisiones vinculadas a 
segmentación, personalización y automatización. En la misma línea, otro de los trabajos advierte 
sobre los impactos socioambientales de las tecnologías basadas en IA, y subraya riesgos para la 
calidad de la información, la vida comunitaria, la salud mental y el uso de recursos naturales. Estas 
reflexiones son relevantes en contextos latinoamericanos, donde las brechas sociales y tecnológicas 
amplifican las consecuencias de estas innovaciones. A ellas se suma un aporte de carácter ontológico 
que examina la autenticidad del ser en la gestión de la marca personal digital, alerta sobre la distancia 
entre el yo real y el yo proyectado en pantalla, y propone una conciencia crítica para el uso ético de 
las herramientas de autopresentación.

Otra línea temática central del número corresponde a la transformación digital y a los cambios 
en los modelos de negocio. Aquí se inscriben investigaciones que abordan el big data de enfoques 
bibliométricos, mostrando que la literatura latinoamericana aún se encuentra en desarrollo, así 
como estudios que exploran el vínculo entre la mecánica cuántica, la neurociencia del consumidor 
y el marketing, que ofrece modelos hipotéticos sobre la gestión indeterminista del comportamiento 
comercial. También se incluyen análisis sobre el comercio minorista y la acelerada transición al 
e-commerce en economías emergentes, lo que demuestra cómo la adopción digital redefine la 
estructura competitiva del sector. Complementariamente, un estudio de caso sobre una empresa 
productora ilustra cómo herramientas estratégicas como PESTEL y FODA pueden guiar procesos 
de transformación digital orientados al crecimiento económico y la innovación.

La identidad institucional y la educación superior constituyen otro eje del conjunto. El artículo dedicado 
a la marca UNED reconstruye su trayectoria desde 1977 hasta la actualidad, revela un proceso de 
actualización estratégica basado en el marketing emocional y la creación de vínculos de pertenencia. 
Asimismo, la revisión sistemática sobre la figura del estudiante cliente en entornos digitales aporta 
una síntesis de investigaciones dispersas y propone la necesidad de estudios integradores sobre la 
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insatisfacción estudiantil y los reclamos en plataformas digitales. Junto a ello, el análisis sobre los 
desafíos de la formación en mercadeo a distancia en la UNED examina el descenso en matrícula, los 
factores de motivación y las demandas actuales del mercado laboral, que ofreccen insumos para la 
toma de decisiones en programas educativos orientados a la competitividad profesional.

Las dinámicas comunicativas y de consumo en entornos digitales encuentran también un espacio 
significativo en este número. La investigación sobre el marketing de influencers profundiza en los 
factores de credibilidad, los comportamientos de audiencias infantiles y juveniles y los riesgos éticos 
asociados a la publicidad encubierta, destaca la urgencia de marcos de regulación y alfabetización digital 
crítica. Este tema se complementa con la ponencia sobre marca personal, que resalta la necesidad del 
manejo integral del yo real y del yo digital en la construcción de una imagen coherente y diferenciada. 
En un plano más institucional, el estudio sobre posicionamiento estratégico en el Tecnológico de 
Costa Rica demuestra cómo la aplicación disciplinada del mercadeo estratégico fortalece la visibilidad 
de los centros de investigación y amplía su alcance comercial en nichos especializados. Finalmente, 
el análisis del storytelling como herramienta persuasiva presenta la experiencia de dos campañas de 
matrícula de la UNED, y muestra cómo las narrativas basadas en historias reales generan conexión 
emocional, engagement y confianza en un entorno saturado de información.

Cierra esta selección un artículo que introduce el concepto de marketing resiliente en Iberoamérica, 
entendido como la capacidad de adaptación ante entornos volátiles mediante innovación continua, 
gestión del riesgo y responsabilidad social. Este enfoque invita a mirar el marketing como un 
proceso dinámico que requiere flexibilidad estratégica, sensibilidad ética y orientación al bien común, 
especialmente en contextos donde la incertidumbre y la acelerada digitalización reconfiguran las 
relaciones entre organizaciones, consumidores y comunidades.

El conjunto de trabajos aquí reunidos refleja el espíritu del V Congreso Iberoamericano de 
Marketing: un espacio de diálogo académico que conecta ideas emergentes, debates críticos y 
prácticas profesionales en un momento en el que la disciplina experimenta transformaciones. Con 
este número especial, la Revista Nacional de Administración reafirma su compromiso con la difusión 
del conocimiento, la consolidación de redes iberoamericanas y la promoción de investigaciones que 
contribuyan a comprender y orientar el futuro del marketing en nuestras sociedades.

Dr. Gustavo Hernández Castro

Director

Revista Nacional de Administración
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