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Consideraciones Preliminares y Objetivos

1. CONSIDERACIONES PRELIMINARES

Cun'osé.mente, la presentacidon de nuestro trabajo de tesis coincide en el
tiempo con la divulgacién del Informe Universidad 2000 (conocido popularmente
como el Informe Bricall, tomando el nombre de su autor), que al igual que
nosotros, nace de la preocupacion por “reformar” el mundo de la ensefianza

universitaria, eso si desde dos puntos de vista distintos.

Tal coincidencia en el tiempo hace que nos interesemos por su contenido
para observar las propuestas con respecto a los métodos de aprendizaje que se
utilizan en la Universidad actual. A pesar de que el comienzo del Informe nos
sorprende favorablemente sobre su concepcion de la ensefianza universitaria, y en
uno de sus parrafos (punto 9) (citando a la Comunicacién de la Comision Europea
del 12 de noviembre 1997) asume que los objetivos que debe tener la nueva

educacion son:

“El desarrollo de la capacidad del empleo a través de la adquisicion de
competencias necesarias para promover, a lo largo de toda la vida, la
creatividad, la flexibilidad, la capacidad de adaptacion y la habilidad

para aprender a aprender y a resolver problemas”.
Y, por otra parte, un poco mas adelante (punto 21), reconoce que:
“la educacion superior ha de proveer a la sociedad de formas nuevas y

renovadas de ensefianza para atender debidamente a las nuevas clases de

estudiantes, de nuevas formas de organizar el aprendizaje y de nuevas
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salidas profesionales. Mientras sigue siendo cierta la alta valoracion de la
ensefianza como actividad, ha de insistirse en que el proceso no debe
agotarse ahi, sino que su objetivo principal es el aprendizaje por parte del
alumno; de manera que en el binomio -ensenanza-aprendizaje» es
imprescindible poner el énfasis en este ultimo aspecto, entendiendo la
ensefianza como un sistema para facilitarlo; como un medio mas que
como un fin en si mismo. El aprendizaje es algo personal en tanto que es
un proceso que produce un cambio en el estudiante, cambio referido no
solo a su modo de pensar y sentir, sino también en su actuacion,
respondiendo asi a los tradicionales saberes, como saber, saber hacer y

saber estar”’

Este parrafo, que consideramos de gran lucidez, es la unica referencia de
todo el Informe Universidad 2000 2 la importancia del aprendizaje y de incorporar
nuevas formas de aprender. Si, como dice el propio informe, el aprendizaje es el
principal objetivo de la ensefianza universitaria, nos preguntamos, ;porqué no se
dedica un apartado de este informe a reflexionar sebre los métodos de aprendizaje
que actualmente se estan utilizando? FEsta es una asignatura pendiente, nos
atrevemos a decir, no de la ensefianza universitaria en Espaiia, sino de la ensefianza

universitaria mundial.
Nuestro trabajo de tesis ha surgido, sobre todo, como una reflexion sobre
la ensefianza de Marketing en el ambito universitario. Inmediatamente,

pensando sobre la ensefianza, nos planteamos una premisa basica:

“La ensefianza debe propiciar el aprendizaje del alumno”
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Nos preguntamos entonces si nuestros alumnos realmente aprenden cuando
asisten a clases a escucharmos hablar sobre los conceptos mas importantes del
Marketing: reglas basicas, taxonomias, métodos, técnicas, estrategias exitosas,

procedimientos de analisis, nuevos “paradigmas”, etc...

El modelo educacional que nuestras facultades estan poniendo en practica
se basa principalmente en la creencia de que “las personas aprendemos
escuchando”, semilla del método de enseflanza clasico: la Clase Magistral.
Acompafiado, eso si, por la lectura de manuales que completan lo que el profesor
no ha tenido tiempo de explicar en el aula, o que ofrecen puntos de vista

alternativos.

Nosotros pensamos que este modelo (aprender escuchando y leyendo)
consigue que el alumno utilice su “memoria a corto plazo™ para adquirir una serie
de informaciones (mas o menos utiles) por un corto periocde de tiempo, pero que, a
largo plazo, no sobrevivira mas que una pequefia parte de la misma. Sin embargo,
pensamos que este modelo es completamente ineficaz si queremos gue los alumnos
aprendan conocimientos y habilidades practicas que, posteriormente, utilizaran en

sus entornos profesionales.

Inmediatamente, nos fijamos en el otro modelo clasico “aprernder
haciendo” (el modo de aprendizaje que se extendioé durante la Edad Media a través
de la figura del aprendiz). En 1916, John DEWEY' va hizo notar que las escuelas
insisten en contar a los estudiantes lo que ellos necesitan aprender a pesar de que la
investigacion claramente demuestra que el aprendizaje “escuchando” no funciona y

que el aprendizaje “haciendo” si lo hace.

' SCHANK, R.: Virtual Learning. Mc Graw Hill, 1997
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No queremos con esto decir que el modelo de ensefianza utilizado hasta
ahora no aporte nada a los alumnos. Esto seria casi como admitir que todo el
mundo‘se equivoca. Los alumnos, escuchando y leyendo, abren su mente a un
conjunto de informaciones y conocimientos que han desarrollado otros,
ampliando sus opiniones, puntos de vista, conociendo cémo se denominan los
conceptos, como estan clasificados, cémo se definen. Conocen la historia, las
estructuras del lenguaje, el pensamiento filosofico, las taxonomias desarrolladas en
cada materia, etc... Adquieren una serie de conocimientos que les hacen formarse
como personas cultas. Segin la filosofia de la centenaria y prestigiosa universidad
americana Yale: “educamos a librepensadores, ofrecemos una educacion en artes

liberales clasicas, no somos una escuela técnica™.

Seguramente, la Clase Magistral es el mejor método de aprendizaje para
este tipo de ensefianza. Sin embargo, la sociedad (la empresa) no demanda eruditos
en “artes liberales clasicas” sino personas que posean un conjunto de
conocimientos y habilidades practicas. Este es el tipo de conocimientos que no
propicia et “aprendizaje escuchando y leyendo”, y sin embargo, es ¢l conocimiento
que, sobre todo, en las disciplinas relacionadas con la direccion y administracion de
empresas, como es el Marketing, necesitan nuestros alumnos para llegar a ser

buenos profesionales.

“Se aprende haciendo”. Este razonamiento es aceptado por la mayor parte
de las personas a las que se les expone, muchas veces citando el popular proverbio
chino “cuéntamelo y lo sabré, haz que lo haga y lo aprenderé”, sin embargo,

(porqué el modelo no se ha incorporado ain a la facultades universitarias en

2 SCHANK, R. (1997); Obra citada.
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Administraciéon y Direccion de Empresas? Esta es una pregunta que en muchas
ocasiones nos hemos repetido y a la que ain no hemos conseguido dar respuesta.
Quizas factores como el tiempo o la reproduccion de los modelos norteamericanos
socialmente triunfantes (Universidad de Yale o Harvard) tengan algo que ver en

este hecho.

Sin embargo, la razon que se suele exponer en mayor medida es la
dificultad de llevar a las aulas universitarias el modelo “aprender haciendo”,
resuelto mediante instrumentos que solucionan parcialmente el problema como “el
trabajo practico de curso”, “practicas de verano en empresas” o el famoso “método
del caso”. No es necesario sefialar las carencias de estos métodos para alcanzar

este modelo de aprendizaje.

Creemos que lo que particularmente podria modificar esta situacion es el
uso de los métodos de “simulacion informatizada” como una opcidn realista
para facilitar la incorporacion del modelo de aprendizaje haciendo a las aulas
universitarias, sobre todo en el caso de la ensefianza en Direccion y Administracion

de Empresas, y concretamente, en el caso de la ensefianza en Marketing,

La simulacion informatizada, sobre todo a través de los juegos de
simulaciébn de empresa, se viene utilizando en entornos de aprendizaje de
Direccion y Administracion de Empresas desde finales de los afios 60 en los
Estados Unidos. El desarrollo de este tipo de herramientas de simulacion esta
yendo en aumento, y a pesar de que, en muchas ocasiones se ha hablado de sus
beneficios para el aprendizaje de conocimientos y habilidades practicas, aun no se
ha extendido su uso en las aulas universitarias (;qué son 40 afios de desarrollo

frente a siglos de ensefianza tradicional?).



Aprendizaje y Marketing: Pégina 14
Investigacion rimental def Juego de Simulacion como Método de Aprendizaje
Consideraciones Preliminares y Objetivos

Esta tesis quiere ser un granito de arena mas en el desarrollo de entornos de
aprendizaje eficaces que faciliten la formacion de profesionales de Marketing que,
mas tarde, se incorporaran a las empresas desarrollando y comercializando

productos y servicios de calidad.

Este trabajo de tesis quiere ser, sobre todo, un elemento que propicie la
reflexion sobre la importancia del aprendizaje en Marketing, haciendo ver que, en
muchos casos,” el fracaso de muchas empresas esti en el fracaso del

aprendizaje de aquellos que las dirigen y gestionan.

Estas y otras cuestiones se afrontan en nuestro trabajo de tesis que, de la
mano de la “Teoria del Aprendizaje a través de 1a Experiencia” (Experiential
Learning Theory) del David A. KOLB’, intenta reflexionar sobre la necesidad de
introducir nuevos sistemas de aprendizaje en el aprendizaje de materias
relacionadas con la direccion y administracion de organizaciones como es el

Marketing.

> KOLB, D.A.: Experiential Learning. Experience as the source of learning and development.
Prentice Hall, 1984.
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2. OBJETIVOS

El objetivo principal de nuestra tesis se puede expresar brevemente ya que
no es mas que contrastar y corroborar el esquema hipotético que describimos
en el Capitulo VIII a fin de aportar una nueva corroboracion a la Teoria de
Aprendizaje a través de la Experiencia, y mas particularmente, a una posible
Teoria sobre el Aprendizaje en Marketing que todavia cuenta con un muy corto

camino.
De forma mas explicita, los objetivos de esta tesis son:

a) Intentar mostrar que el aprendizaje de conocimientos y habilidades
basicas en Marketing se consigue en mayor medida a través de métodos
de aprendizaje que se basan en la experiencia, como el “Juego de
Simulacion de Marketing”, que mediante métodos tradicionales como la

“Clase Magistral”.

b) Explicar en qué consiste el método del Juego de Simulacién de
Marketing, de donde surge, su desarrollo actual, investigaciones sobre
su naturaleza y resultados, aplicaciones, y sus principales diferencias

respecto a otros métodos de aprendizaje.

¢) Reflexionar sobre la importancia del aprendizaje a través de la
experiencia en la ensefianza de disciplinas que tienen su reflejo en el
buen funcionamiento de empresas y organizaciones, agentes clave en la

buena salud de la sociedad.
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Aprendizaje y Marketing:
Investigacién Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje

People do learn from their experience, and the results or that
learning can be realibly and certificated for college credit.
David A. Kolb
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CAPITULO 1

EL MARKETING COMO
ACTIVIDAD PROFESIONAL
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3. INTRODUCCION

En el presente capitulo vamos a intentar sentar las bases de lo que nosotros
entendemos cuando utilizamos ‘“Marketing” en la expresion “Aprendizaje en

Marketing”.

Como indica el propio titulo del presente capitulo nos referimos a
Marketing desde la perspectiva de la “actividad profesional” (y no desde una
perspectiva puramente “académica™) que tiene como funcioén ayudar a alcanzar el
mayor beneficio/rentabilidad de la organizacion donde se ponen en marcha tales
actividades a la vez que se satisfacen las necesidades y deseos de los clientes y

consumidores.

En este apartado, queremos también repasar los conocimientos que han de
tener, las funciones que han de desempefiar y las capacidades que han de poseer los
responsables de Marketing en las empresas u organizaciones, puesto que asi
conoceremos los conocimientos, capacidades y funciones que deberemos ensefiar a

los que quieren llegar a ser profesionales de esta area de la gestion empresarial.

Por ultimo, nos detendremos en la figura del responsable de Marketing y en
las dos principales funciones que, bajo nuestro punto de wvista, tiene bajo su

responsabilidad; la toma de decisiones y.la resolucion de problemas.
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4. CONSIDERACIONES PREVIAS SOBRE EL
MARKETING.-

El Marketing puede ser considerado desde multiples puntos de vista, tantos
quizas, como personas se dediquen a estudiario, sin embargo, desde este trabajo
nos gustaria destacar la dimension del Marketing simplemente como una
“actividad humana” que, para seguir las palabras del profesor SANCHEZ
GUZMAN?, “estd sujeta a la ley de la complejidad en el sentido de que en sus
planteamientos no hay verdades simplistas ni fenomenos aislados que influyan de
forma independiente”. Esta perspectiva, bajo nuestro punto de vista, pone de
manifiesto dos elementos de vital importancia para nuestro trabajo: el primero,
destacar el papel que el hombre, en nuestro caso, “el hombre de Marketing”
juega en esta disciplina como sujeto fundamental de esta actividad, y , segundo,
sefiala las interrelaciones complejas entre distintos fenomenos como elemento

central a la hora de abordar esta disciplina.

Por otra parte, dos son los elementos en los que existe un acuerdo casi

unanime entre los distintos autores a la hora de definir el Marketing;

1°) Que el objeto de la misma son “las relaciones de intercambio”.

2°) Y que dichas relaciones de intercambio deben satisfacer tanto a los
consumidores (y sus necesidades) como a los objetivos de la
organizacion que las pone en marcha (casi siempre en términos de
rentabilidad).

4 SANCHEZ GUZMAN, IR. (1995). Marketing. Conceptos bdsicos y consideraciones
Jundamentales. Mc Graw Hill. Madrid, 1995.
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Desde el punto de vista que interesa a nuestro trabajo, queremos dejar claro

un tercer elemento que define al Marketing y que nos interesa especialmente:

“El Marketing es una actividad profesional que guia a las empresas y
organizaciones tanto a nivel filosofico, como a nivel estratégico y a nivel

operativo”

Observar el Marketing desde “la actividad profesional” es seguir haciendo
hincapié en la “actividad humana”, puesto que toda “actividad profesional” es una
actividad humana. Sin embargo, esta concepcion no es muy frecuente en la
literatura clasica de Marketing dado que €l uso de la palabra “profesional” se ha
desvirtuado y, a menudo, la concepcion de Marketing como “profesion” se

confunde con actividades meramente operativas.

Sin embargo, nosotros, lejos de aceptar tal simplificacion, queremos
considerar al Marketing como una tarea de profesionales que, desde las empresas
y organizaciones, asumen una filosofia, disefian estrategias, y ejecutan una serie de
acciones, que, si tienen éxito, conseguiran optimizar las relaciones de intercambio

tanto para el generador de la relaciOn como para el receptor de la misma.

De esta forma asumimos las tres dimensiones que, segin LAMBIN®,

subyacen bajo el concepto de Marketing:

a) Una dimensién filoséfica, como sistema de pensamiento.
b) Una dimensién estratégica de anélisis sistematico y permanente del

mercado, y de anticipacién al mismo.

S LAMBIN, Jean Jaques: Marketing Estratégico. Mc Graw Hill, Madrid, 1995.
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¢) Una dimensiéon operativa, o de implementacion de acciones concretas

sobre el mercado.

Pero, al fin y al cabo, todas estas dimensiones tienen que ser puestas en
practica por “profesionales del Marketing” que poseen estos conocimientos,
hombres y mujeres que deberan llevar a cabo estas funciones dependiendo de las
responsabilidades que asuman en cada momento en las empresas y organizaciones

que gestionen y/o dirjan.

Por otra parte, nuestra vision también quiere dejar claro que el Marketing
es una actividad que opera en empresas y organizaciones, por tanto, el papel de los
profesionales va a ser una tarea no sé6lo de uno, sino de un grupo que, en conjunto,
perseguira una serie de objetivos, a saber, en términos de ventas, beneficios y

rentabilidad.

4.1 EL. PAPEL DEL MARKETING EN LAS EMPRESAS Y
ORGANIZACIONES.-

Fueron las empresas, como partes integrantes del Sistema que configura el

Mercado, las que vieron nacer el Marketing como actividad organizada.

Desde que esto ocurrio esta actividad ha estado onentada hacia distintos
enfoques (hacia la produccion, hacia la distribucién, hacia el mercado v,
actualmente, hacia la estrategia®), sin embargo, dejando los enfoques a un lado,
queremos reflexionar sobre el papel que esta actividad ha jugado y juega dentro de

las empresas y organizaciones.

¢ CRUZ ROCHE, 1: Fundamentos de Marketing. Ariel Economia. Barcelona, 1991.
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SANCHEZ GUZMAN’ considera el Marketing como un sistema abierto
dentro de la empresa al que denomina Sistema de Marketing, y lo define como
“una red organizada de elementos inscrita en el ambito de las relaciones de
intercambio entre los sujetos economicos bdsicos (empresa y consumidor),
elementos que estan programados segtn un plan determinado para realizar un
objetivo cuyo marco de referencia es el universo socioeconomico de la empresa y

del consumidor”.

Y desde esta perspectiva sistémica, la mayor parte de los autores
consideran el Marketing como un subsistema integrado dentro del Sistema de la
Empresa, que a su vez no es mas que un subsistema dentro del Sistema que

representa el Mercado.

Esta vision ya clasica es util si pensamos que nos ayuda a observar el
Marketing como un conjunto de elementos interrelacionados entre si gue tienen un
finalidad comin. Lo mas importante de cualquier sistema son las relaciones que
existen en €él, que segiin nuestro punto de vista son las relaciones entre las
personas que componen dicho sistema, partes integrantes de las areas funcionales
del Departamento de Marketing, y de las otras areas que componen la empresa u

organizacion.

El papel que este Sistema juega dentro del funcionamiento economico de la
empresa lo describe LAMBIN mediante una figura® como la que vemos a -

continuacion (ver Figura 1.1.)

" SANCHEZ GUZMAN, J.R. (1995): Obra citada.
8 LAMBIN, J.J. (1995): Obra citada.
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BALANCE
Figura L.1.

El papel del Marketing en las organizaciones’

De este esquema nos gustaria destacar una serie de aspectos que nos

parecen relevantes para la configuracion del papel del Marketing segun lo

entendemos:

a) El Marketing, dentro de la empresa, no se puede concebir sin tener en cuenta la

estrecha relacion que existe con el resto de sreas funcionales de la misma,
en este esquema LAMBIN recoge las areas de Produccion, Finanzas e

Investigacion y Desarrollo como las mas relevantes.

b) El Marketing va a plantear sus objetivos basicos en la cifra de ventas que

consiga Ia empresa, lo que repercutird positivamente en la cuenta de

resultados de la misma.

? LAMBIN, J.J. (1995): Obra citada.
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¢) Una tarea fundamental del Marketing dentro de la empresa es la eleccién del
binomioc PRODUCTO-MERCADO, que determinara ¢l marco de actuacion
de la organizacion. Esta eleccion la deberd realizar desde una perspectiva

estratégica.

d) El Marketing dentro de la empresa va a tener dos niveles basicos, el operative

y el estratégico.

Nos detendremos en este ultimo punto como fundamental a la hora de
observar qué cometidos o funciones tiene el Marketing dentro de la empresa. Es
frecuente distinguir en la literatura sobre Marketing mas actual esta doble funcion,
que diferencia la perspectiva estratégica de la operativa. Desde la perspectiva
operativa los objetivos de Marketing se sitan en el corto y medio plazo, mientras
que la perspectiva estratégica se sitan en el largo plazo. La primera tiene como
funcion esencial “vender” utilizando los medios de venta mas eficaces y
minimizando los costes de venta, mientras que la segunda se centra en seguir la
evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-
mercados y segmentos actuales o potenciales analizando la diversidad de
necesidades que existen en el mercado. La funcion operativa se basa en acciones
puntuales y tacticas, la estratégicas en planes que pretendan alcanzar una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo. Uno se enfoca hacia Ja accion y el otro, hacia

el analisis y la prevision.

Desde nuestro punto de vista, el Marketing actual y futuro solo se puede
considerar de forma seria desde la perspectiva estratégica, quedando la funcion

operativa como un segundo nivel de actuacion una vez se hayan marcado las lineas
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estratégicas a seguir, mas que como una manera independiente de afrontar el

Marketing en la empresa.

FUNCIONES ESTRATEGICAS

Antlisis del Mercado ¥ prevision de la ]
demands,

Eleccién del Ao-prody
Establecuniento de objetivos a largo plazo.
Eleccidn y Diseflo de las lincas estratégicas a
seguir.

e I8hr

FUNCIONES OPERATIVAS

Confeccidn del Plan de Marketing & medio
plazo v st Presupgesiaciin.

Eleccién de los progr ¥ acci
concretas de Marketing ¢ corto plaze.
Impl ién d= los progr , evaluacid
y control.

Niveles funcionales del Marketing en la Empresa®

Figura 1.2

De esta forma, ambas funciones no se pueden considerar la una sin la otra,

aunque desde luego, los andlisis, previsiones y decisiones que se tomen a nivel

estratégico han de marcar en todos los sentidos las actuaciones concretas a nivel

operativo. De hecho, la eficacia de las acciones a nivel operativo (o “brazo

comercial de la"empresa” como le llama SAINZ DE VICUNA'') dependeran en

gran medida de la calidad de las elecciones estratégicas fijadas previamente.

Ambos niveles de actuacion del Marketing en la empresa llevan asociadas

una serie de funciones y habilidades que debe conocer y poseer respectivamente el

responsable de Marketing en la empresa u organizacion. Pasaremos ahora a

'? SAINZ DE VICUNA, J.M.: El Plan de Marketing en la Practica. ESIC. Madrid, 1995,
11 SAINZ DE VICUNA, J. M. (1995): Obra citada.
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recordar cuales son esas funciones y habilidades principales desde el punto de vista

tanto estratégico como operativo.

4.2 FUNCIONES ASOCIADAS AL MARKETING.-

Partimos de la base de que toda empresa u organizacidon moderna debe
plantear la actividad de Marketing en la empresa desde el punto de vista
estratégico, lo cual no quiere decir, como hemos aclarado en el punto anterior, que
las actividades de caracter operativo desaparezcan, sino que quedan supeditadas a
las lineas estratégicas. El éxito de las segundas se basan en el buen planteamiento
de [as primeras. La metafora de Marketing Estratégico como “mente de la
empresa” y Marketing Operativo como “brazo comercial” explica bien la relacién

entre ambas'?,

Por otra parte, hay que dejar claro que las funciones del Marketing en la
empresa han de estar interrelacionadas con el resto de funciones de la misma, de tal
forma que unas funciones estaran influidas por otras en un sistema global que tiene

objetive comin: conseguir la rentabilidad de la organizacion.

Por tanto, en este punto nos preguntamos qué funciones y tareas basicas
debe llevar a cabo el responsable de Marketing de una empresa u organizacion, o
bien el equipo/departamento de Marketing?, para mas tarde poder responder a la
pregunta ;qué habilidades y capacidades bdsicas debe poseer el responsable de

Marketing? Que trataremos en un punto posterior.

12 SAINZ DE VICUNA, J.M. (1995): Obra citada.
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En primer lugar habré que sefialar que esto dependeri, en muchas
ocasiones, del tipo de empresa u organizacion de la que estemos hablando, de su
tamafio, la actividad a la que se dedique, etc. Sin embargo, nosotros no queremos
realizar un analisis teniendo en cuenta estos factores diferenciadores, sino
observando lo mds comuin entre las empresas, siendo conscientes de que muchas de
las funciones que en este punto vamos a describir no se van a tener por qué realizar
en todo tipo de empresas y organizaciones, sino que tendran que adaptarse a las
mismas. En grandes empresas, que se dedican a la comercializacion de un gran
numero de productos y/o servicios los departamentos de Marketing tendran que
afrontar seguramente mayor nimero de funciones que en pequefias empresas que
comercialicen, por ejemplo un sdlo producto o servicio. En empresas grandes
quiza se necesitaran directivos/responsables mas capacitados ;o menos? que en
pequefias o medianas empresas, estoc lo dejamos a un lado pasando a analizar lo

comun.

Por otra parte, queremos sefialar que el objetivo de este punto no es hacer
una lista exhaustiva de todas y cada una de las funciones y tareas que el Marketing
desempefia en {a empresa (estas funciones estan muy bien descritas en la extensa
bibliografia de Marketing), sino recoger aquellas funciones y tareas realmente
relevantes, importantes y comunes de Marketing como actividad de la empresa,

realizando una labor sintética a fin de no alargar excesivamente el capitulo.

La mayor parte de la bibliografia existente sobre Marketing hace referencia
a este tema, sin embargo, también la mayor parte de esta bibliografia se refiere a
este aspecto desde una perspectiva ideal, quizas sin acercarse demasiado a la

realidad empresarial. Por tanto, en nuestro analisis, que se basa en la bibliografia
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vigente, muchas veces estaremos a un nivel mas bien normativo de lo que deberia

ser, que a un nivel practico de Jo que realmente es.

Sin embargo, este nivel normativo puede considerarse aceptable para
conseguir el fin que pretendemos dentro de nuestro trabajo de tesis, puesto que
como nos estamos refiriendo a la formacion y al aprendizaje en Marketing nos
deberemos mover en el nivel de Jo que deberia ser para conseguir unos altos

niveles de aprendizaje.

SANCHEZ GUZMAN (1995)" divide las funciones de Marketing desde
una perspectiva sistémica, segin las mismas estén englobadas en el Subsistema de
Planificacion Comercial o en el del Subsistema de Direccion de Marketing, el

primero engloba funciones tales como:

1) Determinacion de los objetivos a alcanzar a ser posible cuantificados.
2) Establecimiento de la acciones que permitiran alcanzar tales objetivos
utilizando los distintos instrumentos de Marketing existentes.

3) Implantacion de mecanismos de control.

Por su parte, el Subsisterna de Direccion sera, por una lado, el encargado
del funcionamiento correcto del Sistema de Marketing de la empresa, del logro de
sus objetivos apoyandose en la organizacion interna del mismo y utilizando todos
los principios que el management le proporciona, y por otro, tendra como misiéon
la de clarificar y distribuir responsabilidad y autoridad entre los individuos de una

forma adecuada para los propositos de la empresa.

13 SANCHEZ GUZMAN (1993): Obra citada.
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LAMBIN (1995)", por su parte, distingue entre las funciones estratégicas y
operativas. Sitda las funciones del Marketing Estratégico en un nivel analitico

(“gestion del analisis™) y le adjudica las siguientes funciones:

Analisis de las necesidades: definicion del mercado de referencia.

Segmentacién del mercado macro y micro segmentacion.

Anilisis del atractivo: mercado potencial y ciclo de vida.

Andlisis de competitividad: ventaja competitiva defendible.

Eleccion de la estrategia de desarrollo.

Mientras que las funciones operativas las sitGa al nivel de la accion

(“gestion voluntarista™) distinguiendo las siguientes funciones:

e Eleccion del segmento/s objetivo.

e Plan de Marketing (objetivos, posicionamiento y tactica).

e Presion Marketing integrado (4Ps). producto, precio, punto de
venta y promocion.

e Presupuesto de Marketing.

e Puesta en marcha del plan y control.

Desde el punto de vista de KOTLER (1994)” , las funciones principales
de Marketing se integran en lo que este autor denomina el proceso de Marketing:
“el proceso de Marketing comprende el andlisis de las oportunidades de
Marketing, bisqueda y seleccion de publico objetivo, disefio de estrategias,

1 LAMBIN, 1.J. (1995): Obra citada.
15 KOTLER, P.: Direccion de Marketing. Octava Edicién. Prentice Hall Int., 1994.
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Planificacion de programas, organizacion, gestion y control del que esfuerzo de

Marketing”. Lo expresa en el siguiente esquema:

Anilisis de las
oportunidades de
Marketing

Biasqueda y
seleceién del
publico objetivo

Diseiio de las

Estrategias de
Marketing

Planificacién de
los programas de
Marketing

Organizacién, gestién y
control del esfuerzo de
Marketing

Figura 1.3
El proceso de gestion de Marketing*®

Para AAKER (1987)" la funcién del Marketing en la empresa debe tener
un sentido netamente estratégico, a io que denomina “management estratégico de
mercado”. La funcion del Marketing estratégico tiene un caracter marcadamente
analitico. Se compone de dos grandes bloques, el andlisis externo y el
autoanalisis que desembocan en la identificacion y seleccion de la estrategia, lo
que llevara a poder implementar el plan de operacion, que debera ser revisado y
controlade. Podemos apreciar que, sobre todo, se centra en las funciones de
caracter estratégico dejando en un segundo plano la implantacion de fos planes, por
tanto debemos tener en cuenta que solo se esta refiriendo a funciones de caracter

estratégico y no operativas,

En el siguiente esquema (ver figura 1.4) estan bien recogidas las funciones

del “management estratégico del mercado” para AAKER (1987).

' KOTLER, P.(1994): Obra citada.
17 AAKER, D.A.: Management estratégico del mercado. Hispano Europea, Barcelona, 1987,
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ANALISIS EXTERNO AUTOANALISIS
, Andglisig de 1a actuacion
Andlisis del consumidor Revisitn estratégica
Problemas estratégicos
Andlisis competitivo La organizacién interna
Andlisis de coste sostenido, curva de
Anglisis del sector experiencia
Anilisis de portfolio de producto
Anlisis del entorno Recursos financieros y restricciones
Puntos fuertes y débiles
- 'y T
Oportunidades, riesgos y cuestiones Fuerza estratégica, puntos debiles,
estratégicas ‘ restricciones y preguntas
¥

¥
IDENTIFICACION Y SELECCION DE LA ESTRATEGIA

Especificar la misién
_ Identificar las alternativas cstratégiés
Seleccionar la estrategia
Implementar el plan de operacion

Revisar 1as estrategias

Figura 1.4
Proceso de desarrollo de estrategias de la empresa'®

Como podemos ver cada autor le da una vision distinta a la forma de
expresar las funciones del Marketing en la empresa, sin embargo creemos

encontrar varias funciones comunes que nos gustaria destacar, sin dejar de aclarar

¥ AAKER, D.A: (1987): Obra citada.
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que todas estas funciones estan muy relacionadas entre si, y que unas no pueden
desempefiarse sin las otras, por ejemplo, para la seleccion de una estrategia
adecuada habremos de haber identificado bien nuestro objetivo habiendo analizado

antes en profundidad el entorno.
1*) Funcion de Analisis:

Todo proceso de Marketing debe llevar intrinseca una funcion de
recopilacion de informacion, andlisis y reflexion sobre la misma tanto del entorno
de la propia empresa como de su propio interior. Esta funcién llevara a conseguir
reducir la incertidumbre del proceso, a conocer las necesidades del consumidor, a
saber las condiciones en las que se encuentra el mercado, el ciclo de vida del
producto, a conocer a la competencia, puntos fuertes y débiles, y un largo etcétera.
El analisis de la situacion es una de las primeras y mas importantes funciones del
Marketing en la empresa puesto que permitira que el resto de las funciones se
realicen en condiciones de minima incertidumbre. Herramientas como la
Investigacion de Mercados ayudaran a obtener una informacion fiable de cara al

analisis.
2*) Funcion de Identificacién de Objetivos:

En esta funcion el departamento de Marketing debera plantear claramente
sus objetivos, identificar el binomio producto-mercado, seleccidn del publico
objetivo, eleccion del segmento, etc. Es decir, definir y concretar claramente en

qué Mercado se va a desenvolver la actividad comercial de la empresa.
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Por otra parte, debe expresar en el ratio pertinente (ventas, cuota,
beneficio, rentabilidad...) cuédles son las metas a alcanzar sobre el mercado

seleccionado para actuar.
3°) Funcién de Seleccion o Diseiio de Estrategias:

En este punto se debe decidir qué estrategia serd la mds adecuada para
conseguir tener éxito en los objetivos planteados. Existen un gran nimero de
estrategias de Marketing va identificadas, o de combinacién temporal de varias
estrategias. Las lineas estratégicas se han de plantear a largo plazo y deberan

marcar las funciones posteriores del proceso de Marketing.
4") Funcion de Planificacion

Una de las tareas que mas tiempo lleva en los Departamentos de Marketing
es la confeccion de los planes y programas que van a permitir llevar a cabo la
estrategia planteada. Seguramente una estrategia completa no se llevara a cabo a
. través de un solo Plan de Marketing, sino que seran varios sucesivos en el tiempo
los que hagan llevar a cabo la estrategia planteada. Por tanto, se trata de una

funcion a medio-corto plazo que tiene como fin confeccionar el Plan de Marketing.
5*) Funcién de Implementacién o Ejecucién

Esta funcion se refiere a la puesta en marcha del plan de Marketing a través
de las acciones y medios que se han seleccionado para tal fin. En esta funcion seran
importantes tareas tales como la organizacion y la gestion, de tal forma que todo se

lleve a cabo tal y como fue planificado.



Aprendizaje y Marketing: Péginé 34

Investigacién Experimental del Juego de Simulgcién como Método de Aprendizaje
Capitulo I: El Marketing como Actividad Profesional

6") Funcién de Vigilancia y Control

Toda tarea que se lleve a cabo tiene que estar continuamente poniéndose a

prueba para comprobar:

e que se estén llevando a cabo las acciones de la forma planificada y con
las resultados esperados;

¢ que Jos sucesivos planes efectivamente estan permitiendo llevar a cabo
la estrategia planteada,

e que la estrategia que se seleccioné sigue siendo la correcta.

Esta funcion permitira al proceso introducir las medidas correctivas
oportunas o incluse, cambiar {a estrategia de Marketing si se considera oportuno.
Para llevarla a cabo se necesitara de un sistema de informacion (Sistema de

Informacion de Marketing) que permita controlar de forma eficiente el proceso.

En el siguiente cuadro vemos resumidas las funciones del Marketing en la
empresa y su secuencia en el tiempo, asi como vamos a distinguir entre aquellas
funciones que tienen un caracter marcadamente estratégico, y aquellas que tienen

un carécter operativo.
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FUNCION DE ANALISIS
Analisis Interno
Anilisis Externo

l

l*“ _ I

FUNCION DE
IDENTIFICACION DE
OBJETIVOS
Delimitacioén de objetivos
Eleccién del producto-mercado

T dnwmtifsnnnmidon Adal sanihalinn aleiadivin

FUNCION DE

SELECCION/DISENODE [+

ESTRATEGIA/S

FUNCION DE PLANIFICACION

Confeccion del Plan de Marketing |

|

FUNCION DE IMPLEMENTACION |
Organizacion

Gestion .

Puesta en marcha

FUNCION DE VIGILANCIA,
EVALUACION Y CONTROL

AP M- R-ATE eMZQ=NZ

rd-=SpomeEd nEHZO0~MNZOm

Figura 1.5

Funciones del Marketing en la Empresa

(elaboracion propia)
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tres:

Segiin Glen L. URBAN" estas funciones se pueden resumir basicamente en

. Andlisis Estratégico, que engloba el analisis de la toma de decisiones

del consumidor, el ciclo de vida del producto/servicio, el
posicionamiento, la respuesta delf mercado, realizar segmentaciones y

analizar a la competencia.

. Toma de Decisiones Estratégica, que incluye definir los objetivos,

formular la estrategia de actuacion (alternativas, evaluacion y seleccion)
y estudiar los recursos disponibles para confeccionar el plan y el

presupuesto de Marketing.

. Implementacién, lo que incluye confeccionar el plan de Markéting,

seleccionar y organizar las tacticas o acciones concretas, y controlar y

evaluar los resultados obtenidos.

En el apartado siguiente vamos a intentar llegar a formular las funciones

que ha de desempeiiar y los conocimientos, capacidades que ha de poseer para

poder desempeiiarlas el responsable de Marketing de una empresa u organizacion.

4.3 EL RESPONSABLE DE MARKETING.-

En este apartado queremos centrarnos en la figura del “profesional” de

Marketing, es decir, aquella persona que tiene la responsabilidad en el area de

Marketing en la empresa u organizacion. No nos referimos, evidentemente, a todas

19 URBAN, G.L.y STAR, S.H.: Advanced Marketing Strategy. Prentice Hall. Englewood Cliffs,
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las personas que desempefian su actividad en un Departamento de Marketing, sino
a aquetla que tenga alguna responsabilidad de decision sobre algin aspecto que

forme parte de la actividad de Marketing de la organizacién.

La importancia de este apartado es notoria si pensamos que nuestro trabajo
de tesis tiene como objetivo el estudio del aprendizaje en Marketing, es decir, de la
formacion de individuos que vayan a desarrollar su actividad en el area de
Marketing de empresas u organizaciones. Por tanto, sera 1itil que nos preguntemos
qué funciones y tareas deberan desempeifiar dichos individuos, y qué conocimientos

y habilidades habran de adquirir.

No pretendemos describir l1as caracteristicas personales de un buen director
o responsable de Marketing o los rasgos distintivos de personalidad que ha de
tener, existe una amplia bibliografia sobre como debe ser un buen directivo, sobre
todo en el 4rea de la organizacion de empresas™. No queremos aqui aclarar dudas
tales como el directivo, nace o se hace? asumiendo que la personalidad y el
temperamento del individuo jugaran un papel muy importante influyendo en gran
medida en el papel de la direccion y en su grado de eficacia. Por el contrario,
nosotros queremos centrarnos en aquellas funciones, conocimientos y habilidades
que pueden, efectivamente, aprenderse, asumiendo que existirin personas que
estan mejor dotadas, dado su temperamento y personalidad, para aprenderlas, o
incluso que mi siquiera les hace falta pasar por ninguna escuela o universidad para

hacerio.

1991.

* Existe una amplia bibliografia que trata de las caracteristicas y cualidades del director ideal, se
pueden lcer a este respecto a autores tales como ARMSTRONG, M., HICKMAN, M.A.,
WOESSNER, P.
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4.3.1 FUNCIONES, CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES DEL
RESPONSABLE DE MARKETING.

E! objeto de este apartado ha sido muy pocas veces afrontado por los
estudiosos del Marketing, quizas porque se ha pensado que estaba bastante bien
estudiado por los autores del campo de la organizacion de empresas. Basandonos
en las escasas publicaciones sobre la figura del responsable de Marketing (que
sobre todo se han centrado en el “product/brand manager”?'), y acercandonos al
area de la organizacion de empresas, hemos intentado resolver cuales son estas

funciones, conocimientos y habilidades principales que ha de poseer.

En cuanto a las funciones que ha de desempeiiar, la respuesta esta implicita
en el apartado anterior: dependiendo del nivel donde se encuentre seran funciones
de anélisis y toma de decisiones estratégica (seguramente a nivel de direccion) y

funciones de implementacion (seguramente a nivel de ejecucion).

Desde el Departamento de Marketing trabajan un grupe de personas
encaminadas todas a ayudar a cumplir la misiéon planteada por la alta direccion de
la empresa, por tanto, hay que destacar que las funciones de tales personas habran
de llevarse a cabo, la mayor parte de la veces, en grupo. Y que, por tanto, el

Marketing sera una labor de todo un equipo.

En ese equipo existiran diversos niveles jerarquicos y cargos de
responsabilidad que iran relacionadas con las tareas que hayan de desempefiar. La

mayor parte de las veces se distinguen los siguientes cargos:

3 Jefe de Producto o Jefe de Marca.



Aprendizaje y Marketing: Pigina 39
Investigacion Experimental del Juego de Simulacion como Método de Aprendizaje
Capitulo I: El Marketing como Actividad Profesional

e Director de Marketing
e Product o brand manager (ejecutivo senior)

e Ejecutivo auxiliar o junior.

Pero, ;qué funciones deberan llevar a cabo cada uno? Seguramente esto
dependera del cargo que desempeiie dentro del Departamento, las funciones de
caracter mas estratégico seran desempefiadas por las personas de mas alta
responsabilidad (los Directores de Marketing), hasta las tareas de cardcter mas
operativo que se dejaran en mano de los product/brand managers asistidos por los

ejecutivos junior.

Sea al nivel que fuere, las funciones que desempefiaran surgen
automaticamente del punto 4.2 de este capitulo: el analisis, 1a identificaciéon y
eleccion de objetivos, 1a seleccion o diseiio de estrategias, la planiﬁcaciéh, la
implementacion y el control. Estas pueden ser completadas con muchas otras

subfunciones relacionadas con las mismas.

Si revisamos la bibliografia a este respecto encontramos visiones como la
de KOTLER* (1973) sobre el director de Marketing que debera desempefiar
tareas tales como la investigacion, planificacion, gestion y control de la
utilizacion de los recursos. Los directores de Marketing deben tomar decisiones
sobre el publico objetivo, sobre el posicionamiento en el mercado, sobre el
desarrollo de productos, precios, canales de distribucion, distribucion fisica,
comunicacion y promocion. Pero, ademas, sefiala que los directores de Marketing

deberan adquirir distintas habilidades para ser efectivos en el mercado.

2 KOTLER, P.:”The Major Tasks of Marketing Management”. Journal of Marketing, octubre de
1973, pp. 42-49.
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Algunos autores, que dedicaron manuales completos al director de
Marketing, como el caso de WOESSNER (1972)% sefialaban que las funciones del

responsable de Marketing eran las siguientes:

“Iniciacion, planificacion, coordinacion y supervision general del
desarrollo y ejecucion de programas y politicas de Marketing en forma
profesional y técnica. Determinacion de las oportunidades del mercado y
de los requerimientos para los productos existentes, productos nuevos y
campos de esfuerzo que ofrezcan mejores oportunidades a la empresa.
Integracion y supervision general de las funciones de andlisis de mercado,
promocion de ventas liquidas y distribucion. Estructuracion de los
sistemas administrativos de las funciones mencionadas, asi como la
consecucion del personal irani para desempefiar la dentro de la
compafiia, como también para cubrir los mercados de la misma, con
autoridad sobre los siguientes departamentos: ventas, promocion de

ventas, publicidad, investigacion mercados, distribucion, compras "2

Sin embargo, esta perspectiva de caracter meramente operativo ya esta
superada, y actualmente nadie duda que las funciones del responsable de Marketing
han de tener una perspectiva estratégica, acordes con las lineas estratégicas de toda
la organizacion, al servicio de ellas, por lo que han de estar coordinadas con las del

resto de los Departamentos de la misma.

Sin embargo, y lejos de volver a listar de nuevo tales funciones (que

podemos observar en el apartado 4.2), nos vamos a referir a los conocimientos y
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habilidades necesarias para poder desempefiar tales funciones de la forma mas

efectiva posible.

El conocimiento de los activos humanos de las organizaciones ha sido
estudiado desde el area de la Gestion del Conocimiento. Desde este punto de
vista se mantiene que la gestion del “conocimiento™ es necesaria para ayudar a la

empresa a alcanzar y mantener una ventaja competitiva sostemble a largo plazo.

Por tanto, la gestion del conocimiento nos da la perspectiva apropiada para
afrontar nuestro analisis ya que no se refiere a lo que, de forma clasica, y para
nuestro objetivo, demasiado general, se entiende por conccimiento (“accion de
conocer”, es decir “de averiguar por el ejercicio de las facultades intelectuales la
naturaleza, cualidades y relaciones de las cosas”, segin el Diccionario de la
R.A.E)), sino una vision mucho mas particular referida al conocimiento necesario

para el avance de empresas y organizaciones.

Desde esta perspectiva se entiende el “conocimiento”, segin MUNOZ-
SECA y RIVEROLA, como “la capacidad de resolver un determinado conjunto de

problemas con una efectividad determinada™®.

Sera interesante observar las propiedades de este tipo de conocimiento de
cara a darnos cuenta de la entidad con la que tratamos. Segun estos mismos

autores las propiedades del conocimiento son:

» WOQESSNER, P.: El Director de Mercadotecnia. Herrero Hermanos. México, 1972.
2 WOESSNER, P.: El Director de Mercadotecnia. Herrero Hermanos. México, 1972.
* MUNOZ SECA, B. y RIVEROLA, J.: Gestidn del Conocimiento. Folio. Barcelona, 1997.
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(a) Es volitil, debido a que se aimacena en la mente de las personas. Por
tanto, si la persona falta el conocimiento tiende a perderse.

(b) Se desarrolla por aprendizaje. El proceso de aprendizaje se entiende
corﬁo un mecanismo de mejora personal, mecanismo individualizado que
depende de las capacidades- de cada persona, pero también de las
experiencias de aprendizaje que €sta encuentra en su camino.

(c) Se transforma en acciéon por el impulso de la metivacién, que es
fundamental para el uso del conocimiento.

(d) Se transfiere sin perderse, es decir, se pueden comprar y vender.

Curiosamente pueden venderse sin ser perdidos por el vendedor.

Sobre todo, para el objeto de nuestro estudio, aunque todas las propiedades
son importantes, nos interesa sobre todo la segunda propiedad, que la

estudiaremos en el capitulo II1.

Por otra parte, MUNOZ-SECA y RIVEROLA® sefialan que en las
organizaciones, sobre todo, interesa estudiar lo que ellos llaman “conocimientos

operativos organizados” entre los que se pueden distinguir:

1. Habilidades, que se refieren a la capacidad de un agente para resolver,
sistematicamente y de forma adecuada, una categoria de problemas de
accion. Pueden ser conocimientos en forma de procedimientos, reglas de
accién o simplemente experiencia. El inconveniente de este tipo de
conocimiento de cara a ser estudiados es su bajo nivel de estructura
logica y formal, por tanto, es dificil descomponer la habilidad en

operaciones elementales, lo que origina un elevado nivel de ambigiiedad

* MUNOZ SECA, B. y RIVEROLA, J.(1997): Obra citada.
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en la identificaciéon de la misma. Por ejemplo, “saber tomar decisiones”,
“saber dirigir”” son habilidades, identificar a una persona que posea estas
habilidades es tan complicado que ha dado lugar a una profesion: los

head hunters o cazatalentos.

2. Tecnologias, que son conocimientos formalizados orientados a la
accion, y por ser formalizados, al contrario que las habilidades, poseen
de la estructura suficiente para prestarse al uso de razonamientos
logicos. El proposito de la tecnologia-debe ser resolver problemas de
accion, problemas en los que el proposito del decisor sea modificar un
atributo concreto del entorno. Por tanto, es un conocimiento pragmatico
que se tiene no solo cuando se “sabe” sino cuando se “sabe como

hacer”™.

3. Conocimiento pretecnolégico, son aquellos conocimientos residuales

que se encuentran entre las dos categorias anteriores.

Bajo nuestro punto de vista, en el Departamento de Marketing la
importancia de los conocimientos tecnologicos es mucho menor que en
departamentos mas técnicos como el de produccion o el de investigacion y
desarrollo (I+D), donde la tecnologia es de vital importancia. Sin embargo, en
Marketing juegan un papel relevante las habilidades, o capacidades para resolver
problemas de accion o de experiencia (en el capitulo siguiente los distintos tipos de
problemas), y, por otra parte, algunos conocimientos que, quizas podriamos llamar
pretecnoldgicos, como pueden ser algunas herramientas de analisis (analisis

DAFO, Matriz de la BCG, técnicas de investigacion de mercados, etc...).
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Por tanto, tendriamos que preguntarnos ;qué tipo de habilidades y
capacidades basicas necesitan los responsables de Marketing para desarrollar las
funciones de analisis, planificacién, organizacién, ejecucion y control, de las
que hemos hablado anteriormente? ;Qué tipos de conocimientos pretecnologicos
necesitan conocer? En nuestro trabajo no vamos a contestar exhaustivamente estas
preguntas cjue pueden ser objeto de otro trabajo de tesis, sino que vamos a
profundizar en el tipo de conocimientos que, segun nuestro punto de vista, es
fundamental para cualquier profesional del Marketing: las habilidades

profesionales.

4.3.1.1 HABILIDADES DEL RESPONSABLE DE MARKETING .

La realizacion de tales funciones requiere, segin nuestro punto de vista, de,
al menos, cuatro habilidades o capacidades basicas que debe poseer o bien,

aprender, cualquier responsable de Marketing:

1. Capacidad analitica y reflexiva.
Habilidad para la resolucion de problemas.

Habihdad para la toma de decisiones.

s W

Capacidad para tratar con los demds y trabajar en equipo (lo que
conlleva sobre todo en cargos de direccion saber asumir el dilema
responsabilidad-autoridad)?’.

Las tres primeras capacidades estan intimamente relacionadas hasta tal
punto que en muchas ocasiones son estudiadas al mismo tiempo, no se entiende la

resolucion de problemas sin la toma de decisiones, y estas dos no se entienden sin
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haber realizado anteriormente un analisis exhaustivo y riguroso de la informacién

disponible interna o externa a la propia organizacion.

Sobre el cuarto punto, la capacidad para tratar con los demas y el
trabajo en equipo, ha tenido gran interés para los tedricos de la organizacion el

papel que las relaciones humanas juegan dentro de la organizacion.

Desde FAYOL (1949)*, pasando por DRUCKER (1962)” y llegando
hasta PETERS (1988)*, han estudiado exhaustivamente Ia figura del directivo
(manager) en las organizaciones, sus funciones, y su relacion con el equipo de
personas que les toca dirigir y coordinar, haciendo hincapié en que las personas son
la mas i'mportante fuente de recursos de las organizaciones, y que las relaciones
que se establezcan entre ellos determinardn en gran medida el éxito de llevar a cabo
los planes y estrategias preconcebidos. Eflos han hecho alusion frecuente a
conceptos tales como sensibilidad, responsabilidad, disciplina, autoridad, unidad de

direccion, motivacion, etc.

Por otra parte, las tareas de analisis, resolucion de problemas y toma de
decisiones han sido de! mismo modo ampliamente estudiadas por gran nimero de
autores como veremos en el apartado siguiente. Pero antes queremos reflexionar
sobre la importancia de tales .actividades en la realizacion de las funciones y

actividades del departamento de Marketing.

' HANDSCOMBE, R: £/ jefe de producto. Mc Graw Hifi. Madrid, 1992.
B EAYOL, H.: General Industrial administration. Pitman, Londres, 1949.
» DRUCKER, P.: The effective executive. Heinemann, Londres, 1962.

3 PETERS, T.: Thriving on chaos. Macmillan, Londres, 1988,
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En cuanto a Ia capacidad analitica y reflexiva, todo proceso de
Marketing debe comenzar por el analisis y la reflexion sobre la situacién que se
plantea. De hecho la primera funcién de Marketing que hemos destacado es el
andglisis, interno y externo a la propia organizacion y seran habilidades
fundamentales en la determinacion de objetivos, seleccion o disefio de estrategias y
planificacién. El directivo debe saber demandar la informacién necesaria para
realizar bien esta tarea que no debera abandonar en todo el proceso, planteandose

y replanteandose cada vez los pasos que se van dando.

La informacidn es el elemento clave del analisis, sin embargo, la gran
cantidad de informacién que se genera hoy dia fuera y dentro de las
organizaciones hace imposible que una sola persona sea capaz de llevar a cabo el
analisis de toda la informacion disponible, por ello sera necesario disponer de
elementos que ayuden a gestionar tal informacion, hoy dia la mayo parte de ellos
apoyados en herramientas electronicas, tales como los Sistemas de Informacion de
Marketing u otros sistemas de soporte a la toma de decisiones, que sirven para que

el responsable pueda reflexionar sobre la situacion y las alternativas a tomar.

La capacidad reflexiva y de anilisis es una de las habilidades basicas de
las que debe disponer cualquier responsable de Marketing y que le sera
indispensable en todas las funciones y tareas que haya de desempefiar. Sin
embargo, muchos estudiosos en este terreno ponen de manifiesto que a menudo la
forma de reflexionar y analizar las situaciones de los directivos o managers tiende
a ser cadtica y poco estructurada, a lo que dan respuesta con un sinfin de
recomendaciones o técnicas sobre como analizar los problemas de forma

consciente, estructurada y racional’’. Sin embargo, en el dia a dia, al directivo le es

3' KEPNER, C.Hy TREGOE, B.: E! drectivo racional. McGraw Hill. México, 1970.
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complicado poner en marcha este tipo de técnicas que requieren una gran disciplina
y constancia, aunque no por ello dejan de ser utiles los consejos a este respecto, ya
que hacen ser conscientes al individuo de la necesidad de seguir algin tipo de
método en el analisis de la informacion que le llevaran a ser mas eficientes en esta

actividad.

Por otra parte, st nos referimos a la resolucién de problemas y la toma de
decisiones, el responsable de Marketing es un incansable “resolutor” de problemas
que estan relacionados con las actividades del departamento de Marketing y que
tienen su implicacion con otros problemas de la empresa u organizacion. La mayor
parte del tiempo que los responsables de Marketing dedican a su actividad
profesional estan pensando en distintas formas de resolver tal o cual problema que
s¢ ha planteado. La habilidad que ayuda a resolver problemas es la toma de

decisiones. Por ello ambas tareas van intrinsecamente ligadas.

La resolucion de problemas y la toma de decisiones no pueden entenderse
sin el analisis de la situacion que provoca el problema. El analisis de problemas es
el proceso logico de ir canalizando un conjunto de informaciones durante la
busqueda de una solucion que llevara a la decision y que conllevara, si la solucién

ha sido acertada, a la resolucion del problema.

Todo directivo o responsable de Marketing es consciente de que el analisis
de problemas y la toma de decisiones para su resolucién son las funciones mas
importantes que ha de desempefiar. Su éxito y, por tanto, el éxito de su empresa u
organizacidn, la mayor parte de las veces, se basa en que realice bien ambas

funciones. Por todo ello, sera necesario que en el apartado siguiente analicemos
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mas detenidamente estas capacidades bisicas que debe poseer todo responsable

de Marketing,

4.3.1.2 LA CAPACIDAD PARA RESOLVER PROBLEMAS Y TOMAR
DECISIONES.

Como para cualquier responsable de un area especifica de una empresa u
organizacion, dos de las mas importantes funciones del responsable de Marketing
son la resolucion de problemas y la toma de decisiones en su area. Algunas
decisiones las tomara directamente, y ademas, sera el encargado de crear la
atmosfera necesaria para que estas tareas se realicen de la mejor forma posible, lo
cual implica otras tomas de decisiones de caracter superior, pero al final el
resultado perseguido serda el mismo: acciones eficaces y eficientes ante las

situaciones problematicas que se planteen.

Segun KEPNER y TREGOE “a ningun directivo se le necesita convencer
de que el andlisis de problemas y la toma de decisiones sean las funciones mds
importantes que desempefinr™?, su éxito virtualmente depende de que realice

eficazmente tales actividades.

Por otra parte, JENNINGS y WATTAM, incidiendo en esta idea, dicen que
“la toma de decisiones es una actividad que esta en el corazon del management.

[...]La toma de decisiones es una actividad vital en toda organizacién™

32 KEPNER, C.H y TREGOE, B.(1970): Obra citada, pag. 37.
3 JENNING, D. y WATTAM, S.: Decision Making: An Integrated Approach. Financial
Times/Pitman Publishing. London, 1998. Pag. 1.
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No decimos que las dos inicas tareas que han de desempefiar los
responsables de Marketing sean éstas, pero si creemos que la mayor parte de
actividades y tareas que desarrollan tienen como objetivo comun tomar ia mejor

alternativa ante cualquier situacion que se plantee, sea a corto o largo plazo.

Mucho se ha escrito sobre ambas tareas en el campo del management vy,
mas concretamente, en el area de Marketing, aunque ambas estan sumamente
relacionadas, y las conclusiones en una se pueden aplicar, en muchos casos, a la

otra.

Por otra parte, todos los autores estan de acuerdo en que la toma de
decisiones y la resolucion de problemas en Marketing son tareas complejas. De
esta forma, se suele decir que la mayor parte de los problemas que han de afrontar
los responsables de Marketing son “problemas complejos”. Pero, ja qué se refieren
exactamente cuando utilizan la expresion “complejos™ ;Qué tipo de problemas se
resuelven en Marketing? Estas y otras cuestiones [a trataremos mas detenidamente
en el capitulo siguiente y también nos detendremos en el proceso de toma de

decisiones, en las estrategias de toma de decisiones, etc.

En este apartado solo queremos definir la figura del responsable de

Marketing como:

Aquella persona encargada de la toma decisiones y la resolucion de
problemas que dependen del drea de Marketing de la empresa u

organizacion en la que desemperian su actividad.



Aprendizaje y Marketing: Pagina 50
Investigacion Etgeﬁmen.'a! del Juego de Simulacidn como Método de Aprendizaje
Capitulo I: El Marketing como Actividad Profesional

Nos referimos a cualquier persona con poder de decision en actividades
que atafian al area de Marketing. Pueden ser decisiones de mas alto nivel o de nivel
inferior, a largo o corto plazo, ticticas o estratégicas y referidas a cualquier
variable de Marketing. Y por otra parte, estas personas pueden tener
responsabilidades de direccion o solo responsabilidades de gestion y ejecucion,
pueden ser directores de Marketing o bien products/brands managers. Todos y
cada uno de ellos estan inmersos en una actividad incesante de toma de decisiones

y resolucion de problemas.

A este “tomador de decisiones” y “resolutor de problemas™ se le ha
estudiado desde muchos puntos de vista: la Psicologia, la teoria de organizaciones,
el management, etc... y se le ha denominado de multiples maneras: “the adaptative
decision maker™* (“el decisor adaptativo™), “the reflective practitioner™” (“el
gjercitador reflexivo™), etc... Aunque existen escasos estudios sobre esta figura
especificamente desde el punto de vista de Marketing, la mayor parte de las
conclusiones que obtienen estos trabajos se pueden aplicar también al responsable

de este area de la gestion empresarial.

En general, se hace hincapié en la dificultad que esta figura puede llegar a
tener en su tarea, y se enfatiza en la necesidad de dotar al responsable de los
instrumentos necesarios para mejorar su actividad de toma de decisiones, ya sean

métodos analiticos, soportes a la toma de decisiones, etc.

Nosotros queremos, por nuestra parte, enfatizar la necesidad, como en

cualquier otra area, del aprendizaje, y, a ello dedicamos este trabajo de tesis.

3 PAYNE ET AL.: The Adaptative Decision Making. Cambridge University Press. Cambridge,
1993.
3% SHON, D.A.: Educating the Reflective Practitioner. Jossey-Bass Publishers. London, 1988.
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También se aprende a resolver problemas y a tomar decisiones, habilidades o
capacidades basicas de! responsable de Marketing, aunque la mayor parte de los
profesionales del mundo de la empresa, adquieren estas capacidades a traves del
tiempo v la exf:eriencia, mas que en las escuelas y universidades, nosotros creemos
que las escuelas y universidades debian dar una respuesta ante este hecho, aspecto
para €| que nosotros tenemos una propuesta que desarrollaremos en las paginas

siguientes.
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CAPITULO II

LA TOMA DE DECISIONES Y LA
RESOLUCION DE PROBLEMAS EN
MARKETING
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5. LA TOMA DE DECISIONES Y LA RESOLUCION
DE PROBLEMAS: MARCO CONCEPTUAL.

Uno de los conceptos mas frecuentemente utilizados en la actividad humana
es el de “problema”. En general se entiende por “problema” la existencia de una
situacion que no es del todo agradable para una persona. Fl concepto problema
implica “la solucion” de tal problema, es decir, la aplicacion de una accién que
transforme esa situacion de modo tal que esa persona a la que afecta la encuentre
“satisfactoria” (PEREZ LOPEZ, 1991)*.

Las personas actian por lo general con la intencién de “resolver
problemas”, es decir, con el objetivo de encontrar satisfacciones o la desaparicion
de las insatisfacciones. Los problemas se producen en contextos donde existen
“agentes” rodeados de un “entorno”, el agente tiene la posibilidad de “actuar” para
incrementar su satisfaccion, poniendo en marcha determinadas “acciones” que
provocaran una “reaccion” procedente del “entorno” que, a su vez, se estima
provocard la situacion de satisfaccion deseada o anulacion de la insatisfaccion que
provoca el “problema” (ver figura 2.1). Este proceso tiene un caracter dinamico,
puesto que el agente es “activo”, y recibe reacciones del entorno, provocadas por
“agentes reactivos”. Ademas, tanto el agente activo como el agente reactivo

pueden ser capaces de aprender en cada periodo de interaccion.

Por tanto, al concepto “problema™ van unidos también los conceptos de

“accion”, y de “reaccion”. La existencia de una situacion insatisfactoria implica que

36 pEREZ LOPEZ, 1.A.: Teoria de la Accién Humana. RIALP. Madrid, 1991,
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el sujeto actiie para intentar convertirla en una situacién satisfactoria, es decir,

resolverla.
Reaccion
EL QUE ENTORNO
RESUELVE “Agente
“Agente activo” reactivo”
Accion
Fuente: obra citada de J.A. PEREZ LOPEZ

Figura 2.1
Simplificacion del proceso real de solucion de problemas humanos

Otra vision del concepto “problema” es la de NEWELL y SIMON®’. Segtin
estos autores, una persona se enfrenta a un “problema” cuando quiere “algo” y
no sabe inmediatamente qué serie de acciones puede desarrollar para
conseguirio. El objeto deseado puede ser tangible o abstracto. Puede ser
especifico, o muy general. Puede ser un objeto fisico 0 un conjunto de simbolos.
Las acciones que implican obtener el objeto deseado incluyen acciones fisicas
(hablar, escribir, andar...), actividades perceptuales (mirar, escuchar..), o
actividades pura.mexitc mentales (juzgar la similitud de dos simbolos, recordar una

escena...).

Para estos autores ¢l elemento “informacién™ adquiere un papel crucial en

el concepto “problema”, Para ellos tener un problema implica, al menos, que se da

37 NEWELL, A. y SIMON, H.A.: Human Problem Solving. Prentice Hall, Englewood Cliffs,
1972.
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cierta informacion a la persona que resuelve el problema: informacién sobre lo que
se desea conseguir, bajo qué condiciones se desea; a través de qué medios,
herramientas y operaciones ha de resolverse; con qué tipo de informacién inicial se
cuenta; y a ciué fuentes se va a tener acceso. La persona que va a resolver el
problema tiene una interpretacién de esta informaciéon. Consecuentemente, si
hacemos una representacién de esta informacién (en estructuras simbolicas), y
asumimos que la interpretacion de estas estructuras est4 implicita en un programa

de resolucién de problemas, entonces ya tendriamos definido el problema.

De esta visién se deduce que, cuando surge un problema, éste va unido a
un conjunto de informaciones del entorno que nos pueden llevar a definir dicho
problema, lo que implica que la persona que va a resolver un problema se formara

su propia percepcion del mismo, su propia definicion del mismo.

Los autores MACCRIMMON y TAYLOR (Van GUNDY, 1981°*) aiin van
mas alld. Mantienen que para que exista un problema hace falta, al menos, que se
produzcan tres condiciones. En primer lugar, es necesario que exista una
percepcién de que el estado deseado no coincide con el existente, sin la existencia
de este conocimiento no hay problema. En segundo lugar, es preciso advertir la
necesidad de resolver dicha situacién, st no se tiene dicha necesidad el problema
dejard de ser problema. Y, en tercer lugar, deben estar presentes (o al menos,
existir la posibilidad de ser alcanzados) los medios, habilidades y recursos
necesarios para la solucién de dicho problema, en caso contrario, el problema no

tendria solucién, v, por tanto, no tendria sentido.

3 VAN GUNDY, A.: Technigues of structuring problem soiving. Van Nostrand Reinhold. New
York, 1981.
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KLEIN (1994)*° introduce un elemento muy enriquecedor al concepto de
problema: el concepto de “motivacion”. Para KLEIN un problema es wuna
situacion en la que una persona estd motivada para alcanzar una meta, pero su
consecucion esta blogqueada por algin obstaculo. La tarea de la persona es
encontrar una solucion al problema, es decir, descubrir el modo de superar los

obstaculos.

Creemos que es fundamental esta perspectiva del concepto “problema” que
introduce la voluntad del individue para resolver el problema, dado que la
motivacion le lleva a ello. Por tanto, afiadiremos que para que se produzca un
problema debe existir un individuo que, ademas de percibir el problema, “quiera”

resolverlo, y pueda alcanzar los medios para ello.

En la vida cotidiana se plantean multitud de problemas que han de
solucionarse, la solucion de estos problemas trae consigo, la mayor parte de las
veces, la posibilidad de tomar distintos cauces de accién, entre los que tendremos
que elegir, es decir, la resolucion de problemas implica fomar decisiones entre

distintas alternativas de accion que, en principio, se nos presentan como factibles.

Sin embargo, no siempre la toma de decisiones va precedida de un
problema. En nuestra vida tenemos que tomar muchas decisiones, por ejemplo
cada maifiana sclemos decidir qué desayunar o qué ropa ponernos (estos no son
verdaderos problemas). Muchas decisiones pueden tomarse facilmente, otras, sin
embargo, pueden ser muy dificiles, por ejemplo, la eleccién de una carrera

universitaria.

¥ KLEIN, S.B.: Aprendizaje: Principios y Aplicaciones. McGraw Hill. Madrid, 1994.
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Dejando de un lado esta visi6n anterior de la toma de decisiones como
mera eleccién entre varias alternativas de accién, nos vamos a centrar en la toma

de decisiones provocada por la existencia de un problema.

Hay situaciones en las que se puede emplear mis de una solucién para
resolver un problema. En estos casos, la persona tiene que decidir qué solucién
utilizar para resolverlo. El individuo se encuentra en la necesidad de “tomar una
decisiéon”. Por tanto, la toma de decisiones, se perfila como una de las fases de la

resolucion de un problema que tiene varias posibles soluciones.

De lo anterior se deduce ficilmente que los conceptos de “resolucion de
problemas” y de “toma de decisiones™ van intrinsecamente unidos, por lo que han
de ser estudiados conjuntamente. A la conjuncién entre ambos conceptos le vamos
a llamar “problema de decision™.

Decimos que existe un “problema de decisién” cuando se produce una

situacién que cumple las siguientes caracteristicas:

(a)percibimos una alteracion entre lo que es y lo que creemos deberia ser;

(b)esta alteracién produce en nosotros una cierta insatisfaccion;

(c)estamos motivados para resolver la situacién y queremos resolverla;

(d)tenemos a nuestra disposicion los medios para resolverla;

(e)pero, existe algin obstaculo para hacerlo;

(f)y ademis, nos encontramos con que hay varias alternativas para su
resolucion, lo que implica la eleccion de alguna de ellas (toma de

decisién);

40 pEREZ LOPEZ, J.A.(1991): Obra citada.
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{g)por ultimo, no sabemos qué alternativa elegir.

Para concluir, podemos situar el problema en la primera fase de la toma de
decision, la mayor parte de las veces, para que se produzca una situacion de
decision debera haber un problema que lo motive. No podremos tomar una
decision con éxito sin haber definido antes dicho problema con todas las

caracteristicas, elementos y variables que lo conformen.

VON WINTERFELDT y EDWARDS", dirigiéndose a un supuesto
analista de decisiones dicen lo siguiente: “Normalmente usted ha sido llamado
porque la organizacion tiene un problema y cree que les puede ayudar. Es muy
corriente para un analista descubrir que la organizacion no sabe cudl es el
problema”. Con esta cita se pone de manifiesto que, demasiado a menudo, antes de
tratar de tomar una buena decision hay mucho trabajo por delante. Muchas veces
hay que partir tan solo del convencimiento de que “algo va mal” y que deberiamos
hacer algo al respecto. Es decir, antes del problema de la decision tenemos e/

problema del problema.

Para poder tener definido claramente el problema tenemos que realizar
antes una ardua labor, que no es estrictamente de decision, sino de definicion de
problema y de obtencion de alternativas (hipotesis) que lleven a la toma de

decision, lo que llevara, a su vez a la resolucién del problema.

‘! VON WINTERFELDT, D. y EDWARDS, W.: Decision Analysis and Behavioral Research.
Cambridge UP. New York, 1986.
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Pero para poder comprender realmente la naturaleza de los problemas con
los que nos podemos encontrar, vamos a pasar ahora a analizar qué tipos de
problemas existen, y qué caracteristicas tienen los problemas que se producen en
las empresas y organizaciones (que es donde se han de desenvolver los

responsables de Marketing).

5.1 TIPOS DE PROBLEMAS

Cada clase de problemas pone de manifiesto una forma diferente de trabajar
la inteligencia, por lo que muchos autores proponen agrupar los problemas por sus
similitudes. DE VEGA™® propone la siguiente clasificacién de tipos de problemas:

A) Problemas de Transformacién. Se denominan asi los problemas que
parten de una situaci6n micial bien definida y proponen legar a otra final (la
sohucion) también bien definida. Se llaman de transformacion porque hay
que ir modificando la condicién inicial, mediante movimientos permitidos,
hasta llegar a la meta. La evaluacion de los pasos se hace en términos de
proximidad a la meta. Uno de los problemas mas conocidos de este tipo es
el de “los misioneros y los canibales”, o el problema de “La torre de
Hanoi” que ha proporcionado aBundante investigacién. Este tipo de
problemas ponen de manifiesto como los sujetos tratan de encontrar
estrategias generales que les permitan avanzar en el problema, c6mo ponen
a prueba estas estrategias generales, las abandonan si les dan mal resultado,
buscan otras nuevas estrategias, etc.

‘2 DE VEGA, M.: Introduccion a la Psicologia Cognitiva. Alianza Editorial. Madrid, 1984.



Aprendizaje y Marketing: Pégina 60
Investigacion Experimental del Juego de Simulacidn como Método de Aprendizaje
Capitulo II. La Toma de Decisiones y la Resolucion de Problemas en Marketing

B) Problemas de Induccién de Estructuras. La solucién de este tipo de
problemas supone usar analogias estructurales. Estas analogias pueden ser
de muchos tipos (por ejemplo, “el buey es a la vaca lo que el caballo es a
la..”). En general, se trata de comprender la primera parte como un
problema ya resuelto, cuya solucion se obtiene mediante la aplicécién de
una determinada regla o relacion. Analogamente, esta regla debe
proporcionar la solucién del segundo término. Esta capacidad analégica es
la que trata de aprovechar la técnica sinéctica de la creatividad. Justamente
esta capacidad de transferencia analégica se ha contrastado empiricamente
(GIRK y HOLYOAK™) con la aplicacién de estudios sobre problemas muy
dificiles de resolver. Estos autores proponen a un grupo de sujetos, en
primer lugar, un problema ficil de resolver y cuya solucién contiene una
estructura, que adecuadamente aplicada, proporciona la solucién del
segundo problema, que es un problema de dificil resolucién. A pesar de que
el primer problema no guarda ninguna relacidn con el contenido del
segundo, la solucion del problema dificil se ve facilitada gracias a la
estructura del problema fécil que el sujeto detecta y vuelve a aplicar en la
segunda resolucién. Por tanto, se puede decir que la analogia de estructuras
se utiliza para Ia resolucién del segundo problema.

C) Problemas de ordenacion. Un problema se denomina de ordenacion
cuando, dados unos elementos, {a solucién consiste en encontrar una
adecuada posicion de éstos (ordenacion).

“ GIRK, N.L. y HOLYOAK, K.I.: “Analogical Problem Solving”. Cognitive Psychology, 15 (1):
pags. 1-38, 1980,
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La versién popular mas conocida son los anagramas. Una versién
especigl de problemas de ordenacion es el de “DONALD + GERALD =
ROBERT”, donde cada letra representa un nimero de una suma. Una de
las caracteristicas de la forma en que este problema se resuelve es la
bisqueda de consecuencias cada vez que se encuentra el valor de una letra.
Estas consecuencias (valores imposibles para una determinada letra cuya

solucién atin no conocemos) permiten “atajar” en la nueva blsqueda.

D) Problemas complejos. Los problemas complejos no permiten un rastreo
de los protocolos que posibilite una cierta generalizacién como en los
problemas bien definidos de los apartados anteriores. Estos problemas
permiten observar coémo difieren las resoluciones entre las personas
expertas o profanas. Por ejemplo, si usted es un experto en politica
industrial habrd dedicado més tiempo a la comprensién del problema de la
industria que si es profano. Por tanto, su solucion sera mas argumentada y

con menos alternativas que si es profano.-

No todos los problemas s¢ pueden incluir claramente en esta clasificacion,
muchos son una combinacién de varias propiedades. El ajedrez, por ejemplo,

podria ser una mezcla de transformacion y ordenacin.

Una vez observados los tipos de problemas segiin el tipo de procesos
intelectuales que hay que realizar para resolverlos, hay que poner de manifiesto que
en nuestro trabajo nos interesan sobre todo los problemas que se producen en las
organizaciones, ya que estos serdn los problemas que habrdn de resolver los
profesionales del Marketing cuyo aprendizaje es objeto de este trabajo de tesis.
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Lo anterior nos lleva, una vez mas, a uno de los autores que, bajo nuestro
punto de vista, mejor ha estudiade los problemas que se producen en las
0rganiiacionés: PEREZ LOPEZ*, Este autor, definiendo los problemas que se dan
en las organizaciones, los denomina “problemas de accion”, y lo justifica diciendo
que para entender el proceso de resolucion de problemas que se da en éstas,
tenemos primero que asumir que €l tipo de problemas que se producen siempre van

unidos a la realizacion de una determinada accion.
Entendemos por problemas de accion:

I. El deseo, por parte de un agente . activo (perscna que resuelve el
problema), de conseguir una cierta satisfaccion; satisfaccion que
depende de que se produzca una cierta interaccion con un agente

reactivo (entorno).

II. Las interacciones posibles vienen especificadas por diadas accion-

reaccion.

I11. Cada interaccion implica una percepcion. Llamamos valor percepcional
de una interaccion al grado de satisfaccion que produce en el agente
activo. Pueden darse multitud de percepciones que tengan idéntico valor

percepcional para la resolucion del problema de accion.

“ PEREZ LOPEZ, J.A.(1991): Obra citada.



Aprendizaje y Marketing: Pégina 63
Imvestigacion Experimental del Juego de Simulacion como Método de Aprendizaje
Capitulo II. La Toma de Decisiones y la Resolucién de Problemas en Marketing

IV. Los problemas se resuelven al ejecutar el agente activo cualquier accién
que, junto con la reaccion producida por el agente reactivo, dé lugar a

una situacién que produzca la satisfaccion deseada por el agente activo.

V. El agente activo intenta resolver su problema tomando decisiones. Una
decision es pues, la eleccion de un plan de accion, por lo gue se ejecuta
una accion con la que se espera lograr una cierta reaccién, de tal modo

que la interaccién resultante produzca la satisfaccién deseada.

Esta es una concepcién sumamente sencilla del concepto “problema” que
une de forma natural dicho concepto al proceso de “toma de decisiones”,
enfocdndolo como la eleccion de un plan de accién que llevara a la resolucién del
problema (ver figura 2.2).

PROBLEMA DE
ACCION

DIADAS

ACCION-REACCION
1+

PLANES
DE ACCION

|

TOMA DE DECISION

"
RESOLUCION DEL
PROBLEMA

Fuente: elaboracién proial

Figura 2.2
Proceso de Resolucion de Problemas de Accién
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Sin embargo, no todos los problemas de accion son iguales, en algunos de
ellos el agente activo ni siquiera tiene identificado al agente reactivo con el que
interaccionar para conseguir resolver el problema. En este caso, no podriamos aun
hablar de problema de accion con caracter estricto. En estas condiciones nos

referiremos al problema como no estructurado.

Asi pues, cuando hablemos de problemas de accion, en sentido estricto,
nos estaremos refiriendo siempre a problemas estructurados, es decir, problemas
cuya solucion entrafia la ejecucion de una accion por parte del agente activo sobre
un agente reactivo dado (a fin de provocar una interaccion que produzca la

satisfaccion del agente activo).

Dicho con otras palabras, para que un problema de accion se pueda
considerar como tal tendremos que tener definidos cuales son los elementos del

entorno con los que habremos de interactuar para resclver dicho problema.

Sin embargo, los problemas no estructurados no son menos importantes,
ya que no'siempre es facil encontrar ese agente reactivo, puesto que el entorno del
agente activo puede llegar a ser muy complejo. Desde un punto de vista practico,
es sumamente importante ¢l analisis de los procesos de estructuracion de
problemas, basados sobre la posibilidad de eleccion de agentes reactivos
particulares —de entornos especificos que son parte del entorno total-. De hecho,
en no pocas ocasiones, los problemas humanos se suelen enfocar como si su
solucion dependiese fundamentalmente del hallazgo de un entomo particular

especialmente favorable.
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Por tanto, tenemos que destacar la importancia que juega el entorno en la
resolucion de los problemas del ser humano, aunque sin olvidar lo que ocurre en la
propia interioridad de los sujetos. El anilisis de ambos elementos nos haré llegar a

la comprensién de la resolucién de problemas por parte de los seres humanos.

5.2 EL PROCESO DE RESOLUCION DE PROBLEMAS

Gran cantidad de autores han estudiado el proceso de resolucién de
problemas humanos desde una perspectiva psicolégica, dentro de ellos merece la
pena destacar la aportacién realizada por NEWELL y SIMON™ que describen este

proceso de forma muy completa.

Estos autores parten de la idea de que el entorno y la formulacién del
problema incorporan el proceso global de la resolucién de éste, este proceso,

segun ellos, se divide en los siguientes pasos (ver figura 2.3):

1) Anilisis del entorno, que permite obtener una representacitn interna de
lo que nos rodea y conocer al mismo tiempo el espacio donde se mueve
el problema. A partir de aqui el proceso se basa en dicha representacion,

que puede determinar soluciones obvias, dificiles, o tal vez imposibles.

2) Una vez obtenida esa representacién, el sistema busca un método
concreto para resolver el problema. Un método es un procesp que
utiliza algin tipo de relacién racional para conseguir [a solucié"n del
problema segtin se ha formulado y percibido en la representacion interna.

 NEWELL, A. y SIMON, H.A {1972): Obra citada.



‘Aprendizaje y Marketing: Investigacion Experimental del Juego de Simulacion como Pégina 66
Meétodo de Aprendizaje

Capitulo Il. La Toma de Decisiones y la Resolucion de Problemas en Marketing

3) El que resuelve el problema ha de seguir los pasos del método
seleccionado, es decir, controla el comportamiento tanto interno como
externo de si mismo. En cada caso, como resultado, bien de los procesos
incorporados en el método mismo, o bien de los procesos generales que
engloban dicha aplicacion, la ejecucion del método se puede detener por

completo.

4) Cuando el método concluye, existen tres opciones para el que resuelve
el problema: a) intentar otro método, b) buscar una nueva
representacion interna y reformular el problema; ¢) abandonar la

busqueda de 1a solucion.

5) Durante este proceso, el método puede producir nuevos problemas, es
decir, subobjetivos, y el sujeto que resuelve el problema puede decidir
intentar resolverlos. El sujeto puede tener también la opcidén de dejar de
lado este nuevo subobjetivo, continuando con otro posible camino del
método original. Ademas la continua entrada de nueva informacion del
entorno, puede ofrecer nuevas posibilidades de scluciéon o requisitos
nuevos, que puede hacer que el sujeto que resuelve el problema

interrumpa sus actividades actuales para intentar otras diferentes.

De la figura 2.3 se pueden inferir diversas caracteristicas de la conducta del
que resuelve el problema. E! comportamiento del que resuelve el problema estara
segmentado, unas veces controlado por un método y otras veces por otro. Cada
método, que representa una organizacion racional ‘de los procesos, dirigira su
actuacion; pero existiran discontinuidades asi como cambios de un método a otro.

Dado que un objetivo puede alcanzarse mediante una secuencia completa de
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meétodos, un segmento simple de actuacién enfocado a un sélo objetivo puede

englobar varias secuencias de conducta divergentes.

| ENTORNO DEL PROBLEMA

[=<)—<— Definicién dei problema

TRADUCIR
LA INFOR-
MACION DE
ENTRADA

EL QUE RESUELVE EL PROBLEMA

REPRESENTACION INTERNA . (}

APLICAR
EL METODO
v
SELECCIONAR
EL METODO
cmmo ALMACEN DE
GENERAL METODOS

Nota: ,<) indica que la representacion interna no est4 bajo ¢l control del
proceso de adquisicién de la informacion.

Fuente: NEWELL, Ay SIMON, H. A. (1972)

Figura 2.3
Conducta de resolucion de problemas

E! comportamiento del sistema sera de caracter iterativo, consiste en bucles

repetidos de la siguiente secuencia:
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- (1) elegir un objetivo,
(2) elegir un método;
(3) evaluar los resultados;

(4) elegir un nuevo objetivo.

La existencia de métodos que generan subobjetivos y hacen uso de los
resultados obtenidos persiguiendo estos subobjetivos implica que el
comportamiento también puede ser recursivo: los objetivos pendientes pueden ser
dejados de lado mientras se alcanzan nuevos objetivos; a continuacion los objetivos
principales pueden ser retomados una vez que se han alcanzado los anteriores. Esta
recursividad genera dependencia entre los comportamientos que se encuentran
distantes en el tiempo. Esto requiere obviamente un sistema de almacenamiento y

control de objetivos y de los resultados obtenidos.

Estas caracteristicas generales del sistema tienen implicaciones en la
estructura de la teoria de la resolucion de problemas, asi como en los
comportamientos del sistema. Una parte de la teoria se referird a las posibles
representaciones, su seleccién e implementacion. Otra parte de la teoria tratara la
resolucion de problemas dentro de una representacion dada; esta segunda parte
definird un conjunto de métodos junto con organizaciones de ejecucion para la

seleccion y evaluacion de los mismos.

. De forma mas simple, resolver un problema no es mas que encontrar una
respuesta adecuada a una pregunta. Otros autores, desde una perspectiva mas

esquematica, pero sin dejar la vision de NEWELL y SIMON, han llegado a la
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conclusion de que el proceso de resolucién de problemas se compone de los

siguientes pasos:

tl) deﬁnir el problema;

(2) idear una estrategia para resolver el problema;
3) ejecuta.r la estrategia;

(4) evaluar la eficacia de la estrategia.

5.2.1 DEFINIR EL PROBLEMA.

Definir el problema supone identificar tanto el punto de partida del

problema, o estado inicial, como €l punto final, o estado meta.

La resolucién de problemas implica dos procesos adicionales: primero,
identificar las operaciones necesarias para resolver el problema; segundo, conocer

las limitaciones existentes para la resolucién del problema.

Algunos autores llaman a esta etapa “identificacion del problema”
(LEON, 1993)*, este matiz es importante aunque pueda parecer sélo de cardcter
seméantico. Por ejemplo, KEPNER y TERGOE" vieron en sus investigaciones que
no tenia sentido aconsejarle a un directivo que “definiera el problema” antes de que
hubiera identificado cuél era el problema mds importante o urgente con el que tenia
que enfrentarse. Sin embargo, y dejando a un lado esta matizacion, queda claro que
todos se refieren a un conocimiento profundo del problema, lo que significa que se

acoten los elementos y variables del entorno que pueden repercutir en el mismo.

% LEON, O.G.: Andlisis de decisiones. Teorias y situaciones aplicables a directivos y
profesionales. McGraw Hill. Madrid, 1993.

‘7 KEPNER, C. y TERGOE, B.: The New Rational Manager. Princetone Research Press.
Princetene, 1981.
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A priori, cuando nos situamos frente a un problema, éste puede estar bien o
mal definido, cuando estd bien definido quiere decir que el estado actual y el
estado meta sbn claros, esto es, el punto de partida y de finalizacién son obvios
(anteriormente, en el contexto de las organizaciones, les hemos denominado
“problemas.de accion” donde el “agente reactivo” esté identificado). Sin embargo,
en no pocas ocasiones, nos encontramos con problemas mal definidos, o no
estructurados, éstos, en muchos casos, no tienen ni un punto de partida ni una
meta claros. Es evidente, que la resolucién de problemas no estructurados debe
comenzar por la necesidad de definir bien ese problema, es decir, por la necesidad

de identificar el entorno o agente reactivo.

No es dificil llegar a ia conclusion de que Ia clave para hacer de un
problema mal definido un problema bien definido es identificar el punto de partida
~ del problema y la meta. Este objetivo puede conseguirse generando estructuras
adicionales (subproblemas) (REITMAN, 1981*%). Desde el punto de vista de este
autor, la identificacién de subproblemas que van a ir resolviéndose uno a uno es la
mejor forma de definir un problema mal definido, ya que se aporta la estructura
necesaria para conseguirlo dado el mas ficil manejo de los subproblemas. Por otra
parte puede ayudar construir una jerarquia de subproblemas, claramente definidos.
Varios estudios empiricos han comprobado que la utilizacion de subprobiemas
facilita la resolucién de problemas mal definidos (REITMAN, 1981; NEWELL vy
SIMON, 1972).

8 REITMAN, W; “Decision support systems”. Proceedings of the NYU Symposium on Decision
Support Systems, New York, 21-22 May, 1981 / edited by Michael J. Ginzberg, Walter Reitman
and Edward A. Stohr. Amsterdam ; North-Holland, 1982.
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5.2.2 ESTRATEGIAS PARA RESOLVER PROBLEMAS.

Una vez que el problema ha sido definido, el siguiente paso es desarrollar
un plan de actuaciéon. Hay dos estrategias principales: algoritmos y heuristicos,

ambos pueden emplearse para resolver problemas.
a) Algoritmos.

Un algoritmo es un conjunto preciso de reglas que se utilizan para resolver
un tipo particular de problemas. A modo de ejemplo, podemos observar el
algoritmo de la sustraccion: de un niimero se resta otro para conseguir la respuesta
correcta. La solucién serd fiable si el algoritmo se aplica correctamente; en este
caso, siguiendo lo regla de la sustraccién se obtiene un calculo correcto. En
algunos caos un simple algoritmo es lo que se necesita para resolver un problema.
Sin embargo, en otros muchos casos, el conjunto de reglas necesarias para resolver
¢l problema no es tan fécil de identificar. En estos casos hay que probar varias
alternativas antes de encontrar la solucién correcta. Este proceso de ensayo y error
requiere a menudo una gran cantidad de tiempo para resolver un problema, como
indica el andlisis de SAMUEL* sobre la aplicacion de esta estrategia al juego de
las damas. La utilizacion de un algoritmo para desarrollar un plan y ganar una
partida de damas supondria:

1) identificar todos los movimientos posibles de apertura;

* SAMUEL, A.L.: “Some Studies in Machine Learning Using The Game of Checkers”. En E.A.
Feigenbaum y J. Feldman (Eds.). Computers and Thought. Mc Graw-Hill. New York, 1963.
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2) predecir la respuesta del oponente a cada uno de esos movimientos y
3) prever todas las respuestas posteriores de ambos jugadores hasta que se
hayan analizado todos los resultados posibles del juego.

SAMUEL calculé que descubrir una serie de movimientos que garanticen
una victoria supondria analizar 10* movimientos y requeriria 10?' siglos para
completaria. Obviamente, la utilizacién de un algoritmo para jugar a las damas no
€S muy practico.

b) Heuristicos.

Un heuristico es una suposicibn o conjetura que permite resolver un
‘problema. La utilizacién de un heuristico es una alternativa a la basqueda
exhaustiva que supone normaimente la estrategia del algoritmo. Los heuristicos
aumentan la probabilidad de que un problema sea resuelto, pero no garantizan la
solucién. Supongamos ahora una partida de ajedrez, utilizar un algoritmo para
descubrir una solucién victoriosa no es practico, escogeriamos utilizar una
estrategia, por ejemplo, maximizar la protecciéon a la reina, sin embargo, no
siempre puedes proteger a la reina y ganar (en ocasiones el Gnico modo de ganar es
sacrificar a la reina), pero normalmente la heuristica puede ayudar a encontrar una
estrategia ganadora (NISBETT y ROSS, 1980°"). Los heuristicos pueden
emplearse para resolver diversos problemas ya que constituyen atajos cognitivos
directos para resolver problemas y su utilizacién puede conducir a soluciones
correctas. Sin embargo, pueden producirse fallos en la utilizacién de ia informacién
disponible para solucionar problemas.

% NISSBET, RE. y ROSS, L.: Human Inference: strategies and shortcomings of social
Jjudgements: Mc Graw-Hill. Englewood Cliffs, 1980.
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5.2.3 EJECUCION DE LA ESTRATEGIA.

Una véz que se ha elegido la estrategia, el paso siguiente es decidir cémo
ejecutarla. En muchos casos la ejecucion de una estrategia es inmediata. Los
problemas bien definidos pueden ejecutarse sencillamente en un plazo breve, pero
cuando el problema estd ma) definido la eleccibn de la estrategia requiere
normalmente mds tiempo que su propia ejecucién. Las dificultadas en la ejecucién
de problemas suele venir motivada por errores en la primera fase de resolucién de
problemas, por ejemplo, que €l estado inicial y el meta estén mal definidos; una
mala identificacién de las operaciones que permiten resolver el problema o de las

restricciones para resolver el problema.

5.2.4 EVALUAR LA EFICACIA DE LA ESTRATEGIA.

Es decir, determinar la precision de la solucién. Aunque puede ocurrir que
no siempre sepamos si hemos resuelto correctamente el problema, la
retroalimentacion nos indica muchas veces si nuestra solucién es eficaz. Esta
informacién sobre la fiabilidad de la solucién es importante por dos motivos.
Primero, sélo podremos superar los obsticulos y alcanzar nuestras metas cuando
sabemos que hemos elegido la solucién correcta, si nuestra sqlucién no es correcta,
la retroalimentacién nos permite saber que necesitamos otro modo de resolver el
problema; liegados a este punto, nos encontramos al principio del proceso de
solucion del problema. Segundo, el éxito o el fracaso de nuestro intento al resolver
un problema puede influir en la resolucién de problemas posteriores, incitAndonos
a seguir empleando las estrategias eficaces y a abandonar las ineficaces. Sin
embargo, en algunos casos la resoluciébn de un problema puede incidir

negativamente en decisiones futuras; puede hacer que mantengamos estrategias
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utilizadas anteriormente pero que ya no son eficaces, o que busquemos soluciones
que tal vez no resultaron eficaces en alguna otra situacién y que podrian serlo
ahora. Por tanto, los efectos de la experiencia en el proceso de resoluciéon de

problemas ha de ser tenido en cuenta.

La experiencia pasada produce diversos efectos en la tarea de resolucién de
problemas, KLEIN®’ menciona dos fenémenos que dificultan esta tarea:

a) La rigidez funcional,

La rigidez funcional se refiere a la dificultad que plantea buscar
mievos usos para un objeto, la experiencia previa en la utilizacién de un
objeto para solucionar un problema hace dificil darse cuenta de que
puede utilizarse el mismo objeto de una forma diferente para resolver

otro problema distinto.
b) La disposici6n.

La disposicion representa la tendencia de las personas a acometer
nuevos problemas de la misma manera con la que han resuelto otros
problemas anteriormente. La tendencia a emplear en futuras tareas un
método de solucién de problemas ya probado se denomina disposicion.
Es importante sefialar que una disposicidn constituye una fuente de
transferencia negativa solamente si ¢s necesaria una nueva estrategia
para resolver el problema. De hecho si la estrategia habitual permite

resolver eficazmente un problema nuevo, la disposicion seria una fuente

31 KLEIN: Aprendizaje: Principios y Aplicaciones. Mc Graw Hill. Madrid, 1994,
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de transferencia positiva; es decir, como consecuencia de la disposicién
aumenta la capacidad para resolver problemas nuevos. Sin embargo,
como influencia negativa, la disposicién impide a las personas explorar
nuevas estrategias para la solucién de problemas, en especial cuando

otras soluciones son mas eficaces.

5.3 LA TOMA DE DECISIONES

En todos los libros que hablan de toma de decisiones se cita como
referencia historica del origen de la teoria moderna de la toma de decisiones a la
obra Theory of Games and Economic Behavior de VON NEUMAN vy
MORGENSTERN (1947). Con este tronco comun se han desarrollado disciplinas
paralelas.

Una, a la que podriamos llamar, matemdtico-economica, construye un
corpus formal de las herramientas donde las tareas estan perfectamente definidas,
los objetivos son cuantificables y los decisores, cumpliendo con los axiomas hacen,
o deberian hacer, las predicciones de los modelos. En su forma de trabajo no hay

. . ,ox . . + s f . 52
necesidad de hacer comprobaciones empiricas pues su justificacién es ldgica™.

Otra, la toma de decisiones conductual, desarrollada por la Psicologia,
estudia, describe y trata de predecir como realmente los decisores toman
decisiones. En general, utilizan experimentos de laboratorio bien definidos pero
con problemas de generalizacion. Su forma de trabajo se basa en los contrastes
empiricos, obligando a sus conclusiones a continuas reformulaciones en funcién de
los datos observados”.

52 MACIA, MA. et alter: Psicologta y teoria de la decision: Aplicaciones. UNED. Madrid, 1990.
53 PAYNE, J.W. et alter {(1993): Obra citada.



Aprendizgje y Marketing: Pagina 76
Investigacién Experimental del Juego de Simulacidn como Método de Aprendizaje
Capitulo II. La Toma de Decisiones y la Resolucion de Problemas en Marketing

La tercera es el andlisis de decisiones, que pretende, siendo consciente de
las dificultades précticas de los decisores y su habitual alejamiento de las
prescripciones de las teorias normativas, trazar planes de accion para ayudar a
tomar mejores decisiones. Uno de los mejores analistas de las decisiones es
HOWARD* al que gusta unir el surgimiento del analisis de decisiones a la

investigacion operativa.

Nuestro analisis estara en un cruce de caminos, aunque mas orientado hacia
Ia perspectiva conductual y de andlisis de decisiones, pues nos interesa el aspecto
practico de observar ia actuacién del decisor en su tarea, ya que la aplicacion de
los modelos matematico-econdmicos, aunque de gran valor para el desarrollo de la
ciencia y para la construccion de herramientas informaticas de soporte a la toma de
decisiones (inteligencia artificial), es poco practica sobre los problemas mal
definidos, por otra parte, los mas frecuentes en las empresas y organizaciones.

5.3.1 EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

Aunque pueden existit tantos procesos de toma de decisiones como
personas que las toman, podemos decir que la literatura sobre la toma de
decisiones esti de acuerdo en que, a nivel siempre normativo, los pasos o fases que
deben acompafiar cualquier proceso de toma de decisiones serian los que podemos -

ver en la figura siguiente (ver Figura 2.4).

La toma de decisiones comienza definiendo los objetivos que se pretenden

alcanzar con la decisién. Es importante definir, a su vez, los criterios por los que se

¥ HOWARD, RA. “Decision Analisis: practice and promise”. Management Science, 34 (6):
pags.679-695, 1988.
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valorarén si los objetivos han sido o no conseguidos (criterios de actuacién). Cada
objetivo puede ser medido por una variedad de criterios, es importante elegir el
conjunto de criterios que se va a utilizar. Por ejemplo, la actuacién de la empresa

puede ser medida en términos de cuota de mercado, beneficios, rentabilidad, etc...

La definicién de estos criterios puede llegar a ser un buen camino para
alcanzar el siguiente paso: identificar y definir ¢l problema. Lo que una vez
realizado lleva, autométicamente, a la seleccion de un conjunto de alternativas de
solucién. Se suele decir que no existe un problema estricto de decision hasta que
no hay formuladas con claridad dos o mas alternativas entre las que elegir. O bien
que puede haber eleccién sin decisién, pero no puede haber decision sin eleccidn.

Las soluciones se pueden encontrar de muy diversos modos. Este es el
momento critico, el decisor puede usar la memoria, o bien observar el parecido
entre el problema actual y problemas anteriores ya resueltos que le ayuden a
resolver el actual, Aqui debemos tener en cuenta las estrategias de resolucién de

problemas que vimos en el apartado 3.2.2.: utilizacién de algoritmos o heuristicos.

Una vez elegida la solucidn, que a menudo suele ser la mejor solucién
posible, ésta debe ser puesta a prueba a través de los métodos analiticos que
tengamos a nuestra disposiciéon. En este momento entran en juego, cuando estan
disponibles, 1a utilizacién de modelos analiticos, simulaciones, u otros soportes a la

toma de decisiones.

Si la evaluacién ha sido satisfactoria sblo queda llevarla a la practica
controlando que su puesta en marcha sea satisfactoria en funcién de los objetivos

perseguidos. Si esto no se cumple deberdn entrar en funcionamiento las medidas
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correctoras y se volvera a repetir el proceso desde el planteamiento de los criterios

de actuacion. 7

OBJETIVOS
DEL DECISOR

CRITERIOS DE
ACTUACION

IDENTIFICACION DEL PROBLEMA Feedback y
ASOCIADO A LA DECISION Correcciones

SOLUCION
ALTERNATIVA

SOLUCION
ALTERNATIVA

SOLUCION
ALTERNATIVA

soLucion i |
ALTERNATIVA

EVALUACION
DE LA ELECCION
IMPLEMENTACION Y

CONTROL

FUENTE : Elaboracién propia

Figura 2.4.
Proceso de Tomua de Decisiones

5.3.2 ESTRATEGIAS DE TOMA DE DECISIONES
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Como hemos visto en puntos anteriores, existen muchos tipos de
decisiones, unas mas dificiles de tomar otras més ficiles y cotidianas. También nos
hemos referido a la relacion entre la resoluciéon de problemas y la toma de

decisiones.

Las personas utilizan diferentes esfrategias para tomar decisiones: algunas
decisiones se toman evaluando de forma sistemitica las alternativas mientras que

otras implican criterios menos formales.

Seguidamente vamos a examinar dos tipos de estrategias racionales para
tomar decisiones (HAMMOND y ARKES*) desde el punto de vista de la

Psicologia y la toma de decisiones conductual:
a) Los modelos compensatorios.

Los modelos compensatorios consideran que la toma de decisiones
se basa en una evaluacion sistemitica de las ventajas e inconvenientes de
todas las alternativas posibles. Un modelo compensatorio es el modelo
aditive donde el sujeto, de manera implicita o explicita, “suma” las
“puntuaciones” que le otorga a cada uno de los objetos evaluados en

funcién de los atributos que toma en cuenta.

b) Los modelos no compensatorios.

** HAMMOND, K. y ARKES, H.: Judgement and Decision Making. Cambridge University Press.
New York, 1986.
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Los modelos no compensatorios sugieren que las decisiones se
toman comparando sOlo ciertos aspectos de cada alternativa. Puede
tomarse una decisién sin comparar todos los rasgos de cada una de las
alternativas, en su lugar, para tomar una alternativa determinada pueden

compararse algunos rasgos especificos de cada una de las posibilidades.

Estos modelos, en lugar de comparar todos los rasgos identificables
utilizan uno o varios atributos criticos en el proceso de decision. Un
¢jemplo de modelo no compensatorio es la estrategia de maximizacion.
Cuando se utiliza esta estrategia se selecciona Ia alternativa con una
valoracién mas alta en el atributo mas importante.

Pero, ;cuindo utilizan las personas estrategias compensatorias o no
compensatorias en la toma de decisiones? Un factor importaate es la complejidad
de la decision. En general se ha observado que los sujetos utilizabaﬁ una estrategia
compensatoria si la decision era ficil; en cambio, disminuia la utilizacion de una
estrategia compensatoria y aumentaba la utilizacién de una no compensatoria a

medida que el problema iba siendo mas dificil, o bien tenia mis elementos entre los

que elegir’®,

Dejando los tipos de estrategias, hay que sefialar que ia utilizacién de una
estrategia racional normalmente conlleva elecciones correctas, pero que se dan

circunstancias en que la toma de decision no es correcta y se toman malas

** PAYNE, J.W., ET AL. (1993): Obra citada.
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elecciones. Los psicdlogos estudian de forma amplia los tipos de decisiones

incorrectas més frecuentes que se suelen dar: entramparse, la sobrestimacién, etc.”’

5.4 LA TOMA DE DECISIONES Y LA RESOLUCION DE
PROBLEMAS EN MARKETING.

Como hemos dicho anteriormente, la toma de decisiones ep un entorno
complejo como el de una organizacién o empresa surge de los problemas que la
organizacion debe afrontar. Ademas, todas las acciones que lleva a cabo una
organizacion son, explicita o implicitamente, el resuitado de la toma de decisiones
de sus gestores. Por tanto, Ia toma de decisiones es una actividad vital dentro de la

organizacion.

Sin embargo, no es probable que todas las decisiones que se toman dentro
de la empresa sean buenas decisiones. La complejidad de las empresas hace que en
muchos casos una solucion que sélo mejora una situacién dada sea el mayor de los
éxitos. O que la mejor solucion sea el mejor procedimiento disponible. Ademas de
la complejidad, otros factores dificultan la toma de decisiones en las empresas,
como, por ejemplo, que la persona encargada de ella no conozca los aspectos
“politicos” de la decision, que son muchas veces inaccesibles a la mayor parte de

los miembros de [a organizaci6n.

Como actividad que se desarrolla dentro de la empresa/organizacion, la
mayor parte de los autores estdn de acuerdo en sefialar que los problemas de
Marketing son “problemas complejos”, y, por tanto, dardn lugar a “decisiones
complejas”. ;Qué entendemos por problemas y decisiones complejos? Segin

ST KLEIN, S.B.: Aprendizaje: Principios y Aplicaciones. Mc-Graw Hill. Madrid, 1994.
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ORFELIO LEON®® existe una decision complicada dentro de una organizacién

cuando se dan:

(a) Intereses contrapuestos.
(b) Elementos de incertidumbre.
{(c) Distintas personas envueltas en la decision.

(d) Muchos elementos a valorar.

Por otra parte, DYER y FORMAN®, sefialan que una decision de

Marketing es compleja cuando cumple alguna de estas dos caracteristicas:

(a) Tiene numerosas alternativas posibles (al menos dos).

(b) Tiene numerosos criterios u objetivos (al menos dos).

KOTLER y LILIEN® afirman que un problema de Marketing se caracteriza

(a) Uno o mas tomadores de decisiones.

(b) Ciertos aspectos del problema que el decisor puede controlar (variables
de decisién).

(c) Otros aspectos del problema que el decisor no puede controlar
(variables del entorno).

(d) Restricciones, impuestas desde dentro y desde fuera, sobre los valores
posibles de estas variables; de los posibles resultados de dichos valores,

producidos por las acciones del decisor y por variables exdgenas.

*¥ LEON, 0.G.(1993): Obra citada.

*® DYER, RF. y FORMAN, E.H.: 4n Analytic Approach to Marketing Decisions. Prentice Hall.
Englewood Cliffs, NJ, 1991,

® LILIEN,G.L. y KOTLER, P.: Marketing Decision Making. Harper & Row. New York, 1983.
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Por tanto, existen algunos factores principaies, segin estos autores, que
pueden complicar el problema de la toma de decisiones en Marketing:

1) Multiples decisores: la toma de decisiones no es, la mayor parte de la
veces, tomada por una sola persona sino por un equipo.

2) Reacciones de la Competencia a la decision.

3) Objetivos multiples y conflictivos, lo que hace que la especificacién de
una sola medida de eficacia sea imposible.

4) Demasiadas alternativas posibles.

Podemos repasar, por otra parte, las ocho causas que producen, segiin
LILIEN y KOTLER®, que las decisiones de Marketing sean complejas:

1. Respuesta del Mercado a una sola variable de Marketing. La
relacién entre Ia respuesta del mercado y el nivel del esfuerzo de
Marketing es habitualmente desconocido.

2. Interaccién del Marketing Mix. El esfuerzo de Marketing, lejos de ser
un input homogéneo, es una mezcla de diferentes tipos de actividades
llevadas a cabo por la empresa para mejorar sus resultados. El problema
de Marketing es desarrollar una mezcla 6ptima de esta serie de
actividades, lo que se ha dado en denominar Marketing-Mix. De esta
forma, la variacién del nivel de dos o mas actividades al mismo tiempo
puede dar como resultado algo que no tiene por qué ser la suma de los
resultados de cada actividad por separado.

1 LILIEN,G.L. y KOTLER, P.(1983): Obra citada.
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3. Efectos de la Competencia. La respuesta del mercado también se
relaciona con el esfuerzo del resto de los competidores, y es dificil, si no

imposible, conocer de antemano las acciones de los mismos.

4. Respuesta no inmediata. La respuesta del Mercado a las inversiones en
Marketing se produce bastante tiempo después de realizadas. Ademas
este periodo de tiempo varia para cada accion, en cada ocasién, etc. Por
tanto, es dificil planificar y medir los resultados.

5. Multiples Territorios. La empresa habitualmente desarrolta su actividad
en muchos territorios distintos, nacionales e internacionales, con

diferentes indices de respuesta a gastos de Marketing adicionales.

6. Miiltiples Marcas y/o Productos. Las estrategias de Marketing no
pueden desarrollarse para cada marca/producto de la empresa
separadamente; la mayor parte de las veces, puesto que se produciran
sinergias entre las distintas inversiones y acciones que tendrin que

tenerse en cuenta.

7. Interacciones Funcionales. Las decisiones de Marketing no pueden
tomarse sin observar la interaccién con el resto de decisiones de la

empresa, sobre todo las de produccion y las financieras.

8. Maltiples Objetivos. Las empresas suelen querer obtener méximas
ventas al minimo coste, objetivo que, por ser contrapuesto, es dificil de

Conseguir.
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Por otra parte, nos gustaria afiadir ¢! problema de la informacién que
complica la toma de decisiones. El decisor se puede encontrar en tres situaciones

distintas:

e La certidumbre, cuando sabe de antemano a qué resultado le va a Uevar
cada accion.

e El riesgo, cuando cada accién conduce a una serie de resultados posibles
con probabilidades de resultados conocidos para el decisor.

¢ Incertidumbre, cuando ia serie de resultados posibles es conocida pero la
probabilidad de que ocurran es desconocida o no esta bien definida.

Los decisores en Marketing se encuentran, en muchas ocasiones, en
situaciones de incertidumbre, donde aunque, en el mejor de los casos, conozca las
posibles consecuencias, le es dificil conocer Ia probabilidad que tiene cada una de

ellas de ocurrir.

A todos estos factores, se puede afiadir la complejidad de la sociedad
donde se desenvuelve la empresa/organizacién, complejidad tecnolégica,
legislativa, econémica, etc. que afectan directamente a dificultar la toma de
decisiones en Marketing.

Para finalizar con este apartado, sefialar que en Marketing se pueden dar -
principalmente dos tipos de problemas®’:

€2 | ILIEN,G.L. y KOTLER, P.(1983): Obra citada.
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a) Problemas de Evaluacién: que son aquellos que tratan de elegir la
- mejor alternativa de una serie de cursos de accidn, cada uno de los
- cuales estd especificado de antemano. Por ejemplo, elegir el mejor

precto, etc.

b) Problemas de Desarrollo: que consisten en la busqueda y/o la
construccidon de métodos o técnicas que sean capaces de alcanzar un
objetivo mejor gue cualquier otro método disponible. Un ejemplo, puede
ser los modelos de soporte a la toma de decisiones que desarrollan, entre

otros, los institutos de investigacion.

En nuestro caso, cuando nos referimos a la toma de decisiones, nos
estamos refiriendo sobre todo a la que busca la resolucién de problemas de

evaluacion.
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CAPITULO III

EL APRENDIZAJE
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6. CONCEPTOS DE FORMACION, ENSENANZA Y
APRENDIZAJE.

Antes de empezar a hablar del aprendizaje en Marketing nos gustaria dejar
clara la distincién entre tres conceptos que muchas veces se utilizan como
sindénimos, y que, sin embargo, cada uno tiene un sentido que hace necesaria la
existencia de los tres vocablos. Asimismo reconocemos la gran interreiacién que
tienen los tres conceptos, de tal forma que sabemos que en una buena formacion
de la persona es imprescindible utilizar el método de emsefanza adecuado para

conseguir los mas altos niveles de aprendizaje.

Lo mejor serd comenzar definiendo estas tres palabras segiin el Diccionario
de la Real Academia Espafiola de la Lengua, para terminar haciendo unas
reflexiones mas profundas sobre el concepto de aprendizaje que es el que,

obviamente, mas interesa a esta tesis doctoral.

Definiciones
Diccionario de Ia Real Academia Espaiiola de la Lengua
Formaciéon | Accion de formar o formarse. Formar: criar, educar, adiestrar

Enseifianza | Accién de ensefigr: instruir, doctrinar, amaestrar con reglas o

preceptos.

Aprendizaje |Accién y efecto de aprender algiin arte, oficio u otra cosa.

Aprender: Adquirir el conocimiento de alguna cosa por medio del

estudio o de la experiencia.
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Una vez queda clara la diferencia entre estos tres conceptos, creemos
necesario explicar que nosotros nos vamos a situar en el nivel del aprendizaje
como elemento central de la formacién y la enseflanza de las personas, es decir,
panilnbs de la idea fundamental de que para formarse e instruirse, entre otras
cosas, es imprescindible aprender una serie de conocimientos y habilidades. Por

tanto, el aprendizaje es la savia de la formacion y la ensefianza.

Con el fin de delimitar claramente el término que utilizamos en el presente
trabajo: aprendizaje, hemos introducido este capitulo. Aunque se trata de un
término por todos conocido y utilizado en multitud de ocasiones, la necesidad de
su mejor definicién queda razonada si nos paramos a pensar un poco sobre su
verdadero significado. ;Qué es el aprendizaje? ;Un producto, un proceso, una

situacién, una funcién...?

Somos conscientes de la dificultad que entrafia definir univocamente este
término debido al amplio espectro de situaciones en el que se le han dado sentidos
diferentes. Por tanto, y con objeto de ser los mas claros que nos sea posible,
tracremos aqui algunas formas diversas de definir el aprendizaje, para terminar con
la definicién que utilizaremos a lo largo de esta tesis.

Posiblemente parte del debate y confusion sobre el concepto de aprendizaje
se debe a no diferenciar entre tres enfoques que describen aspectos no siempre

homogéneos. El aprendizaje puede ser entendido®:

1. Como producto, es decir, el resultado de una experiencia o el cambio

que acompaiia a la préctica.
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2. Como proceso, en el que el comportamiento se cambia, perfecciona o
controla.
3. Como funcién, es el cambio que se origina cuando el sujeto interacciona

con la informacién (materiales, actividades y experiencias).

Al menos, en todas las formas de abordarlo, tenemos algo comun: el

aprendizaje implica, la mayor parte de las veces, el cambio.

Remarcando e! hecho del cambio tenemos la definicion de PEREZ
LOPEZ* (1991) que afirma que el aprendizaje es “cualquier cambio que se
produce como consecuencia de un proceso de interaccién (entre dos agentes),
siempre que la modificacion sea significativamente importante para la explicaciéon

de interacciones futuras™.

Pero ;qué es lo que cambia?, y ;qué hace que cambie?, estas y otras

preguntas intentaremos resolverlas en el presente punto.

Veamos algunas definiciones donde se ofrece una vision del aprendizaje
prestando especial atencién al cambio que se produce en la actividad, conducta
o capacidad del individuo cuando aprende, sin que este cambio sea causa de

razones tales como la propia maduraci6n del individuo.

En este sentido KLEIN (1994)% sefiala que el aprendizaje puede definirse

como un cambio permanente de la conducta debido a la experiencia que no puede

6 ALONSO, C, GALLEGO, D y HONEY, P: Los estilos de aprendizaje. Ediciones Mensajero,
Bilbao, 1997.

& PEREZ LOPEZ, J.A.: Teoria de la accion humana en las organizaciones: La accién personal.
K. Rialp, Madrid, 1991.

% KLEIN, S.: Aprendizaje. Principios y aplicaciones. Mc Graw Hill. Madrid, 1994,
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explicarse por un estado transitorio del organismo, por la maduracién, o por

tendencias de respuesta innatas,

HILGARD® (1979) dice que es “el proceso por virtud del cual una
actividad se origina o se cambia a través de una reaccidon a una situacion
encontrada, con tal que las caracteristicas del cambio registrado en la actividad no
puedan explicarse con fundamento en las tendencias innatas de respuesta, la
maduracién o estados transitorios del organismo {por ejemplo, la fatiga, las drogas,

etc...).

DiAZ BORDENAVE® (1986) llama “aprendizaje a la modificacién
relativamente permanente en la disposicién o en Ia capacidad del hombre, ocurrida
como resultado de su actividad y que no puede atribuirse simplemente al proceso
de crecimiento y maduracién o a causas tales como enfermedad o mutaciones

genéticas™.
En estas primeras definiciones podemos destacar como relevante:

1°. Que el aprendizaje refleja un cambio en el potencial de Ila
conducta, que no conlleva automsticamente la realizacion de la
misma. En este mismo sentido, COTTON® (1989) afirma que el
aprendizaje es un proceso de adquisicion de un nuevo conocimiento y
habilidad o de la mejora de conocimientos o habilidades ya poseidas.
Para que este proceso pueda ser calificado como aprendizaje, en lugar

% HILGARD, E. R.: Teorias del Aprendizaje. Trillas. México, 1979.

7 DIAZ BORDENAVE, J. y MARTINS, A.: Estrategia de Enseflanza-Aprendizaje. Editorial
IICA. San José de Costa Rica, 1986.

% COTTON, LW.: “Antecedentes historicos de las teorfas de aprendizaje”. Enciclopedia
Internacional de la Educacion. MEC y Vicens Vives. Barcelona, 1989.
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de una simple retencién pasajera, debe implicar una retencién del
conocimiento o la habilidad que pueda manifestarse en el futuro, Por
tanto, el aprendizaje podria definirse “como un cambio relativamente
pefmanente en el comportamiento o en el posible comportamiento, fruto

de la experiencia”.

2°. Los cambios en el comportamiento producidos por el aprendizaje
no siempre son permanentes (3ino que son cambios “relativamente
permanentes”). Como consecuencia de una nueva experiencia puede
que una conducta previamente aprendida no vuelva a darse.
También, hay ocasiones en las que olvidamos una conducta aprendida
con anterioridad y no logramos realizarla. Otras veces es incluso

ki)

conveniente “olvi esas conductas aprendidas. A esto se le suele
denominar “desaprendizaje”. MUNOZ SECA y RIVEROLA (1997)
sefialan que es inherente al aprendizaje el olvido de los comportamientos
pasados que no tuvieron éxito y de las reglas de decisién que resultaron
errdneas. Estos dos autores mantienen que el desaprendizaje lento es una

debilidad crucial de muchas organizaciones®.

3°.Los cambios en el comportamiento pueden deberse a otros procesos
distintos al propio aprendizaje. Nuestra conducta puede cambiar
como resultado de la motivacién mas que del aprendizaje, 0 como
consecuencia de la maduracion, o bien debido a procesos instintivos, etc.
Por tanto, la relacién no es bidireccional: que el aprendizaje implique un
cambio en el comportamiento no quiere decir que todo cambio de la
forma de actuar del individuo se deba al aprendizaje.

® MUNOZ SECA, B. y RIVEROLA, J.: Gestién del Conocimiento. Folio. Barcelona, 1997.
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. Segin el diccionario WEBSTER aprendizaje es “adquirir conocimientos
sobre, o habilidad en algo, mediante el estudio y la experiencia”, tres conceptos
clave pone de manifiesto tal definiciébn que se irdn repitiendo a lo largo de las

siguientes definiciones: conocimientos, habilidades y experiencia.

Por una parte, que el aprendizaje implica la adquisicion de conocimientos y
habilidades lo podemos ver en gran nimero de autores, como muestra traemos
aqui la definicién de aprendizaje de REVILLA” (1996) que entiende por tal
concepto “el proceso de adquisicién y almacenamiento del conocimiento que tiene

por objeto incrementar la capacidad del individuo de tomar acciones efectivas™.

Esta definicion introduce ademds un nuevo elemento: el objetivo del
aprendizaje es aumentar la capacidad de tomar acciones efectivas, del cual
hablaremos mas tarde.

Por otra parte, otros muchos autores sefialan que la fuente del aprendizaje
es la experiencia o la préctica (dejando de lado la palabra estudio que también
utiliza la definicién del WEBSTER para situar el origen del aprendizaje). De este
modo, BELTRAN” (1990) dice que el aprendizaje supone “un cambio mas o
menos permanente de la conducta que se produce como resultado de la practica”.

™ REVILLA, E.: Factores determinantes del aprendizaje organizative. Club Gestién de Calidad,
1996.

"t BELTRAN, J.: “Aprendizaje”, en Diccionario de Ciencias de la Educacién. Paulinas. Madrid,
1990. '
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Por su parte, DAVIS™ (1983) sefiala que una definicién completa de
aprendizaje subraya la nocién de un cambio relativamente permanente en la
conducta como funcién de la practica o la experiencia.

Y KOLB” (1984) define el aprendizaje como “el proceso por el cual el

conocimiento es creado a través de la transformacién de la experiencia”.

Por ultimo, no podemos olvidar aquellas definiciones de aprendizaje que
describen el proceso en el que se produce el aprendizaje y que, por otra parte,

hacen hincapié en que ese proceso pasa por la resolucién de problemas.

En este (ltimo sentido, ARGYRIS™ (1982), lo define como “un proceso en
el que las personas descubren un problema, idean una solucién para dicho
problema, producen la solucién y evalian el resultado, lo que conduce al
descubrimiento de nuevos problemas”. Y de esta forma aprenden. Argyris también

destaca la importancia de la accién como medida de lo que se aprende.

Esta vision tan peculiar de ARGYRIS es apoyada por otros autores como,
més rtecientemente, PEREZ LOPEZ (1991)” que sefiala que el proceso de
interaccién que se da en el momento de aprendizaje (ver definicion de aprendizaje
de este autor descrita anteriormente) consiste en “el resultado de la resolucion de

problemas por el agente activo”.

2 DAVIS; RH. y otros: Disefio de Sistemas de Aprendizaje. Trillas. México, 1983.

™ KOLB, D.A.: Experiential learning: Experience as The Source of Learning and Development.
Prentice Hall Int. Londres, 1984,

* ARGYRIS, C.: Reasoning, learning and action. Jossey Bass. San Francisco, 1982.

" PEREZ LOPEZ, J.A. (1991): Obra citada.
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La misma visién es, en cierta forma, apoyada por KOLB™, que sin
identificar completamente ambos términos (aprendizaje y resolucién de problemas)
si sefiala explicitamente que-tanto la resolucién de problemas como la toma de
decisiones soﬁ conceptos integrados en el aprendizaje. Ademas sefiala la
similaridad entre los procesos de aprendizaje, de resolucién de problemas y de

toma de decisiones como podemos ver en la figura 3.1.

Elegir un
modelo 0 meta
Experiencia
Coocereta
Ejecutar s
Mentificar
| wincéa / e
Experimentscién Observacién
Activa Reflexiva

Figura 3.1.
Analogia entre los procesos de Aprendizaje, Resolucion de Problemasy Toma
de Decisiones (elaboracion propia a partir de KOLB”)

7 KOLB, D.A. (1984): Obra citada.
77 KOLB, D.A. (1984): Obra citada.
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El circulo interno corresponde al Ciclo de Aprendizaje a través de la
experiencia de Kurt LEWIN (ver Capitulo IV), ¢l siguiente corresponde al Proceso
de Resolucién cie Problemas segiin William POUNDS, y el exterior corresponde al
Proceso de Toma de Decisiones segin H.A, SIMON, Podemos ver claramente las
analogias en las etapas de estos tres procesos’.

Nosotros no podemos asegurar que todo el aprendizaje humano surja de la
resolucion de problemas, pero si defendemos la postura de que la resolucion de
problemas proporciona una nueva dimensidn de aprendizaje cuyo resultado final es
la creacién de un modelo mental que, al mismo tiempo, potencia las capacidades de

aprendizaje.

Por tanto, podemos concluir esta delimitacién con nuestro propio y
ecléctico concepto de aprendizaje:

El aprendizaje es un proceso de adquisicion y almacenamiento de

conocimientos y habilidades que produce un cambio relativamente permanente
en la forma de actuar del individuo, y que es provocado principalmente por la

resplucion de problemas y la consiguiente trapsformacion de la experiepcia,

Seis elementos hemos de destacar de nuestra definiciéon:

1°) El aprendizaje es un proceso, no un resultado ni una funcién, en lo que
estan de acuerdo la mayor parte de los autores que hemos consultado.

8 KOLB, D. (1984): Obra citada. Pag. 33.
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2°) Se basa en la adquisicion y almacenamiento de conocimientos y
habilidades (que es un tipo de conocimiento™), unos conocimientos y habilidades
que iran o no sustituyendo a otros en este proceso que es el aprendizaje. Por otra
parte, el almaéenamiento hace alusién al concepto “memoria” que hasta ahora no
hemos citado, pero que es fundamental en la capacidad del individuo para

aprender.

3°) Cambio relativamente permanente, puestc que los cambios en la
conducta producidos por el aprendizaje pueden desaparecer y ser sustituidos por

otras conductas como hemos sefialado antericrmente.

4°) Forma de actuar, que se relaciona con que el individuo cambia su

forma de comportarse, de tomar decisiones, de realizar determinadas actividades...

5%) El proceso de aprendizaje es provocado por la resolucion de
problemas: como hemos explicado anteriormente, y de lo cual hablaremos

detenidamente en otros puntos de este mismo capitulo.

6°) Y consiguientemente por la transformacion de la experiencia, que se
produce por el hecho de resolver problemas (o intentar. resolverlos). Aqui
denotamos la gran influencia que en nuestra vision de aprendizaje tiene el

psicologo David A. KOLB y que la veremos a lo largo de todo el trabajo.

™ Para una visién mas clara sobre ¢l concepto conocimiento, desde una perspectiva que a
nosotros nos atrae especialmente, y que entiende por el mismo “la capacidad para resolver un
determinado conjunto de problemas con una efectividad determinada”, ver MUNQZ SECA, B. y
RIVEROLA, J (1997): Obra citada.
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6.1 EL APRENDIZ: CONCEPTO Y CARACTERISTICAS.

Al utilizar Ia palabra “aprendiz” estamos intentando traducir el término
anglosajén “learner”, que en castellano se suele traducir como “estudiante”. Sin
embargo, esta traduccién, como en muchos otros casos, no nos satisface debido a
que esta ultima palabra tiene unas connotaciones que no respetan la filosofia de
esta tesis. La palabra estudiante procede de “estudio”, estudiante es “el que

estudia”, no “el que aprende”, y no todo el que estudia aprende necesariamente.

Por otra parte la acepcidbn mas comnin que se le da a “aprendiz” como el
sujeto que aprende un arte u oficio, tampoco nos satisface plenamente, si bien se
acerca mas a nuestra concepcion al recoger el sentido de “el que aprende” que es el

por. nosotros deseado.

Dejando las apreciaciones, un tanto bizantinas, del lenguaje, pasaremos a
definir el concepto “aprendiz” en nuestro trabajo que, de fo@a rigurosa, seria
decir que “aprendiz es el que aprende”, y, por tanto, es “el sujeto en el que se da el
proceso de adquisicion y almacenamiento de conocimientos y habilidades
produciéndole un cambio relativamente permanente en su forma de actuar que se
produce principalmente cuando éste resuelve problemas y transforma

consiguientemente la experiencia”.

Un estudiante de Marketing puede ser un aprendiz en Marketing, pero
también un ejecutivo de una empresa, sin considerarse estudiante, puede ser
aprendiz en Marketing, cuando estd desarrollando su propia actividad empresarial.
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Con esto queda definido el concepto de aprendiz, pero, ;qué caracteristicas
tiene este sujeto? No todas las personas tienen la misma capacidad para aprender,
{qué caracteristicas debe cumplir el sujeto para ser un buen aprendiz?

Para conocer un poco mejor al sujeto que aprende nos parece interesante la
visién de PEREZ LOPEZ (1991)® que realiza una clasificacién entre tres tipos de
“agentes” que pueden aprender, para llegar al sujeto que aprende. PEREZ LOPEZ
clasifica a los agentes segiin sus estructuras internas, es decir, por los mecanismos
internos de que estin dotados, y que, en consecuencia determinan su

comportamiento. De esta forma existen tres tipos de agente:

1. El agente, al que denomina sistema estable, que no puede modificar sus
reglas de decision como consecuencia de la realizacion de sucesivas
interacciones (no puede aprender con la experiencia). Este es el caso de
las realidades materiales inanimadas.

2. El agente, al que denomina sistema ultraestable, que aprende con la
experiencia y, por tanto, modifica sus reglas de decisién, a condiciones
iguales, el mismo agente realiza una accién distinta en distintos
momentos de su vida y, por tanto, la experiencia acumulada es
significativa para la decision actual. Este aprendizaje es siempre positivo.
Es decir, a mayor experiencia, mejor decision: la accién elegida origina
una interaccion que produce mayor grado de satisfaccion que la accién
elegida en un momento anterior con menos experiencia acumuladas.

Este es el caso de los animales.

¥ PEREZ LOPEZ (1991): Obra citada.
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3. El agente, al que denomina sistema libremente adaptable (o, mais
brevemente, sistema libre) que tiene las mismas caracteristicas que el
. Sistema ultraestable pero su aprendizaje no es necesariamente positivo.
El agente tiene la posibilidad de aprender negativamente, es decir, se
puede encontrar con que sus experiencias constituyen un lastre negativo
que le impide el logro de la satisfaccion - la resolucién de un problema
concreto de accidbn - que anteriormente era capaz de alcanzar en
idénticas circunstancias externas. Es el cambio en sus circunstancias
internas, modificadas por el aprendizaje, lo que determina su incapacidad

para resolver problemas.

El ser humano, el aprendiz, se encuentra dentro de este dltimo tipo de
agente al que denominamos sistema libre. Hay que ser conscientes de que en el ser
humano existe la posibilidad del aprendizaje negativo, es decir, de un aprendizaje
contraproducente que facilita el logro de unos resultados, cuando ese logro en si
mismo implica Ia destruccion de las condiciones que son necesarias para seguir

alcanzando sucesivos logros.

Un ejemplo muy comiin de aprendizaje negativo es el de cualquier
aficionado al deporte que ha empezado a practicar sin la guia de algiin experto. Lo
méds probable es que desarrolle hibitos que sean contraproducentes para una
practica afinada para ese deporte. Cuanto méas tarde en corregirlos, més arraigados
los tendré y mas dificil serd removerlos..

Cualquier aprendiz deberd ser consciente de esta posibilidad inherente al

mismo del aprendizaje negativo.
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Por otra parte, desde la perspectiva de la Psicologia se da gran importancia
a la motivaciébn como principal elemento para que se produzca la accién que
provoca el aprendizaje. Y, por tanto se dice que el aprendiz debe estar motivado
- para aprender.r‘Sin embargo, segiin algunos autores, la motivacion no es siempre

necesaria para aprender algo, aunque si refuerza el aprendizaje.

El concepto motivacién se ha estudiado a través de la recompensa (en el
caso de los humanos las recompensas pueden ser multiples: conseguir una
determinada calificacidn, el reconocimiento social, sentirse mejor con uno mismo,
etc...). (Aprenden mas los sujetos que reciben recompensa que los que no lo
hacen? Segiin TOLMAN (1959)*' no se puede Ilegar a esta conclusién. Este autor
pensaba que es posible adquirir conocimientos sobre las caracteristicas espaciales
de un ambiente especifico simplemente explorando ese ambiente. La recompensa
no es necesaria para la formacién de un mapa cognitivo; solamente influye en la
conducta cuando tenemos que utilizar esa informacién para obtener la recompensa.
TOLMAN distinguia entre aprendizaje y actuacién, y afirmaba que la recompensa
motiva la conducta pero no afecta el aprendizaje.

A pesar de las divergencias en cuanto a si es necesaria o no la motivaciéon
" para ¢l aprendizaje, actualmente parece estar claro que aquellos individuos que
estan motivados aprenden méas répidamente, y su aprendizaje queda mas reforzado.
Y también que lo motivos suponen objetivos, y cuanto mas claramente perciba el
individuo el objetivo, mas fuertemente estard motivado el acto. Esto ha dado lugar
a la creacidn de sistemas de aprendizaje basados en objetivos (“goal based learning

systems”™™®).

81 TOLMAN, E.C.: “Principles of purposive behavior.”. En S.Koch (Ed.), Psichology: a study of
a science (Vol, 2, pags. 92-157). Mc Graw Hill. New York, 1959,
2 SCHANK, R.: Virtual Learning. Mc Graw Hill, 1997.
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Desde nuestro punto de vista esta motivacion tiende a ser mas interna
que externa, Si entendemos que el aprendiz aprende interactuando con ¢l entorno
a través de la resolucién de problemas y de la transformacién de la experiencia,
entenderemos que dentro del propio concepto de aprendizaje existe una
satisfaccion intrinseca en el hecho de aprender. El aprendiz tiene una tendencia
innata a la busqueda de la satisfaccién a través del aprendizaje, y ésta, desde

nuestro punto de vista, es una de las principales causas que le mueve.

Dicha basqueda de la satisfaccién es evidente si tomamos el concepto de
resolucién de problemas descrito en el capitulo II, en el que vemos que seglin
PEREZ LOPEZ (1991)® la resolucién de problemas es la aplicacién de una accién
que transforma una situacidén insatisfactoria (problema) de tal modo que esa

persona a la que afecta la encuentre satisfactoria,

Si el individuo aprende resolviendo problemas en una constante
transformacién de la experiencia (como hemos definido al principio de este punto),
el individuo aprende convirtiendo situaciones que para él son no-satisfactorias en
situaciones satisfactorias para el mismo. Por tanto, el aprendiz es un buscador

constante de satisfacciones.

Desde esta perspectiva, es facilmente comprensible la tendencia natural de
autosatisfaccion que todos sentimos cuando somos conscientes de nuestro propio

aprendizaje.

Ya en 1943, John N. WASHBURNE decia que la satisfaccién es
importante para aprender cuando significa la realizacién de un propésito, o de un

8 PEREZ LOPEZ (1991): Obra citada.
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deseo, o la adaptacidn satisfactoria a las condiciones impuestas; pero no cuando
quiere decir algo logrado sin ninglin esfuerzo o intencidn por parte de uno

. 84
mismo .

Por tanto, ya podemos definir aprendiz como aquel agente libre que
busca la satisfaccion y que, en ésta busqueda, tiene tanto la posibilidad de
aprender de forma positiva, como el riesgo de aprender de forma negativa (este
riesgo hay que tenerlo en cuenta a la hora de disefiar sistemas de aprendizaje

eficaces).

¥ WASHBURNE, J.N: “Puntos de vista sobre ¢l Aprendizaje”, en SKINNER, C.E.: Psicologia
de la Educacion. Tomo [. UTEHA. México, 1946,
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7. LAS TEORIAS PSICOLOGICAS DE
APRENDIZAJE.-

En este punto se analizardn varias teorias giobales de aprendizaje que nos
ayudaran a comprender por qué hemos elegido finalmente la Teoria de Aprendizaje
Experiencial como la mds adecuada para la comprensién del aprendizaje del
Marketing como actividad profesional. |

Las teorias globales de aprendizaje surgieron en la década de 1930 y fueron
especialmente populares a finales de los afios 60. Estas teorias globales nos han
proporcionado un conocimiento considerable sobre la naturaleza del aprendizaje.
Recientemente, los psicdlogos se han centrado en aspectos méas especificos del
proceso de aprendizaje. Al final de! punto se explican las razones que han
motivado el cambio de las teorias del aprendizaje globales a teorias mds concretas.

7.1 ORIGENES HISTORICOS DE LA TEORIA DEL
APRENDIZAJE. '

La Psicologia no estuvo siempre interesada en el papel desempefiado por la
experiencia en la regulacion de la conducta humana. En un principio se centré en la
importancia de los instintos en la actividad humana.

7.1.1 EL FUNCIONALISMO.-

El funcionalismo fue la escuela psicolégica que hacia hincapié en los
origenes instintivos y en la funcién adaptativa de la conducta. Segin sus
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defensores, la funcidén de la conducta es contribuir a la supervivencia. Sin embargo,
los funcionalistas tuvieron puntos de vista diversos sobre los mecanismos que
controlan la conducta humana, por ejempio John DEWEY (l 886) consideraba que
las condﬁctas reflejas de los animales habian sido reemplazadas en los humanos por
la mente, la cual ha evolucionado como principal mecanismo de supervivencia

humana.

Al contrario de DEWEY, William JAMES, un psicologoe del sigo XIX,
pensaba que la diferencia principal entre el hombre y los animales reside en la
naturaleza de sus respectivos impulsos instintivos o heredados. Segin James
(1890), la naturaleza humana posee un numero de instintos que guian su
comportamiento, y que todos los instintos poseen una cualidad mental, propésito y
direccion. A diferencia de DEWEY, James consideraba que los instintos motivaban
tanto la conducta del hombre como la de los animales.

En su intento de encontrar los instintos que motivaban las conductas de las
personas, BERNARD (1924) identificé varios miles de instintos, algunas veces
antagénicos, propuestos por los funcionalistas. Por ejemplo describié un instinto
tal como “de un vistazo podemos estimar instintivamente la edad de um
transednte”. No es de extrafiar que con esta clase de instintos muchos psicélogos

reaccionaran negativamente ante el concepto de instinto.

Hacia 1920 la Psicologia se alej6 de la explicacién instintiva sobre la
conducta humana y comenzé a hacer hincapié en el proceso de aprendizaje. Los
psicdlogos que consideraban la experiencia como principal determinante del

comportamiento se denominaron conductistas. Las teorias actuales sugieren que la
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conducta estd determinada tanto por el instinto como por los procesos de

experiencia®’,

7.1.2 EL CONDUCTISMO.-

El conductismo es una escuela que enfatiza el papel de la
experiencia en el control de la conducta. Para los conductistas, los procesos mas
importantes que gobiernan la conducta son aprendidos. Tanto los impulsos due dan
lugar a la conducta como las conductas especificas motivadas por esos impulsos,
son aprendidos a través de nuestra interaccion con el ambiente. La meta principal
de los conductistas es delimitar las reglas que gobiernan el aprendizaje. Este interés
por la naturaleza del aprendizaje ha dominado la Psicologia académica durante la
totalidad del presente siglo. Varias ideas contribuyeron a punto de vista
conductista, por ejemplo el concepto de asociacién de ideas de ARISTOTELES
fue un antecedente importante del conductismo. Asimismo el trabajo de Edward
THORDINKE tuvo también una influencia importante sobre el enfoque
conductista. Los estudios de este autor, publicados en 1898, establecian que la
conducta animal podia cambiar como consecuencia de la experiencia. Las ideas de
THORDINKE sobre el aprendizaje y la motivacién surgieron de su famosa
investigacién con la llamada “caja-problema” y sus experimentos con gatos®®.

El aprendizaje, segin THORDINKEY, refleja el establecimiento de una
asociacion E-R (estimulo-respuesta). Este autor afirmaba que el animal no es
consciente de esta asociacion, sino que realiza un habito mecdnico en respuesta al
estimulo particular. La asociacién E-R se establecia debido a que el gato era

8 KLEIN, S. (1994); Obra citada.
% KLEIN, S. (1994): Obra citada.
8 THORDINKE, E L.: Fundamentals of Learning. Teachers Colleges, New York, 1898.
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recompensado: cuando el gato estaba hambriento, la respuesta apropiada era
seguida por la presentacibn de la comida, lo cual producia un estado de
satisfaccién y una intensificacion de la conexion E-R. THORDINKE denominé Ley
del Efecto a éste fortalecimiento de la asociacién debido a un acontecimiento

satisfactorio o recompensa.

La recompensa no es el unico proceso que intensifica una asociacion
estimulo-respuesta. Segin la ley de ejercicio de THORDINKE, la intensidad de
una conexidon E-R puede incrementarse con el uso. Pensaba, ademis, que la

conexion se debilita con el desuso.

Aunque los puntos de vista de THORDINKE sobre la naturaleza del
proceso de aprendizaje eran muy concretos, sus ideas sobre el proceso
motivacional que determina la conducta eran més vagas. Fuero autores posteriores

los que aportaron mas sobre este aspecto.

Los conductistas estuvieron igualmente muy influenciados por el trabajo de
Ivan PAVLOV (Los reflejos condicionados, 1927%) que explicaba el proceso de
aprendizaje por ensayo-error, y daba a la recompensa el papel de intensificar la
respuesta. Las investigaciones de este autor sugerian que el aprendizaje es algo
mas, pues una situacion de aprendizaje estd determinada por leyes precisas.
PAVLOV explica la conducta de los animales y de los hombres a través de los
reflefos incondicionados o innatos. Un reflejo incondicionado consta de dos -
elementos, un estimulo incondicionado que provoca involuntariamente el segundo
componente o respuesta incondicionada. Se forma un nuevo reflejo, o reflejo

condicionado, cuando un estimulo ambiental neutro aparece junto con el estimulo

8 PAVLOV, 1.: Conditionals Reflexes. Oxford University Press. Oxford, 1927.
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incondicionado. Conforme progresa el condicionamiento, el estimulo neutro se
convierte en estimulo condicionado y es capaz de provocar la respuesta aprendida
o respuesta condicionada. La respuesta condicionada se intensifica al aumentar el

nimero de emparejamientos entre el estimulo condicionado y el incondicionado.

Gran parte de las ideas de PAVLOV son aceptadas hoy dfa. Estas ideas han
tenido una profunda influencia en la Psicologia. Su proceso de condicionamiento,
también denominado condicionamiento paviloviano, se ha demostrado en un
numero elevado de animales, incluida [a especia humana. Se han obtenido
respuestas condicionadas con muchos estimulos incondicionados diferentes y los
psicologos han demostrado que puede condicionarse la mayor parte de los

estimulos ambientales.

PAVLOV y THORDINKE describieron, respectivamente, dos procesos de
aprendizaje diferentes, el condicionamiento clisico y el condicionamiento
instrumental. En el pasado, especialmente durante las décadas que siguieron a la
publicacion del trabajo de PAVLOV, tuvo mayor influencia el proceso de
condicionamiento cldsico. Més tarde, durante los afios cuarenta y cincuenta, los
investigadores se centraron en el proceso de condicionamiento instrumental
descrito inicialmente por THORDINKE. Durante esta uitima década (la de los
noventa) se ha producido un renovado interés por el estudio del condicionamiento

Pavioviano.

Cuando hablamos del conductismo no podemos dejar de referirnos a John
B. WATSON®. Ni THORDINKE ni PAVLOV fueron conductistas, ellos

¥ WATSON, J.B.: “Conditional emotional reactions”. Jowrnal of Experimental Psycology, 3,
pag. 1-14,
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simplemente describieron el proceso de aprendizaje’™. Fue WATSON quien
demostré su importancia en la conducta humana. En los estudios de WATSON
influyeron tanto PAVLOV como el investigador ruso Vladimir BECHTEREV
cuyas investigaciones fueron un poco anteriores a las de PAVLOV, su trabajo se
publicé en 1913. Este autor, al contrarioc que PAVLOV empleaba estimulos
aversivos o desagradables (por ejemplo, descargas eléctricas) para estudiar el
proceso de condicionamiento. WATSON suponia que tanto la conducta normal
como la anormal eran aprendidas. Estaba particularmente interesado en demostrar
que el miedo de los sujetos humanos se adquiere mediante el condicionamiento

Pavloviano®’.

7.2 TEORIAS TRADICIONALES DEL APRENDIZAJE.

Tradicionalmente, se han propuesto tres enfoques tedricos principales para
explicar 1a naturaleza del aprendizaje™.

1. Los tedricos E-R o Conexionistas defienden un punto de vista
mecanicista sobre el proceso de aprendizaje. Segin ¢] enfoque E-R, el
aprendizaje consiste en la adquisicibn por parte de un estimulo
ambiental neutro de la capacidad de provocar una respuesta especifica a
través de su asociacion con otro estimulo que provoca esa respuesta de

forma innata. Creen en el aprendizaje ensayo-error.

% KLEIN, S. (1994): Obra citada.
1 WASHBURNE, J.N. (1946): Obra citada.
%2 KLEIN, S. (1994): Obra citada.
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2. Los tedricos conductistas, para esta teoria el aprendizaje implica la
adquisicion de conocimiento sobre la probabilidad de aparicion de
acontecimientos importantes, como una recompensa o un castigo, y

sobre los medios para conseguir una recompensa o evitar un castigo.

3. Los teéricos cognitivos, abogan por un punto de vista mentalista sobre
el proceso de aprendizaje. El enfoque estructural de la Gestalt y la

Psicologia Fenomenolégica.

Estas tres visiones o teorias son claramente diferentes, mientras que los
te6ricos cognitivos defienden que la conducta es flexible, los asociacionistas y los
conductistas tienen una visidon mas rigida de la conducta. Por este gran contraste,
tal vez pensemos que sélo es correcto uno de los enfoques, sin embargo, hoy dia se
acepta que en nuestro comportamiento intervienen tanto procesos mecanicos,

conductuales y cognitivos.

Veamos ahora los principales postulados y autores de las tres corrientes
mencionadas.

7.2.1 TEORIAS CONEXIONISTAS E-R.-

Entre estas teorias de corte mecanicista podemos distinguir gran cantidad

de autores que han desarrollado conceptos como los que ahora pasamos a ver.

En 1918, el autor Robert S. WOODWORTH introdujo ¢l importante
Concepto de Impulso”™. Definia el impulso como una fuerza interna intensa que

% KLEIN, S. (1994): Obra citada.
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motiva la conducta. Pero, jcomo se transforma el impulso en conducta?* Clark
HULL (1952) nos legé algunas ideas importantes sobre la naturaleza del proceso
de impulso. Este autor afirma que la intensidad de una actividad instrumentai (gEg)
esta determinada por el efecto combinado de varios factores: el impulso (D), el
incentivo (K), el potencial de habito (H) y la inhibiciéon (I), y los relaciona en la

siguiente ecuaciéon:

HULL hacia hincapié en la importancia del reforzamiento en el proceso de
aprendizaje (K).

HULL® desarrollé también el concepto de impulso adquirido a través del
proceso de condicionamiento clasico, los estimulos ambientales pueden adquirir la

capacidad de producir un estado de impulso interno.

Por otra parte, segin este mismo autor, el impulso motiva la conducta,
pero cada conducta especifica depende del ambiente: es decir, los estimulos
ambientales dirigen la conducta. Pensaba que cuando un animal o sujeto estd
motivado (existe un impulso)la clave ambiental presente provoca automaticamente
una respuesta especifica, la respuesta con la intensidad de habito mas fuerte. La
intensidad del hdbito puede ser innata y/o adquirida a través de la experiencia.

Ademas, segin HULL, las conductas ineficaces hacen que persista el
impulso. Si este persiste, se inhibe temporalmente cualquier conducta, un proceso

% KLEIN, S. (1994): Obra citada.
® HULL, C.L.: 4 behavior system. Yale University Press. New Haven, Conn, 1952.
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denominado inhibicion reactiva. La conducta habitual se producitd nuevamente

cuando la inhibicién reactiva decaiga.

En cuanto a la motivacion del incentivo HULL suponia que la reduccién del
impulso, o recompensa, influye tinicamente en la fuerza de la conexién E-R; una
recompensa m4s valiosa produce una reduccién del impulso mids grande y, por
tanto, un hdbito més fierte. Una vez que el habito estd establecido la motivacion
depende del nivel del impulso, pero no del valor de la recompensa, Sin embargo,
varios estudios posteriores han demostrado que el valor de la recompensa tiene una
influencia importante sobre el nivel motivacional, hecho que HULL acabé
aceptando.

La teoria del impulso de HULL fue la teoria conductual dominante durante
el periodo de 1930 a 1960°°. Muchas de las ideas de HULL reflejan con precisién
algiin aspecto importante de la naturaleza humana:

a) un estado de activacion intenso puede motivar la conducta;

b) los estimulos ambientales pueden adquirir la capacidad de producir
activacion, motivando por consiguiente la conducta, y

c) el valor de la recompensa influye en la intensidad de la conducta
instrumental.

Sobre el tltimo punto, Edwin GUTHRIE (1959)°" no est4 de acuerdo. Para
este autor la recompensa no es responsable del establecimiento de asociaciones E-
R. En su lugar, GUTHRIE proponia que con la contigitidad bastaba para formar la

% KLEIN, S.B. (1994): Obra citada.
7 GUTHRIE, E.: “Association by contiguity”. En S. Koch (Ed.): Psychology: A study of a
Science (Vol. ID. Mc Graw Hill, New York, 1959,
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asociacion E-R. Para este autor, si se da una respuesta cuando estd presente un

estimulo particular, el estimulo y la respuesta automaticamente se asocian.

Segin GUTHRIE el aprendizaje es un proceso simple controlado
enteramente por el principio de contigliidad: siempre que un estimulo particular y
una respuesta se produzcan simultineamente, un animal ¢ una persona que se

encuentre con ese estimulo realizara esa respuesta.

GUTHRIE suponia que la recompensa tiene un efecto importante sobre la
respuesta ante una situacion ambiental especifica, sin embargo, no cria que la
recompensa fortaleciese las asociaciones E-R. Segun este autor, pueden
condicionarse muchas respuestas a un sdlo estimulo, pero sélo la respuesta
realizada justo antes de la recompensa se asociara con dicho estimulo; la respuesta
volverd a producirse cuando aparezca nuevamente el estimulo. Es decir,
consideraba que la recompensa debe presentarse inmediatamente después de la
respuesta apropiada para que dicha respuesta se produzca cuando aparezca un

nuevo estimulo,

Al contrario que HULL, GUTHRIE consideraba que el aprendizaje se
produce en un sélo ensayo, es decir, la intensidad de una asociacién E-R alcanza su
maximo valor después de un Unico emparejamiento. del estimulo con la respuesta.
Sin embargo, parece obvio pensar que la eficacia y la intensidad de la respuesta
mejore con la experiencia. GUTHRIE no negaba que la conducta mejore con la
experiencia, sin embargo, rechazaba el punto de vista segiin el cual la intensidad de

una conexion E-R aumenta lentamente con la experiencia.
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Para resumir, las teorias de este autor llegaron a tres conclusiones
fundamentales:

A) Aunciue al comienzo del condicionamiento estin presentes muchos
estimulos potenciales, solamente algunos de estos estimulos serdn
activados.

B) Muchos estimulos diferentes pueden llegar a condicionarse para
_producir una respuesta particular.

C) Una respuesta compleja consta de muchas respuestas independientes.
Para que una conducta sea eficaz cada una de esas respuestas debe

condicionarse al estimulo.

Antes de terminar con las teorias conexionistas no podemos dejar de citar a
Kenneth SPENSE (1956)”, colega de HULL, y que fue el investigador que detall6
la transformacion del incentivo en conducta. SPENSE sugiri6 a este respecto que,
cuando se obtiene recompensa en un ambiente meta, esta recompensa produce una
respuesta incondicionada de meta. También acepté que cuanto mas grande era la
recompensa m4s se reforzaba la relacion E-R.

En cuanto al aprendizaje en un sélo ensayo, aunque SPENSE acepté que en
algunas ocasiones se pueden producir cambios inmediatos en la respuesta, sefialé
que un enfoque del incremento de aprendizaje podria explicar este resultado.
Segiin este autor, aunque la intensidad del E-R aumenta lentamente en los ensayos,
1a respuesta no se produciré hasta qué su magnitud exceda el umbral de evocacion
de la respuesta. Si el umbral estd préximo a la intensidad méxima, el proceso de
aprendizaje serd del tipo todo o nada. El anilisis de SPENSE proporciona una

% SPENSE, K.: Behavior theory and conditioning. Yale University. New Haven, Conn, 1956.
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interpretacidn del incremento gradual de aprendizaje que aparentemente se
produce en un solo ensayo. Las teorias actuales sugieren, sin embargo, que algunos
aspectos del aprendizaje pueden desarrollarse en un solo ensayo mientras que otros

se establecen lentamente.

7.2.2 TEORIAS CONDUCTISTAS.-

Las teorias conductistas son una continuacién Iégica de las asociacionistas
o conexionistas E-R, aunque recogen la aparicion de mayor ntimero de
condicionantes internos, como por ejemplo, la motivacibn a través de

recompensas.

Para no resultar repetitivos nos remitimos al punto 7.1.2. donde sentamos
las bases del conductismo con los autores principales, THORDINKE y PAVLOV,

y sus condicionaniientos clasico ¢ instrumental.

Para finalizar e! enfoque conductista no podemos dejar de sefialar las
aportaciones del gran conductista americano B. F. SKINNER que duraron més de
medio siglo, y a la que se ha dado en llamar metodologia conductista. SKINNER
en su libro de 1938, La conducta de los organismos™, consideraba que Ia meta del
conductismo deberia ser la identificacién de los factores ambientales que controlan
la conducta. SKINNER afirmaba que solamente comprendemos una conducta
particular si sabemos predecirla y controlarla. SKINNER también decia que la
capacidad para predecir y controlar esa conducta dependé del conocimiento de ias
condiciones bajo las que dicha conducta se produce.

% SKINNER, B.F.: The behavior of organisms: an experimentla analysis. Appleton-Century-
Crofts. New York, 1938,
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Gran parte de los estudios de este autor se centraron en la influencia del
reforzamiento sobre la respuesta operante. SKINNER definié un reforzador como
un estimulo cuya presentacion incrementa la frecuencia de la conducta que precede
a dicho estimulo. Segun este autor, el ambiente proporciona la respuesta operante

necesaria para producir el reforzamiento.

El punto en el que SKINNER diferfa principalmente de otros conductivistas
es que pensaba que la utilizacién de “constructos hipotéticos” no contribuye a
comprender la conducta. Para SKINNER la validacién de un constructo hipotético
puede interferir con el analisis funcional de las variables que controlan la conducta,
y, por tanto, limita el conocimiento de los factores que la controlan.

Muchos psicélogos no estan de acuerdo con el enfoque de SKINNER, y
piensan que la teoria guia la investigacién, la cual a su vez permite identificar las
variables que controlan la conducta, asi como explicar los resultados obtenidos en

diferentes experimentos.

Aunque, seguramente, nos dejaremos en el tintero autores relevantes y
aspectos fundamentales, hemos querido tocar solamente algunos de los mas
importantes, y dada la gran cantidad de teoria existentes, y el carécter sintético que

quiere tener este apartado, no nos es posibie recogerlos todos.

Por tanto, pasemos ahora a ver los aspectos mas.importantes de las teorias

cognitivas.
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7.2.3 LAS TEORIAS COGNITIVAS.-

7.2.3.1 Origenes de las teorias cognitivas.

Cuando hablamos de las teorias cognitivas tenemos que comenzar
necesariamente con las teorias del psicélogo Edward TOLMAN (1959)'® y su
“conductismo propositivo” que propuso durante los afios treinta y cuarenta un
enfoque cognitivo (podemos decir que representa el origen de los enfoques
cognitivos, aunque adn tiene muchas influencias conductistas) del aprendizaje que
no fue aceptado por la mayoria de los psicélogos de la época de ideas conductistas.
En su lugar, la teoria mecanicista del impulso de HULL constituy6é el enfoque
predominante durante este periodo. Durante los afios cincuenta el enfoque
cognitivista gan6é aceptacion y otros psicdlogos ampliaron el punto de vista
iniciado por TOLMAN. En las tiltimas dos décadas, la aproximacién cognitiva se
ha convertido en una importante teoria de aprendizaje.

Explicaremos ahora las principales aportaciones de TOLMAN
denominadas, como hemos sefialado, “conductismo propositivo” para terminar con

las teorias cognitivas que le siguieron, sobre todo con la escuela de la Gestalt.

TOLMAN no creia que la conducta fuese una respuesta automitica ante un
estimulo ambiental; proponia, por el contrario, que la conducta tiene tanto
direccién como propésito. E! suponia que la conducta est4 dirigida a una meta, hay
rutas que nos conducen a nuestras metas, asi como instrumentos que podemos
utilizar para conseguirlas. Podemos conocer la estructura de nuestro ambiente a
través de la experiencia. Este conocimiento nos permite alcanzar las metas

1% TOLMAN, E.: “Principles of Purpositive Behavior”. Ea S. Koch (Eds.) (1959): Obra citada.
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deseadas. Ademds, segin TOLMAN esperamos que, de nuestros

comportamientos, s¢ deriven consecuencias especificas.

Este autor consideraba también que ciertos acontecimientos del medio
contienen informacién sobre el lugar donde se encuentran nuestras metas. Sélo
podemos conseguir esas metas si hemos aprendido qué estimulos ambientales

de nuestro entorno conducen a la recompensa o al castigo.

Es importante reconocer que aunque TOLMAN crefa que la conducta era
propositiva, ¢l no mencion6 que seamos conscientes del propésito o de la direccion
de nuestra conducta. Solamente suponia que actuamos como si esperasemos que

una conducta particular nos conduzca a una meta especifica.

La visién de TOLMAN sobre la motivacién es también importante. Para
TOLMAN hay dos tipos de motivaciones: la privacién y los estimulos ambientales.
La privacién produce un estado de impulso interno que incrementa la demanda del
objeto-meta; los estimulos ambientales pueden también adquirir propiedades
motivacionales a través de su asociacibn con un impulso primaric o una
recompensa (podemos observar que estas teorias no estan demasiado alejadas de
las de HULL).

Sin embargo, en cuanto a la necesidad de la recompensa para el aprendizaje
(como hemos visto en el punto anterior) TOLMAN se¢ separa de las teorias
mecanicistas, TOLMAN propuso que la recompensa no era necesaria para que
se produzca el aprendizaje, sino que basta con la experiencia simultinea de dos
acontecimientos. Para TOLMAN la recompensa sélo influye sobre la ejecucion de
la respuesta pero no sobre el aprendizaje. La recompensa motivaré para realizar
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una respuesta previamente aprendida. Por ejemplo, un chico puede saber como
regar el césped pero tiene que estar reforzado (motivado) para realizar ese trabajo.

TOLMAN consideraba que la expectativa de una recompensa futura o de
un castigo, motiva la conducta mstrumental. Ademas el conocimiento sobre las
rutas y/o insﬁumentos que nos permiten obtener un reforzador o evitar un castigo
guia nuestra conducta.

Mis tarde, otros autores, basados en las ideas de TOLMAN, fueron
aportando otras teorias al enfoque cognitivo del aprendizaje. Julian ROTTER
(1954) amplié6 la teoria de TOLMAN describiendo los diferentes tipos de
expectativas que podemos desarrollar'®’.

Hay tres supuestos basicos en la teoria de la expectativa de ROTTER. En
primer lugar, sugeria que nuestra preferencia por un estimulo particular esta
determinada por su valor de recompensa y que este valor es relativo. En segundo
lugar, ROTTER manifiesta que cada persona tiene una expectativa subjetiva sobre
la probabilidad de obtener una recompensa particular. Y, en tercer lugar, que
nuestras expectativas de obtener la recompensa estaran determinadas por las
circunstancias, podemos esperar una recompensa €n una situacién determinada
pero no en otra. Cuando nos enfrentamos a situaciones nuevas las expectativas

generalizadas de las experiencias pasadas gnian nuestras acciones.

191 WASHBURNE, J.N. (1946): Obra citada.
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Ademas, la teoria de ROTTER propone que nuestra conducta potencial
determina la probabilidad de que actuemos de un modo determinado. Nuestro
potencial de conducta incluye la expectativa de obtener una recompensa en una
situaci6n particular asi como e! valor de la recompensa. Desde el punto de vista de
ROTTER, podemos predecir la conducta si multiplicamos la expectativa de la
recompensa por su valor. Esta formula matematica ha resultado util para describir
y predecir la conducta. La investigacibn de ATKINSON (1964) sobre la

motivacién de logro es un ejemplo de su aplicacién'®.

ROTTER es mas conocido por su concepto de Jugar de control. Seglin
este autor hay dos expectativas generalizadas importantes: expectativas internas y
expectativas externas. Una expectativa interna es una creencia segun la cual la
obtencién de una meta depende de nuestras propias acciones, mientras que una
expectativa externa refleja una creencia segin la cual los acontecimientos estan

mas alla de nuestro control.

192 W ASHBURNE, J.N. (1946): Obra citada.
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7.2.3.2 Las teorias estructuralistas de la Gestalit.

Desde e} punto de vista de la Psicologia de la estructura, desarroliada por
autores como KOFKA, WHEELES, LEWIN, WERTHEIMER, KOLHLER..., la
organizacion y reorganizacién de la conducta surge de la interaccién de un
organismo que madura y su ambiente. Consiste en producir, por esa interaccion,
nuevas formas de percepcion, imaginacion, coordinacién motora u otra conducta

organica.

Estas formas surgen del discernimiento, contribuyen al mismo y son
alteradas por €él; y el discernimiento nace del intento de resolver problemas. Los
problemas son las condiciones en las que se ve impedida la accién de un organismo
en la marcha para la recuperacién de una situacién de equilibrio. El discernimiento
surge, no precisamente de la solucion de un problema, sino del intento de la

solucion'™.

7.2.4 TENDENCIAS ACTUALES DE LAS TEORIAS DEL APRENDIZAJE
Y SUS IMPLICACIONES PEDAGOGICAS.

Un cambio significativo en la teoria del aprendizaje, desde finales de los
afios sesenta, ha sido el cambio de las teorias globales del aprendizaje a teorias
centradas en aspectos mas concretos del proceso. Por ejemplo, un teérico actual
del aprendizaje intentaria describir la naturaleza de la respuesta condicionada o los
mecanismos responsables del efecto de los estimulos condicionados sobre la

respuesta operante,

153 WASHBURNE, J.N. (1946): Obra citada.
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(Por qué los psicologos abandonaron la busqueda de una explicacion global
de proceso de aprendizaje? Se pueden sefialar tres razones principales de interés
actual por los principios especificos del aprendizaje'®. En primer lugar, las teorias
globales del aprendizaje se centraron fundamentalmente en el proceso de
condicionamiento instrumental. Estas teorias oponian que el condicionamiento
pavloviano es una variedad de aprendizaje reflejo simple aplicable sélo a unas
cuantas situaciones. También suponian que la mayoria de las respuestas no se
condicionan drasticamente. Sin embargo, la investigacion actual ha demostrado
que el condicionamiento pavloviano no es una forma simple de aprendizaje reflejo,
y que las respuestas condicionadas tienen un amplio efecto sobre la conducta. El
estudio de condicionamiento pavloviano ha revelado, ademas, procesos diferentes
a los implicados en el condicionamiento instrumental. Este reconocimiento de dos
procesos de aprendizaje distintos hace dificil la formulacion una teoria unitaria para

explicar toda la conducta.

La teoria tradicional del aprendizaje considera que existen algunas leyes
generales de aprendizaje que son aplicables a todas las especies. Este enfoque ha
permitido generalizar los resultados de los estudios realizados por sujetos animales
a otras especies. Sin embargo, muchos estudios indican que las caracteristicas
biologicas del animal determinan si se producird o no el aprendizaje, asi como la
velocidad de adquisicion de una respuesta particular. El reconocimiento de que las
caracteristicas biolégicas influyen en el aprendizaje ha dado lugar al surgimiento de
explicaciones psicobiologicas sobre el aprendizaje. Este incremento de interés por
la psicobiologia del aprendizaje es la segunda razon del alejamiento de las teorias

globales de aprendizaje.

104 1 EIN, S. (1994): Obra citada.
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Finalmente, la aceptacion mayoritaria del enfoque cognitivo ha dado lugar a
un mayor interés por los principios especificos del aprendizaje. Por ejemplo la
contribucion relativa de los procesos asociativos y de los cognitivos en el
condicionamiento pavloviano, ha sido un tema de mucha investigacion. El
reconocimiento de que en el aprendizaje intervienen tanto principios asociativos

como cognitivos ha dificultado el desarrollo de una teoria global sobre aprendizaje.

En este punto vamos a intentar resumir las teorias que mas importancia
estan teniendo en la concepcion del aprendizaje actual, pero queremos ir un poco
mas alla comentando las aportaciones que han tenido en la Psicopedagogia. Esto
ultimo nos permitirad ver las distintas perspectivas sobre como debe afrontarse la

ensefianza de cualquier disciplina.

Siguiendo el trabajo de PEREZ GOMEZ'® distinguimos unas ocho
tendencias de las teorias de aprendizaje actual basadas en las expuestas en el punto

anterior;

a) Teorias Conductistas.

b) Teorias Cognitivas.

¢) La Teoria Sinérgica de F. ADAM.

d) Tipologia de GAGNE.

¢) Teoria Humanistica de ROGERS.

f) Teorias Neurofisiologicas.

g) Teorias de Elaboracion de la Informacion.

h) El enfoque constructivista.

PPEREZ GOMEZ, A.: Andlisis diddcticos de las teorias de aprendizaje. Spicam. Malaga, 1989.
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a) Las teorias Conductistas.

La mayoria de los autores conductistas parten de condicionamiento clasico
de PAVLOV y aceptan el desarrollo propuesto por WATSON y GUTHRIE con su
teoria de Condicionamiento por Contigiiidad (ver apartado anterior). Mas adelante,
THORDINKE y HULL presentaran su Teoria de Refuerzo y, finalmente,

SKINNER formulara su concepto del Condicionamiento Operante.

Basadas en las teorias de caracter conductivista de estos autores que hemos
descrito en el punto anterior, encontramos las teorias mas elaboradas de los
neoconductistas que incorporan otros muchos elementos a su estructura
conceptual, rayando en el eclecticismo. Destaquemos a BANDURA'® y su Teoria

del Aprendizaje Social de indudables repercusiones en el area educativa.
Veamos algunas consecuencias de estas teorias para la psicopedagogia:

1. Los procesos de aprendizaje sin refuerzo, es decir, sin elogio
dosificado y a tiempo, no conducen al cambio del comportamiento
deseado.

2. El refuerzo tiene que seguir inmediatamente al buen resultado. El
elogio que se hace demasiado tarde no sélo no tiene efecto sino que
incluso puede tener un efecto negativo.

3. Si se quiere hacer desaparecer un tipo de comportamiento indeseable

en un alumno, no se le dara ningun refuerzo.

1% BANDURA, A: Pensamiento y accién: Fundamentos sociales. Martinez Roca. Barcelona,
1987 ‘
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4. Los esfuerzos en si mismos no implican forzosamente un efecto de
aprendizaje positivo. Sélo tiene efecto de motivacion positiva cuando

coincida con las necesidades de individuo.

b) Las Teorias Cognitivas.

Otra corriente del pensamiento en aprendizaje de gran importancia en las
ultimas décadas y de la que ya hemos estudiado su origen en el apartado anterior,
recientemente aporta nuevas ideas que llegan de autores como SWENSON (1987),
hasta autores tan significativos como MONTESSORI o el grupo que se denomind
"movimiento de la Gestalt", PIAGET (1977, 1978, 1983), AUSUBEL (1976), y

otros muchos.

El término "cognitivo” hace referencia a actividades intelectuales internas

como la percepcion, {a interpretacion y el pensamiento.

E! enfoque cognitivo presenta cinco principios fundamentales segiin

BOWER (1989)'"":

1. Las caracteristicas perceptivas del problema presentado son

condiciones importantes del aprendizaje.

2. La organizacion del conocimiento debe ser una preocupacion -

primordial del docente.

3. El aprendizaje unido a la comprensién es mas duradero.

1 BOWER, G. H. ¢ HILGARD, E. R.: Teorias del Aprendizaje. Trillas, México, 1989,
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4. El feedback cognitivo subraya la correcta adquisicion de conocimientos

y corrige un aprendizaje defectuoso.
5. La fijacion de objetivos supone una fuerte motivacion para aprender.

Destacamos dentro de las teorias cognitivas actuales tres tendencias de

especial relevancia para nosotros:
1°, La Teoria de la Gestalt.

Esta teoria afirma que cuando registramos nuestros pensamientos
sobre nuestras sensaciones, en el pimer momento, no nos fijamos en
los detalles, pero luego los colocamos en nuestra mente formando

parte de entidades o patrones organizados y con significado.

La persona elabora en su mente sus propias estructuras y patrones
cognitivos del conocimiento que va adquiriendo. Al querer resolver un

problema piensa y especula comparando patrones diferentes.

La Gestait traslada del campo de la fisica al terreno de la
psicopedagogia ¢l "concepto de campo”, que define con el mundo
psicologico total en el que opera la persona en un momento
determinado. Este conjunto de fuerzas, que interactian alrededor de

individuo, es responsable de los procesos de aprendizaje.
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La interpretacion holistica y sistémica de la conducta y la consideracion
de las variables internas como portadoras de significacion son
importantes para la regulacion didactica del aprendizaje humano. Se
trata de la onentacion cualitativa de su desarrollo, del
perfeccionamiento de sus instrumentos de adaptacion e intervencidn
creativa, de la clasificacion y concienciacion de las fuerzas y factores

que configura su especifico espacio vital.

De acuerdo con estos principios, el profesor deberia esforzarse por

promover un aprendizaje que:

e Anime a un buen razonamiento.

» Encauce las preguntas para que el alumno piense.

¢ Enfatice los principios estructurales. No centrar los comentarios
solo en los detalles.

e Localice los detalles en su contexto cognitivo.

¢ Cada materia debera ser presentaba de manera tal que aparezca
claro concepto en contexto mas amplio. Los grandes contexto y
las conexiones logicas entre sectores parciales relacionados
deben ser claramente detectables.

¢ La ensefianza sélo conduce con seguridad al éxito deseado
cuando los nuevos modelos de comportamiento son construidos
y practicados a través “ensefianza activa”.

e Los nuevos modelos de comportamiento deberan ser ejercitados
repetidas veces pero cada repeticion debera realizarse en una

situacion aparentemente distinta.
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2°. Ideas bésicas de PIAGET'® sobre el aprendizaje.

La importancia que tienen las aportaciones de PIAGET en la Teoria
dé Aprendizaje a través de la Experiencia de D.A. KOLB, que
representa el “conocimiento de fondo no problematico” de la presente
tesis doctoral, hacen que le dediquemos especial atencion a la teoria

cognitiva de PIAGET.

Para PIAGET el pensamiento es la base en la que se asienta el
aprendizaje. El aprendizaje consiste en el conjunto de mecanismos que

el organismo pone en movimiento para adaptarse al medioambiente.

PIAGET afirma que el aprendizaje se efectua mediante dos
movimientos simultineos o integrados pero de sentido contrario: la

asimilacion y la acomodacion.

Por la asimilacion, el organismo explora el ambiente y toma parte en
este, el cual transforma ¢ incorpora a si mismo. Para ello, la mente
tiene esquemas de asimilacion: acciones previamente realizadas,
conceptos previamente atendidos que configuran esquemas mentales

que permite asimilar nuevos conceptos.

Para la acomodacion, el organismo transforma su propia estructura
para adecuarse a la naturaleza de los objetos que seran aprendidos. Por

la acomodacion, la mente acepta las imposiciones de la realidad.

1% PIAGET, J.: £l juicio y el razonamiento en el nifio. Guadalupe. Buenos Aires, 1977,
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La vinculacion entre aprendizaje y desarrollo lleva al concepto de
“nivel de competencia”. PIAGET considera que para que el organismo
sea capaz de dar una respuesta es necesario suponer un grado de
seﬁsibilidad especifica a las situaciones diversas del medio. Este grado
de sensibilidad o "nivel de competencia” se conforma a lo largo del

desarrollo de individuo.

Con PIAGET culmina la primacia de la accién, pero una accion

orientada, organizada, evolutiva.

En este desarrollo de las estructuras cognitivas intervienen cuatro

factores fundamentales:

Maduracion

Experiencia fisica
Interaccion social

Equilibrio

*

Destacamos, de los planteamientos de PIAGET, siete conclusiones

importantes para los procesos de ensefianza-aprendizaje:

A El caracter constructivo y dialéctico de todo el proceso de
desarrollo individual.

B. La importancia de la actividad del alumno.

C. El lenguaje como instrumento insustituible de las operaciones

intelectuales mas complejas.
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D. El sentido del conflicto cognitivo para provocar el desarrolio
del alumno.

E. La significacion de la cooperacién para el desarrollo de las
estructuras cognitivas.

F. La distincion y vinculacion entre desarrollo y aprendizaje.

G.La estrecha vinculacion de las dimensiones estructural y

afectiva la conducta.

3°. El aprendizaje Significativo de AUSUBEL'®,

Este aprendizaje se opone al aprendizaje mecanico, memoristico y
repetitivo, y ha tenido una gran influencia en la Reforma Educativa

espafiola, por ejemplo.

AUSUBEL destaca dos dimensiones del material potencialmente
significativo:

1. Significatividad lgica (coherencia en la estructura interna)
2. Significatividad psicologica {contenidos comprensibles desde

la estructura cognitiva del individuo).

La planificacién didactica de todo proceso de aprendizaje significativo
debe comenzar por conocer la estructura mental del sujeto que ha de

aprender.

1% AUSUBEL, D. P.: Psicologta evolutiva. Un punto de vista cognitivo. Trillas. México, 1976.
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Un aprendizaje significativo se asimila y retiene con facilidad, a base de
“organizaciones”, 0 esquemas previos que jerarquizan y clasifican los
nuevos conceptos. También favorece la transferencia y aplicabilidad de

NUEVOS Conceptos.
c) La teoria-sinérgica de ADAM'"’,

Reflexionaremos, ahora, sobre la teoria sinérgica de ADAM que aporta
una serie interesante de sugerencias sobre todo importantes para el

aprendizaje de adultos.

ADAM (1984) aplica la teoria sinérgica al aprendizaje de las personas
adultas tratando de concentrar al maximo el esfuerzo en el objetivo que
se pretende conseguir. Su teoria utiliza también aspectos destacados
por PIAGET y AUSUBEL.

» Participacion voluntaria del adulto. Un nivel alto de motivacion
intrinseca en el adulto exige un alto nivel de tensiéon en todos los
que intervienen en el proceso de aprendizaje. El positivo interés de
los participantes posibilita también el empleo de métodos activos de
ensefianza, métodos que requieren sin duda mayor implicacion
personal. El interés y la participacién descienden de forma alarmante
cuando las ensefianzas no estan acomodadas al caracter y a los

intereses de los adultos.

"o ADAM, F.: La teoria sinérgica y el aprendizaje aduito. PLANIUC, 1984.
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¢ Respeto mutuo. Con el respeto a las opiniones ajenas, el adulto
desarrolla comportamientos que aceptan como posibles formas
alternativas de pensamiento, de conducta, de trabajo y de vida. Este
respeto mutuo no debe estar refiido con la introduccion de
reflexiones criticas.

e Espiritu de colaboracién. La participacién del adulto en todo el

proceso educativo debe ser elevada.
d) Tipologia del aprendizaje segiin GAGNE'"",

Entre los autores clésicos que se estudian al analizar las teorias del
aprendizaje, GAGNE (1987) ocupa, sin duda, un puesto importante y
controvertido. Dejemos los aspectos conflictivos para describir
esquematicamente los ocho tipos de aprendizaje que este ﬁutor

diferencia.

A. Aprendizaje de signos y sefiales.
Signo es cualquier cosa que sustituye o indica otra cosa, gracias a

algun tipo de asociacion entre ellas.

B. Aprendizaje de respuestas operantes.

También llamado por SKINNER''? “Condicionamiento Operante”.

C. Aprendizaje en Cadena.

Aprender una determinada secuencia u orden de acciones.

1" GAGNE, R. M. Las condiciones del Aprendizaje. Inter-americana. México, 1987.
''2 SKINNER, B. F. (1938): Obra citada.
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D. Aprendizaje de Asociaciones Verbales.
Es un tipo de aprendizaje en cadena que implica operaciones de

procesos simbolicos bastante complejos.

E. Aprendizaje de Discriminaciones Multiples.
Implica asociaciones de varios elementos, pero también implica separar

y discriminar.

F. Aprendizaje de Conceptos.
Significa responder a los estimulos en términos de propiedades

abstractas.

G. Aprendizaje de Principios.
Un principio es una relacion entre dos o mas conceptos. Existe una
notoria diferencia entre aprender un principio y aprender una cadena

verbal de conceptos sin entender el principio implicado.

H. Aprendizaje de Resolucién de Problemas.

La solucion de un problema consiste en elaborar, con la combinacion
de principios ya aprendidos, un nuevo principio. La dificuitad consiste,
segiin GAGNE, en que “la persona que aprende debe ser capaz de
identificar los trazos esenciales de la respuesta (o nuevo principio) que

dara la solucion, antes de llegar a la misma”.
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GAGNE considera que deben cumplirse, al menos, diez funciones en la
ensefianza para que tenga lugar un verdadero aprendizaje. Estas

funciones son las siguientes:

e Estimular la atencidon y motivar.

¢ Dar informacién a los alumnos sobre los resultados de aprendizaje
esperados (los objetivos).

o Estimular el recuerdo de los conocimientos y habilidades previas,
esenciales y relevantes.

¢ Presentar el material a aprender.

o Quiar y estructurar el trabajo del alumno.

e Provocar la respuesta.

e Proporcionar feedback.

e Promover la generalizacion del aprendizaje.

¢ Facilitar el recuerdo.

o FEvaluar la realizacion.

La teoria de GAGNE insiste en la primacia del aprendizaje cognitivo,
por su aplicabilidad a la ensefianza, por ofrecer esquemas formales que
pueden servir no solo para orientar la practica, sino también para guiar

la investigacion.

Sin embargo hay que tener en cuenta algunas objeciones at valor de los
principios que describe GAGNE. Al concebir el aprendizaje como
cambio de conducta, da una gran importancia a los resultados
inmediatos, olvidando los definitivos resultados que aparecen después

de un largo proceso de aprendizaje.



Aprendizaje y Marketing: Pagina 135

Investi ga&:ién Exgﬁmemal del Juego de Simulacién como Método de Agrendizag’e
Capitulo IlI. El Aprendizaje

Su teoria del aprendizaje exige definir los objetivos en términos de
conductas observables, de objetivos operativos, definicion dificil en

muchos contenidos.
¢) La teoria humanistica de C. ROGERS'"

La Terapia centrada en el cliente, o la Educacion centrada en el alumno
y la insistencia en la individualizacion y personificacion del aprendizaje
han sido algunos de los mensajes rogerianos que mas han influido en la

praxis docente de todos los niveles educativos.

Destacamos algunos de los principios que ROGERS (1975) describe
detalladamente en sus obras, muchos de los cuales han sido

aprovechados en distintos enfoques de los Estilos de Aprendizaje.
A Los seres humanos tienen una potencialidad natural para aprender.

B. El aprendizaje significativo tiene lugar cuando los estudiantes

perciben el mensaje como relevante para sus propios intereses.

C. El aprendizaje que implica un cambio en la organizacion de las
propias ideas — en la percepcion que la persona tiene de si misma — -

es amenazador y tiende a ser rechazado.

3 ROGERS, C.: Libertad y creatividad en la Educacién. Paidés. Buenos Aires, 1975
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D. Aquellos aprendizajes que son inquietantes para el ego se perciben y
asimilan mas facilmente cuando las amenazas externas alcanzan un

grado minimo.

E. Cuando es débil la intimidacion al ego, la experiencia puede
percibirse en forma diferenciada y puede desarrollarse el

aprendizaje.

F. La mayor parte del aprendizaje significativo se logra mediante la

practica.

G. El aprendizaje se facilita cuando el estudiante participa de manera

responsable en el proceso de aprendizaje.

H. El aprendizaje autoiniciado, que implica la totalidad de la persona e
incluye no solamente el intelecto sino también los sentimientos, es el

mas duradero'y penetrante.

I. La independencia, la creatividad y la autoconfianza se facilitan
cuando se aceptan como basicas la autocritica y la autoevaluacion, y
se considera de importancia secundaria la evaluacion hecha por

otros.

J El aprendizaje socializador mas 0til en el mundo modemo es el
aprendizaje del proceso de aprender, una apertura continua para la
experiencia y la incorporacidn, en nosotros mismos, del proceso de

cambio.
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f) Teorias Neurofisiologicas'"*,

Las corrientes Neurofisiologicas y el estudio de la problemética de los
heﬁxisferios cerebrales, que contaban en el pasado con interesantes
investigaciones de HEBB (1985), TORRANCE (1981), O'BOYLE
(1986), etc., se han desarrollado de una forma espectacular en los

altimos afios.

Resulta significativo que la NASSP - National Association of
Secondary School Principals — de Estados Unidos dedicara una de sus
conferencias anuales al tema Estilos de Aprendizaje de los Estudiantes
y Comportamiento Cerebral, relacionando de forma explicita la
importancia del comportamiento del cerebro en los procesos de
aprendizaje de alumnos de cualquier nivel. Siete ponencias de este
Congreso abordan esta problematica, tomando como punto de partida
las investigaciones de SPERRY, WIESEL y HUBEL, que fueron
merecedores del Premio Nobel en 1981.

Una de las ensefianzas preferidas de SOCRATES era “condcete a ti
mismo™. Sin embargo, cuando tratamos de conocer nuestro cerebro
nos encontramos con un organo de 1.500 gramos compuesto por casi
un bililon de células altamente especializadas y, a la vez,
extraordinariamente bien entrelazadas, nos queda la duda, muy

fundada, de si es posible este autoconocimiento.

14 pEREZ GOMEZ, A. (1989): Obra citada.
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Se han buscado similes para explicar el funcionamiento del cerebro.
Hace afios se trataba de ejemplificar como actua el cerebro utilizando
como simil un sistema de ferrocarriles, después se comparé con un
sistema telefonico, mas adelante con un sistema informatico. El cerebro
es un Organo totalmente original en el universo, y un universo en si
mismo (RESTAK'", 1982).

;Qué ocurre en el cerebro cuando escribimos un poema, cuando
hacemos un crucigrama, cuando estamos tristes o cuando estamos
contentos, cuando amamos o cuando odiamos, cuando recordamos o

cuando olvidamos, cuando aprendemos?

Como educadores nos interesa el estudio del cerebro porque es el
116

organo del conocimiento. Segin HART ™ (1982) el cerebro que el
nifio lleva a la escuela no se ha desarrollado para estar aprendiendo en

una escuela, sino para sobrevivir cazando en un mundo en cambio.

ZENHAUSERN" (1982) afirma que “neuroeducacién” es el término
que podemos aplicar a aquel aspecto de la educacion que se centra en
la interaccion entre el cerebro y el comportamiento de los sistemas de
aprendizaje. La educacion, segin este autor, ha estado demasiado

centrada en el hemisferio cerebral izquierdo.

115 RESTAK, R. M.: The Brain, en Students Learning Styles and Brain Behavior: Programs,
Instrumentation, Research. Reston, Virginia: NASSP, 1982,

16 HART, L. A : Brain-Compatible Education, en Students Learning Styles and Brain Behavior:
Programs, Instrumentation, Research. Reston. Virginia: NASSP, 1982

17 ZENHAUSERN, R.: Education and the Left Hemisphere, en Students Learning Styles and
Brain Behavior: Programs, Instrumentation, Research. Reston. Virginia: NASSP, 1982.
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De hecho algunas investigaciones han encontrado curiosas
correlaciones y coincidencias entre los elementos que diferencian nifios
diestros de nifios zurdos, con los elementos que sefialan a los nifios que
leen bien y con facilidad de los que leen con dificultad
(ZENHAUSERN y otros'’?, 1981).

Los neuroeducadores afirman que los seres humanos aprendemos por
“programas”, entendiendo por programa “una secuencia fija de pasos
que nos lleva a un objetivo predeterminado”. El aprendizaje seria “la

adquisicion de programas Utiles para el discente”.

Durante nuestros primeros afios de vida adquirimos cientos de miles de
“programas” que es preciso estructurar y relacionar entre si. Para
utilizar un programa el cerebro debe evaluar la situacion y elegir un
programa o, mejor, una mezcla de programas que resuelvan la
situacion planteada. Las modernas teorias de los Estilos de Aprendizaje
tienen en cuenta la diversificacidon de los hemisferios cerebrales para

hacer el diagndstico.

118 ZENHAUSERN, R. y otros: Do Left and Right Brained Students Learn Differently. Roeperr
Review, 4, 1981.
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TORRANCE vy otros autores'’ (1977) elaboraron un interesante
cuestionario de 36 items clasificando el modo preferido de procesar la
informacién, bien con el hemisferio izquierdo, bien con el hemisferio

derecho o de un modo integrado.

Otros instrumentos de analisis diferenciando entre la accién hemisférica
cerebral fueron disefiados por ZENHAUSERN'* (1982), el
departamento de Psicologia educativa de la Universidad de Georgia y
DESPINS' (1985), profesor de educacién musical de la Universidad
de LAVAL, como ya hemos explicado en otra ocasion (Alonso,
1993c).

Si es cierto que los estudiantes piensan con “todo™ el cerebro, como
afirma LEVY'? (1982) habra que enfocar, también, la ensefianza a
“todo el cerebro”, como demuestra BRENNAN'Z (1982).

"2 TORRANCE, E. P. y otros: Your Style of Learning and thinking. Forms A and B: Preliminary .
Norms, Abbreviated Technical Notes, Scoring Keys, and Selected References. Gifted Child

Quarterly, 21, 4, 563- 573, 1971.
120 ZENHAUSERN, R. y otros: Obra citada.

2! DESPINS, J. P. Connaitre les styles d’apprendissage pour miex respecter les fagons

d’apprendre des enfants. Vie Pédagogique, 39, nov., 1985,

\2 VEVY, J.: Children Think with Whole Brains: Myth and Reality, en Students Learning Styles
and Brain Behavior: Programs, Instrumentation, Research. Reston. Virginia: NASSP, 1982.
13 BRENNAN, P. K.: Teaching to the Whole Brain, en Students Learning Styles and Brain

Behavior: Programs, Instrumentation, Resgarch. Reston. Virginia: NASSP, 1982,
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g) Teorias de “elaboracion de la informaciéon”,

Queremos destacar las teorias del aprendizaje que estudian este
fenémeno desde un prisma comin que se denomina “procesado o

elaboracion de la informacion™ Estas teorias intentan aplicar las

conclusiones de la teoria contemporanea de la informacion, basada en

investigaciones sobre las tecnologias de la informacion, al proceso del
aprendizaje. El progreso y evolucion de estas teorias es paralelo al
avance que el desarrolio de la informatica ha impulsado en los Gltimos
afios en las teorias de la informacion. Hasta el punto de introducirse el
término de “inteligencia artificial”, utilizado por muchos informaticos,

y discutido desde bases estrictamente filosoficas.

El enfoque que PHYE y ANDRE™ (1986) llaman CIP, Cognitive
Information Processing, pretende ser una sintesis dialéctica y que
supera las escuelas tradicionales. Esta teoria mantiene que el
aprendizaje y el comportamiento emergen de una interaccién del

ambiente, la experiencia previa y el conocimiento del discente.

Como en el punto de vista cognitivo, el modelo CIP presenta la mente
con una estructura compuesta de elementos para procesar (almacenar,
recuperar, transformar y utilizar) la informacion y procedimientos para

usar estos elementos,

1986.

'* PHYE, G. D. y ANDRE, T.: “Cognitive Classroom Learning”. Academic Press, New York,
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Como en la perspectiva conductista, el modelo CIP mantiene que el
aprendizaje consiste parcialmente en la formacién de asociaciones,
pero se trata de asociaciones no indiferenciadas como afirma el modelo

conductista, sino asociaciones variadas en tipo y naturaleza.

Lo asociado no son simples estimulos, sino conexiones entre
estructuras mentales llamadas “esquemas’”: el aprendizaje consiste en la

adquisicion de nuevos esquemas.

Cuatro consecuencias importantes deducen los autores del modelo CIP

para la educacion:

A. Los objetivos de la educacion se orientan a realizar cambios
en las estructuras cognitivas (esquemas) de los alumnos. En
los Centros se trata de crear en los alumnos estructuras
cognitivas que les faciliten conocimientos socialmente

comunes y caminos para analizar y resolver problemas.

B. El modelo CIP trata de desarrollar una descripcion mas
precisa y detallada de los procesos mentales de los alumnos
mientras realizan las tareas. Esta descripcion, segun
GREENO'® (1976) y RESNICK'?® (1976), puede conducir a

una mejor especificacion de los objetivos educativos.

13 GREENO, J. G.: Cognitive Objetives of Instruction: Theory of Knowledge for Solving
Problems and Answering Questions, en D. Klahr (ed.). Cognition and Instruction. Hillsdale,
Eribaum. New Jersey, 1976,

126 RESNICK, L. B.: Task analysis in instructional design: some case from mathematics, en D,
Klahr (ed.). Cognition and Instruction. Erlbaum. Hillsdale, New Jersey, 1976.
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C. Una descripcién mejor y mas precisa de las actividades de los
alumnos, mientras realizan tareas significativas, puede
conducir a procedimientos mas efectivos para comprobar y
describir alumnos con habilidades tipicas y especiales. Segun
PALINCSAR y BROWN' (1984) las metodologias
utilizadas para los acontecimientos cognitivos pueden
utilizarse también para un mejor analisis de las destrezas

inditviduales.

D. El analisis de la relacion entre el conocimiento existente y el
nuevo aprendizaje puede lievar al desarrollo de las tecnologias
del disefio de instruccion, como hace por ejemplo MAYER'
(1980) refinéndose a la resolucion de problemas con

ordenador.

Finalmente destaquemos que los estudios metacognitivos de DUELL'?
(1986) las investigaciones especificas sobre la memoria, las
aportaciones de KURLHAVY'™® (1986), DANEMAN vy
CARPENTER"' (1980), PRESSLEY" (1984) entre otros, abren y

127 pALINCSAR, A S. y BROWN, A. L.: Reciprocal teaching of comprehension-fostering and
comprehension-monitoring activities, en D, Klahr (ed.). Cognition and Instruction. Erlbaum.
Hillsdale, New Jersey, 1984.

% MAYER, R.: “Elaboration techniques that increase the meaningfulness of technical text: an
experimental test of the learning strategy hypothesis”. Journal of Educational Psychology, 72,
1984.

2 DUELL, O. K.: Metacognitive Skills, en G. D. PHYE y T. ANDRE, Cognitive Classroom
Learning. New York: Academic Press, 1986,

13 KURLHAVY, R. y otros: Working Memory: The Encoding Process, en G. D. PHYE y T.
ANDRE, Cognitive Classroom Learning. New York: Academic Press, 1986.

3! DANEMAN, M. y CARPENTER, P. A.: “Individual differences in working memory and
reading”. Journal of Verbal Leaming and Verbal Behavior, 19, 1980.

132 PRESSLEY, M y otros: “Memory strategy instruction is made of this: Metamemory and
durable strategy use”. Educational Psychologist, 19, 1980.
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amplian los cauces del debate sobre el aprendizaje, a la vez que lo

hacen mas complejo al afiadir nuevas variables y puntos de vista.
h) El enfoque Constructivista'”,

La orientacion del enfoque constructivista lo podemos apreciar en el
siguiente parrafo de la Reforma Educativa, en su apartado de

Ensefianza Secundaria.

“Las actividades educativas deben estar pensadas no solo desde el
punto de vista de satisfacer las condiciones para un aprendizaje
significativo, sino también desde su potencialidad para satisfacer
entre los alumnos futuros intereses que, sin duda, seran distintos en
Juncion de la historia educativﬁ de cada alumno y del contexto
sociofamiliar en que se desenvuelva” (DCB, Educacion Secundaria

Obligatoria I: 32 y 45).

La Educacion pretende “la construccion por parte del alumno de

significados culturales™.

Para lograr este objetivo se presentan cinco principios fundamentales
(DCB, Educacién Primaria: 32):

A. Es preciso partir del nivel de desarrollo del alumno.

133 pEREZ GOMEZ, A. (1989): Obra citada.
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“La Psicologia genética ha puesto de manifiesto la existencia
de una serie de periodos evolutivos con caracteristicas
cualitativamente diferentes entre si, que condicionan en parte
fos posibles efectos de las experiencias educativas sobre el

desarroilo del alumno”.

B. Hace falta asegurar la construcciéon de aprendizajes
significativos tanto de contenidos conceptuales ¢ de tipo
procedimental como contenidos relativos a valores, normas y

actitudes.

“Cuanto mads complejas sean las relaciones entre los nuevos
conocimientos y la estructura conceptual del alumno, mayor
serd el nivel de significatividad del aprendizaje y mayor serd su
Juncionalidad al establecerse conexiones con una variedad de

nuevas situaciones y contenidos”.

C. La intervencion educativa debe tener como objetivo
prioritario;

“el posibilitar que los alumnos realicen aprendizajes
significativos por si solos, es decir, gue sean capaces de

aprender a aprender”.

D. “Aprender significativamente supone modificar los esquemas
de conocimiento que el alumno posee”.
Una vez mas se insiste en los procesos cognitivos del aprendizaje

y la mejor forma de procesar y organizar la informacion.
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E. “El aprendizaje significativo supone una intensa actividad
por parte del alumno”.
Esta actividad consiste en establecer relaciones ricas entre el

nuevo contenido y los esquemas de conocimiento ya existentes.

Sin embargo la actividad constructiva no es una actividad
exclusivamente individual. En la educacion hay que distinguir entre
aquello que el alumno es capaz de hacer y aprender por si solo y lo que

es capaz de aprender con la ayuda de otras personas.

“El profesor debe intervenir, precisamente, en aquellas actividades
que un alumno todavia no es capaz de realizar por si mismo, pero gue
puede llegar a solucionar si recibe la ayuda pedagogica

conveniente .

El trabajo de los tedricos actuales del aprendizaje es muy amplio y de gran
aportacion. Sin embargo, el caracter limitado de esta tesis, que ha de tratar otros
temas ademas del de aprendizaje, causa que solo hayamos recogido pinceladas
sobre las mas importantes teorias actuales sobre aprendizaje. En el siguiente
capitulo, nos centraremos en El Aprendizaje a través de la Experiencia o Teoria
de Aprendizaje Experiencial, que encuentra sus bases en autores como PIAGET,
DEWEY y LEWIN, y que, mas tarde, desarrollé6 David A. KOLB en su obra
Experiential Learning: Experience as The Source of Learning and Development
(1984). Ademas, veremos las implicaciones de esta teoria para el Aprendizaje en

Marketing tal y como lo queremos concebir en este trabajo de tesis.
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CAPITULO IV

EL APRENDIZAJE EXPERIENCIAL
Y SUS IMPLICACIONES EN EL
APRENDIZAJE EN MARKETING
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8. ORIGENES DE LA TEORIA DEL APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL

El “Conocimiento de Fondo No Problematico” que compone la primera
hipdtesis tedrica de nuestra tesis (ver capitulo VIII) se basa en la Teoria del
Aprendizaje Experiencial (Experiential Learning) que desarrolla el psicologo
David A. KOLB en 1984

En este capitulo vamos a intentar exponer esta teoria por considerarla
fundamental para el desarrollo de nuestro trabajo justificando su adecuacién como

“conocimiento de fondo no problemstico™.

En primer lugar, nos queremos referir a una simples cuestiones de lenguaje,
que, sin ser fundamentales, si pueden afectar a la completa comprension de este

capitulo.

Cuando nos referimos a la Teoria del Aprendizaje Experiencial (que
aparece en el titulo de este capitulo) intentamos traducir de la forma mas concreta
y concisa posible la original Experiential Learning Theory. Después de haberlo
meditado largamente, nos hemos decidido por.esta denominacion a pesar de que la
palabra “experiencial” no existe como tal recogida en el Diccionario de la Real

Academia Espafiola de la Lengua.

134 KOLB, D.A.: Experiential learning: Experience as The Source of Learning and Development.
Prentice Hall Int. Londres, 1984.
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Sin embargo, nuestras alternativas eran dos, y ninguna de ellas nos
satisfacia plenamente por razones distintas que ahora expondremos. La primera era
denominarle, como la mayoria de los autores que lo han traducido al castellano,
‘;Aprendizaje Experimental”, acepcién que, aunque pueda ser semanticamente
correcta, no nos parece adecuada dado que la palabra “experimental” tiene
normalmente un sentido de “que esta basado en un experimento”, mientras que en
nuestro caso deberia tener el sentido de “que esta basado en la experiencia”, cosa
que, creemos, no cumple. La segunda alternativa sera utilizar la forma
“Aprendizaje basado en la Experiencia” o “Aprendizaje a través de la Experiencia”,

formas que descartamos porque nos parecen perifrasis demasiado largas.

Después de sopesar las dos alternativas nos decidimos por descartar ambas,
y emplear el término “experiencial”, a pesar de ser conscientes de que no existe tal
vocablo en nuestra lengua y que, por tanto, es un anglicismo que vamos a utilizar
dado que denota, segiin nuestra opinion, mas claramentie, que el aprendizaje

procede de }a experiencia, no de experimentos,

Por otra parte, el mismo KOLB explica en su obra las dos razones por las
que utiliza el término “experiential”. La primera razon, segin manifiesta, procede
de que con éste término la teoria se relaciona mas claramente a sus origenes
intelectuales en los trabajos de DEWEY, LEWIN y PIAGET. La segunda razon, es
que este término enfatiza mas la idea del rol central que juega la experiencia en el
proceso de aprendizaje. Esto diferencia la teoria de aprendizaje experiencial de los
racionalistas y otras teorias cognitivas de aprendizaje que tienden a dar primacia a

la adquisicioén, manipulacion y evocacion de simbolos abstractos, y de las teorias de
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aprendizaje conductista que deniegan cualquier papel a la consciencia y a la

experiencia subjetiva en el proceso de aprendizaje.

Dejando a un lado las cuestiones lingiiisticas, David A, KOLB se propone
sistematizar en su obra la Teoria del Aprendizaje Experiencial y sus aplicaciones
a la educacion, el trabajo y el desarrollo de los adultos. Sitia el origen intelectual
de su teoria en los trabajos de John DEWEY'™’, Kurt LEWIN™® y Jean
PIAGET"Y

Sus trabajos describen el proceso de aprendizaje experiencial en el que
propone un modelo de la estructura subyacente del proceso de aprendizaje basada
en la investigacion psicologica, en la Filosofia y en la Fisiologia. Este modelo
estructural permite realizar una tipologia de los estilos de aprendizaje individual y
sus correspondientes estructuras de conocimiento en las diferentes disciplinas

académicas, profesiones y carreras.

El desarrollo del enfoque de su trabajo esta basado en la tesis, articulada
primero por el gran tedrico cognitivo rusoc L. S. VYTOVSKY, de que el
aprendizaje desde la experiencia es el proceso por el que sucede el desarrollo

de los seres humanos.

Pasaremos ahora a analizar las tres fuentes princiﬁales de las que bebe
KOLB al realizar su teoria: Jonh DEWEY, Kurt LEWIN y Jean PIAGET.

135 DEWEY, I.: Experience and Nature, 1938. En KOLB, D.A. (1984): Obra citada.
13¢ LEWIN, K.: Field Theory in in Social Sciences. Harper & Row, New York, 1951,
137 PIAGET, I.: Genetic Epistemology. Columbia University Press, New York, 1970,
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8.1 LA CONTRIBUCION DE JOHN DEWEY.

Jonh DEWEY, que escribe sus obras en la década de los afios 30, puede ser
considerado el padre de la vision del aprendizaje como actividad creadora y por
razonamiento. En su época hubo un debate entre dos posturas contrapuestas, la

138

suya, y la del psicologo C. H. JUDD ™, que, en contraste, hacia hincapié en el

aprendizaje por la formacion de habitos y asimilacion de la herencia social.

Segun DEWEY, los conceptos deben surgir en su mayor parte de las
“necesidades sentidas” por el individuo (orientacion), de la exploracion activa y de
la elaboracion imaginativa, mientras que, segin JUDD deberian proceder
principalmente del registro de la experiencia de la especie: habitos, costumbres,

reglas y conocimientos.

(Por qué, pregunta JUDD, ha de hacer el nifio la exploracion por su cuenta,
cuando se ha descubierto ya tanto terreno? ;Por qué no ensefiarle mejor la manera

como ha sido descubierto por los otros?

Porque, responde DEWEY, en efecto, €l nifio no descubrira entonces
nuevos caminos por si mismo y serd por lo tanto incapaz de afiadir algo a la
herencia de la Humanidad, y el progreso sera detenido. Todavia mas, el

redescubrimiento es el medio de comprender los viejos descubrimientos'*”.

Podemos notar, en este Gltimo razonamiento, DEWEY estaba, ya en los

afios 30, poniendo las bases de los enfoques modernos que dan importancia al

138 WASHBURNE, J.N.; “Puntos de vista sobre el Aprendizaje”, en Skinner, C.E.: Psicologia de
la Educacién. Tomo 1. UTEHA. México, 1946
3% WASHBURNE, J.N. (1946): Obra citada.



Aprendizaje y Marketing: Pagina 152
Investigacion Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje
Capitulo IV. El Aprendizaje Experiencial y sus Aplicaciones en el Aprendizaje en Marketing

aprender a aprender, que hemos visto en el capitulo anterior (véase el enfoque

constructivista en el punto 7.2.4).

Las siguientes palabras d¢e DEWEY pueden expresar mejor que nadie su
propia forma de ver las cosas:
The modern discover of inner experience, of a realm of purely
personal events that are always at the individual’s command and that
are his exclusively as well as inexpensively for refuge, consolidation
and thrill, is also a great and liberating discovery. It implies a new
worth and sense of dignity in human individuality, a sense that an
individual is not merely a property of nature, set in place according to
a scheme independent of him... but that he adds something, that he
makes a contribution. It is the counterpart of what distinguishes
modern science, experimental hypothetical, a logic of discovery
having therefore opportunity for individual temperament, ingenuity,
invention. It is the counterpart of modern politics, art, religion and
industry where individuality is given room and movement, in contrast
to the ancient scheme of experience, which held individuals tightly
within a given order subordinate to its structure and patterns'*’.John

DEWEY: Experience and Nature’* .

1 DEWEY, J. (1938): Obra citada. Una traduccién propia del parrafo de J. DEWEY podria ser;
“El descubrimiento moderno de la experiencia interna, de un reino de eventos completamente
personales, que siempre estdn bajo el dominio del individuo y a disposicidén exclusivamente, asi
como gratuitamente, del refugio, la consolidacion y la emocién, es también un gran
descubrimiento liberador. Implica un nuevo valor y sentido de dignidad de la individualidad
humana, un sentido de que un individuo no es meramente una propiedad de la naturaleza,
establecido segiin un esquema independiente de ella... sino gue agrega algo, que hace una
contribucion. Es lo equivalente a lo que distingue la ciencia moderna, hipotético experimental,
una légica del descubrimiento que da una oportunidad, por consiguiente, al temperamento
individual, al ingenio, a la invencion. Es el equivalente a la politica moderna, al arte, a la
religion y a la industria, donde se da a la individualidad alojamiento y movimiento, en contraste
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8.2 LA CONTRIBUCION DE KURT LEWIN.

El trabajo de Kurt LEWIN ha tenido una gran influencia en la Psicologia

social y en el cé.mpo de la conducta de las organizaciones.

En los experimentos de LEWIN'®, realizados a través de dinamicas de
grupo (7-group) en organizaciones donde participaban tanto cargos directivos
como subordinados que, en dichas reuniones, se trataban como iguales, se ponia de
manifiesto que el aprendizaje se facilita en entornos donde hay una tension
dialéctica y un cierto conflicto entre los participantes, donde se discutia sobre una
experiencia concreta y el analisis de datos (esta es la semilla de los juegos de

simulacion competitivas a los que se refiere nuestra tesis).

En la unidon de las experiencias inmediatas de los mas jovenes con los
modelos conceptuales de los directivos, en una atmosfera abierta donde los inputs
de cada perspectiva podian retar y estimular los de otras, surgia un entorno de
aprendizaje con gran vitalidad y creatividad. A este método LEWIN le denomino

training group (1-group), o grupo de entrenamiento,

Es interesante notar que ya en aquella época (en los afios 40, 50 y '60) la
discusion entre la orientacion “experiencial” del “aqui y ahora” y la orientacion
teorica del “alli y entonces” estaba vigente. En esta continua lucha, debate e
innovacion sobre esta y otras cuestiones, se desarrolla el movimiento del método
de laboratorio, como también se denomind al “T group”, que ha tenido una

profunda influencia en la practica de la educacion de adultos, el entrenamiento y el

al esquema antiguo de experiencia que mantuve a los individuos herméticamente subordinados,
dentro un orden dado, a su estructura y modeios”.
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desarrollo de las organizaciones, atn mucho después de desaparecido Kurt
LEWIN en 1947.

Los valores que inici6 LEWIN han formado los principios que guian el
aprendizaje organizativo y de la practica de los cambios plamificados en

organizaciones, grupos y comunidades.

La aportacion mas reciente y giobal de las relaciones entre los valores del
entrenamiento de laboratorio y del aprendizaje a través de la experiencia es el
trabajo de ARGYRIS y SCHON'* (1978). Ellos mantienen que el aprendizaje a
través de la experiencia es esencial para la efectividad individual y organizacional, y
que este aprendizaje puede ocurrir sélo cuando se den situaciones donde los
valores personales y las normas de la organizacion soporten la accion basada en la

informacion valida, libre, y la eleccion informada, y el compromiso interno.

141 KOLB,D.A (1984): Obra citada.

Y21 EWIN, K.: Field Theory in Social Science. Harper and Row. New York, 1951.

143 ARGYRIS, C. v SCHON, D.: Organizational learning: A Theory of Action Perspective.
Reading, Mass.: Addison Wensley, 1978.
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8.3 EL DESARROLLO COGNITIVO DEL APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL DE JEAN PIAGET.

Ya nos hemos referido a las teorias de PIAGET en el capitulo anterior,
concretamente en el punto 7.2.4, sin embargo, dada su gran relevancia para

nuestro objeto queremos afadir algunas consideraciones mas sobre su aportacion.

Las tradiciones de DEWEY y LEWIN del aprendizaje experiencial
representan los retos externos a la Filosofia idealista o racionalista, que han
dominado el pensamiento desde la Edad Media'**. DEWEY desde la perspectiva
filosofica del pragmatismo, y LEWIN desde la perspectiva fenomenologica de la
Psicologia de la Gestalt.

La tercera fuente de la que bebe KOLB representa mas que un reto desde
el interior de la propia perspectiva racionalista. Se trata del trabajo del autor
francés Jean PIAGET'®. Su trabajo sobre el desarrollo del nifio se realizo al mismo
tiempo que ¢l de FREUD. Pero mientras que FREUD puso su énfasis en los
procesos socioemocionales del desarrolio, PIAGET se centra en los procesos

cognitivos del desarrollo, en la naturaleza de la inteligencia y su desarrollo.

La T* de PIAGET describe cémo la inteligencia se forma mediante la
experiencia. La inteligencia no es una caracteristica interna innata del individuo
sino que surge como un producto de la integracion entre la persona y su entorno.

Y, para PIAGET, la accién es la clave. Muestra, en cuidados experimentos con

1 KOLB, D.(1984): Obra citada.
145 PIAGET, J.: Structuralism. Harper Torchbooks. 1971.
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nifios, que el razonamiento abstracto y el poder de manipular simbolos surge de las

acciones del nifio explorando e interactuando con el entorno inmediato.

El crecimiento del sistema de conocimiento del nific va cambiando
cualitativamente en etapas sucesivas identificables, que van desde una etapa
enactiva donde el conocimiento se representa por acciones concretas, a una etapa
icdnica, donde el conocimiento se representa en imagenes que tienen un estado
cada vez mas autonomo de las experiencias que representa, a etapas de
operaciones concrelas y formales, donde el conocimiento es representado en
términos simbélicos, simbolos capaces de ser manipulados internamente con

completa independencia de la realidad experiencial.

Aunque PIAGET escribié sus trabajos en 1920, su aportacion no fue
reconocida en América hasta los afios ‘60, gracias, sobre todo, al trabajo del gran
psicclogo cognitivo americano Jerome BRUNE. BRUNE vio en el proceso de
desarrollo cognitivo del crecimiento del conocimiento sus bases cientificas para su
Teoria de la Instruccion. Las etapas del desarrollo cognitivo del conocimiento
deberia hacer posible, segin BRUNE, disefiar programas en cualquier disciplina de
tal forma que la materia fuera ensefiada respetando la etapa del desarrollo
cognitivo donde se encontrara el aprendiz. Esta idea llegé a ser un objetivo y un
reto que guiaba a los educadores. Surgié entonces un nuevo movimiento en el

desarrollo de los programas educativos alrededor de esta idea'®.

En la figura 4.1. el mismo KOLB explica de donde surge su teoria, y qué

implicaciones ha tenido en el aprendizaje y la educacion contemporaneas.

146 KOLB, D.(1984): Obra citada.
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DEWEY PIAGET

LEWIN

+ +

! !

k7

T

APLICACIONES CONTEMPORANEAS A LA TEORIA DEL APRENDIZAJE EXPERIENCIAL

[ Aprendizaje Continuo
Politica Social y  {Educacion basadaen la|  y Desarrolio de Educacitn Desarrollo de
Accidén Competencia Carmreras Experiencial Cusiculas
Acceso e influencia a
la cultura simbélica y |sEstablecimiento del  joLa industria de la eEducacion jo Implementacion del
tecnolégica para: aprendizaje previo educacién no cooperativa manifiesto de
. universttaria Bruner:
+Minorias sEstablecimiento de sSimulaciones
ePobres centros *Programas para f ["Debe ser respetado
sMujeres desarrollo de adultes  |eEjercicios el nivel de ensefianza
ePaisesen viasde  feCurriculas centrados [ o0 la educacidn experiencisles L:;: que sc ancuentea
desarrollo en 1a compatencia superior mdividuo”
e Artistas eEntrenamiento y
slntegracion del aprendizaje en e
aprendizaje y trabajo
trabajo
Fuente: KOLB, D: Experiencial Learning, Pag. 17.
Figura 4.1.""

Tres tradiciones del Aprendizaje Experiencial

7 KOLB, D.A. (1984): Qbra citada.
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8.4 LOS MODELOS DE PROCESO DE APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL DE BASE.

La Teoria de Aprendizaje Experiencial introduce una perspectiva
integradora y holistica del aprendizaje que combina la experiencia, la percepcion, la

cognicion y la conducta.

Tres son los modelos del proceso de aprendizaje que apoyan el modelo de

aprendizaje de KOLB .

8.4.1 EL MODELO DEL PROCESO DE APRENDIZAJE DE LEWIN,

En las técnicas de la investigacion de la accion y del entrenamiento de
laboratorio, el aprendizaje cambia, y crece, integrado en un proceso que comienza
con el “aqui y ahora” de la experiencia, seguido de la recogida de datos y la
observacion sobre esa experiencia. Después esos datos son analizados y las
conclusiones de ese analisis se devuelven a los participantes de la experiencia para
que los usen en la modificacién de su conducta y en la eleccion de nuevas

experiencias.

El aprendizaje se concibe, entonces, como un ciclo de cuatro etapas, como
podemos ver en la figura 4.2. La experiencia concreta inmediata es la base de la
observacion y de la reflexion. Estas reflexiones son asimiladas por el individuo que
conforma a través de ellas una “teoria” de la que se deducen nuevas implicaciones

para su propia actuacion.
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/A Experiencia Concreta \

Prueba de las Observaciones y
implicaciones de los Reflexiones
conceptos en nuevas

situaciones
& Formacién de conceptos
" abstractos y

generalizaciones

Fuente: KOLB, D (1984): Experiential Learning, Pag. 21
f

Figura 4.2
El Modelo de Aprendizaje Experiencia de LEWIN

Podemos destacar dos aspectos de este modelo de aprendizaje. Por un lado
el énfasis en el “aqui y ahora”, es decir, en la experiencia concreta, para poder
validar y probar los conceptos abstractos. La experiencia inmediata del individuo
es la fuente del aprendizaje para LEWIN. El autor piensa que cuando los seres
humanos comparten una experiencia, pueden compartirla completamente,
concretamente y  abstractamente'® Y, por otro, el concepto de
“retroalimentacion” en el que estan basados sus métodos de investigacidon de la
accion y de entrenamiento de laboratorio. LEWIN describe un proceso de
aprendizaje social y de resolucion de problemas que crea informacion valida para
medir las desviaciones que puedan producirse de los objetivos marcados por los
individuos. Esta retroalimentacion de informacion dota de las bases para un
proceso continuo de la actuacion dirigida hacia un objetivo concreto y la

evaluacion de las consecuencias de esta accion.

%  EWIN, K: Field Theory in social Sciences. Harper and Row. New York, 1951.
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8.4.2 EL MODELO DE APRENDIZAJE DE DEWEY,

El modelo de aprendizaje de John DEWEY es muy similar al de LEWIN,
aunque este hace mas explicito la naturaleza incremental de! aprendizaje
describiéndolo como un proceso de retroalimentacion que transforma los impulsos,
sentimientos y deseos de experiencias concretas en acciones intencionales de un

nivel superior.

DEWEY remarca la naturaleza dialéctica del aprendizaje al igual que
LEWIN, concibiendo éste como un proceso dialéctico integrador de experiencias y
conceptos, observaciones y acciones. El impulse de la experiencia da a las ideas la

fuerza de su movimiento, y las ideas dan direccion a los impulsos.

Posponer la acion inmediata es esencial para que intervengan la observacion
y el juicio, y la accion es esencial para el éxito del proposito. Es a través de la
integracion de estos procesos, opuestos pero relacionados a través de simbolos,

como se desarrolla el propésito desde el impulso ciego'*.

En la figura 4.3. podemos ver cdmo DEWEY esquematiza su vision del

proceso de aprendizaje, y las caracteristicas en comun que tiene con el de LEWIN.

149 KOLB, D. (1984): Obra citada.
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Fuente: KOLB, Ty (1984): Experiential Learming. Pag. 23

Figura 4.3
El Modelo de Aprendizaje Experiencial de DEWEY

8.4.3 EL MODELO DE APRENDIZAJE DE PIAGET.

Para PIAGET, las dimensiones de experiencia y concepto, reflexion, y
accién forman la base del desarrollo del pensamiento adulto. El desarrollo, desde la
infancia a la madurez, va desde una vision concreta de los fenémenos del mundo a
una visién de construccion abstracta, desde un vision de egocentrismo activo a un
modo de conocimiento internamente reflexivo. PIAGET también mantiene que
éstas han sido las principales direcciones del desarrollo del conocimiento

cientifico'°.

El proceso de aprendizaje, donde este desarrollo tiene lugar, es un ciclo de
interaccién entre lo individual y el entorno, muy similar a los modelos de
LEWINy DEWEY. En los términos de PIAGET, la llave del aprendizaje reside en

la mutua interaccion del proceso de acomodacion, de conceptos o esquemas, a la

1% PIAGET, I: The piace of the Sciences of Man in the System of Sciences. Harper Torchbook.
New York, 1970.
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expetiencia en el mundo, y el proceso de asimilacion, de eventos y experiencias,

desde el mundo hacia conceptos existentes y esquemas.

El aprendizaje o, en términos de PIAGET, la adaptacion de la inteligencia
resulta de una tension por mantener el equilibrio entre estos dos procesos. Cuando
los procesos de acomodacion dominan sobre los de asimilacion, tenemos imitacion,
el amoldamiento de uno mismo a las restricciones del entorno. Cuando la
asimilacion predomina sobre la acomodacion, tenemos la imposicion del concepto
de uno mismo y de las imagenes sin considerar la realidad del entorno. El proceso
de crecimiento cognitivo, de o concreto a lo abstracto y de lo activo a lo reflexivo,
se basa en el traslado continuo entre la asimilacién y la acomodacion, teniendo
lugar en etapas sucesivas, cada una de las cuales incorpora lo que ha entrado antes

en un nuevo y mas alto nivel de funcionamiento cognoscitivo.

El trabajo de PIAGET identifica cuatro etapas principales de crecimiento
cognitivo que surge desde el nacimiento hasta la edad de los 14-16 aiios. En la
primera etapa (0-2 afios), el nifio es predominantemente concreto y activo en el
estilo de aprendizaje. Esta etapa es llamada el paso sensorial-motor. El
aprendizaje es predominantemente activo hacia sentir, tocar, manejar. La

representacion se basa en [a accion, por ¢jemplo, “un agujero es excavar’.

Quizas la conclusion mas importante de este periodo es el desarrollo de la
conducta orientada hacia objetivos. Debido a que el nifio tiene pocos esquemas y
teorias en los que pueda asimilar eventos, su primera posicién hacia el mundo es de
acomodacién. El entorno juega un papel importante en formar sus ideas e
intenciones. El aprendizaje ocurre, en principio, a través de la asociacion entre los

estimulos v las respuestas.
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En la segunda etapa (2-6 afios), los nifios retienen su orientaciéon concreta
pero comienzan a desarrollar una orientacion reflexiva mientras empiezan a
interiorizar acciones, convirtiéndolas en imagenes. A esta etapa se la conoce como
etapa representacional. El aprendizaje es ahora predominantemente iconico por
naturaleza, a través de la manipulacién de las observaciones y las imagenes. El nifio
esta ahora liberando algo de su inmersion en la experiencia inmediata y, como
resultado, es libre de actuar y manipular sus imagenes del mundo. En esta etapa, la
posicion del nifio hacia el resto del mundo es divergente. El nifio esta cautivado
con su habilidad para coleccionar imagenes y ver el mundo desde perspectivas

diferentes.

En la etapa desde los 7 a los 11 afios, comienza el intenso desarrollo del los
poderes abstractos y simbolicos. A esta primera etapa de desarrollo simbélico
PIAGET le denomina la etapa de las operaciones concretas. El aprendizaje en
esta etapa se guia por la idgica de las clases y las relaciones. El nifio en esta fase
ademas incrementa su independencia de su experiencia inmediata del mundo hacia

el desarrollo de poderes inductivos.

En contraste a la etapa sensorial motora en el que el proceso de aprendizaje
es predominantemente de acomodacion, en la etapa de las operaciones concretas el
nifio asimila en mayor medida en su estilo de aprendizaje. Se basa en conceptos y

teorias para seleccionar y dar forma a sus experiencias,

La ultima etapa de PIAGET de desarrolle cognitivo coincide con la
adolescencia (12-15 afios). Es esta etapa, el adolescente va desde los procesos

simbolicos basados en operaciones concretas, a los procesos simbolicos de la
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representacion logica, la etapa de operaciones formales. Vuelve ahora a una mas
activa orientacion, pero es una orientacion activa que ahora se modifica por el
desarrollo del poder reflexivo y abstracto que le precede. Los poderes simbolicos
que posee le permiten abordar el razonamiento hipotético-deductivo. Desarrolla las
posibles implicaciones de sus teorias y beneficios para probar experimentalmente
que éstos son verdad. Asi que su estilo basico de aprendizaje es convergente, en

contraste con la orientacion divergente de la etapa representacional.

Un esquema de la teoria de PIAGET del desarrollo cognitivo que identifica

los procesos basicos del desarrollo podemos verlo en la figura 4.4.

Fenomenalismo
concreto

Egocentrismo - Reflexién
Active Interna

4. Etapa de 3. Etapa de
Operaciones Operaciones

Construccionismo
Abstracto

Fuente: KOLB, D (1984): Experiential Learning. Pag, 25

Figura 4.4
El Modelo de Aprendizaje de PIAGET y el Desarrollo Cognitivo
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9. LAS CARACTERISTICAS DEL APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL.

Las tres concepciones del proceso de aprendizaje experiencial tienen
muchos puntos comunes, y otros no tanto, aunque nos interesa fijarnos en aquelios
en los que coinciden, para, a partir de ellos recoger las principales caracteristicas

del aprendizaje experiencial tal y como David KOLB lo concibe.
Los siguientes puntos resumen estas caracteristicas:

A. El aprendizaje experiencial debe ser concebido como un proceso no como

un resuitado o producto.

En contra de la vision conductista que concibe el aprendizaje como un
resultado, la vision de estos autores se basa en una concepcion epistemologica
distinta a la que tienen los tedricos del aprendizaje experiencial. Los versiones mas
modernas de la Psicologia cognitiva se basan en filosofos empiristas como LOCKE
y otros, que mantienen la idea de que los elementos de Ia conciencia, en términos
de LOCKE “ideas simples”, siempre permanecen, de tal forma que las
combinaciones varias y asociaciones diversas entre ellas son las que conforman
nuestros distintos modelos de pensamiento. De este modo, es posible medir la
cantidad de aprendizaje en funcion del nimero de combinaciones y asociaciones
que la persona ha realizado a partir de esas ideas fijas inmutables''. La teoria de

aprendizaje experiencial, por el contrario, piensa que las ideas son formadas y

31 KOLB, D. (1984): Obra citada.
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reformadas a través de la experiencia. El aprendizaje se describe como un proceso

donde los conceptos se derivan y se modifican continuamente desde la experiencia.
B. El aprendizaje es un proceso continuo derivado de la experiencia.

El conocimiento se deriva continuamente de la experiencia y se pone a

prueba en la experiencia del propio aprendiz.

La continuidad del aprendizaje procede de la propia continuidad de la
aprehension de la experiencia por parte del aprendiz. Cada experiencia aporta algo
a la que estd por venir. Ef individuo pasa de una situacién a otra, su mundo, su
entomo, se expande o se contrae. Lo que €l aprende, en forma de conocimientos o
habilidades, en una situacion puede convertirse en un instrumento de entendimiento
y un arma eficaz para afrontar situaciones futuras. El proceso se desarrolla a lo

largo de la vida y el aprendizaje continia'*%,

C. El proceso de aprendizaje requiere de la resolucion de conflictos entre

posturas dialécticamente opuestas de adaptacion al mundo.

Podemos notar que los tres modelos anteriores de procesos de aprendizaje
recogen posturas dialécticamente opuestas, sugiriendo que el aprendizaje resulta de

1a resolucion de estos conflictos.

De esta forma el modelo de LEWIN recoge la oposiciones entre la
experiencia concreta y los conceptos abstractos, y, por otra parte, entre la

observacion/reflexion y la accion.

152 DEWEY, J: Nature and Experience, 1938. En KOLB, D (1984): Obra citada.
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El modelo de DEWEY pone su atencidn en la oposicion dialéctica entre ¢l
impulso, que da a las ideas su fuerza de movimiento, y la razon, que da al deseo su

direccion,

Y, PIAGET, plantea el procesc dual de acomodacién de ideas al mundo
exterior, por una parte, y de asimilacion de la experiencia en estructuras
conceptuales existentes que son lo que, segin este autor, hacen que se desarrolle el

conecimiento.

Por otra parte, Paulo FREIRE, otra de las figuras que influyen la obra de
KOLB, seifiala la naturaleza dialéctica del aprendizaje que se refleja en su concepto
de praxis, que el define como “la reflexion y accion en el mundo para

transformario™'**,

El aprendizaje es, por su propia naturaleza, una tension, un conflicto entre
la accion y la reflexion. Cuando son adquiridos nuevos conocimientos, habilidades
o actitudes a través de la confrontacion entre cuatro formas de aprendizaje
experiencial. Los aprendices, si quieren ser efectivos, necesitan cuatro habilidades

distintas:

Habilidades relacionadas con la experiencia concreta.

Habilidades relacionadas con la observacion y la reflexion.

Habilidades relacionadas con la conceptualizacion abstracta.

L ]

Habilidades relacionadas con la experimentacion activa.

En las propias palabras de KOLB :

'3} FREIRE, P: Education for critical Consciousness. Continuum. New York, 1973,
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They must be able to involve themselves fully, openly, and without
bias in new experiences (concrete experience). They must be able to
reflect on and observe their experiences from many perspectives
{reflection and observation). They must be able to create concepts that
integrate their observations into logically sounds theories (abstract
conceptualization), and they must be able to use these theories to
make decisions and solve problems (active experimentation)*. KOLB
(1984).

Es una tarea complieja, jcomo se puede ser al mismo tiempo reflexionar y
actuar? ;Como puede ser una persona concreta ¢ inmediata, y a la vez, tedrica? El
aprendizaje, sin embargo, requiere que asi sea, requiere de habilidades que son
polarmente opuestas. El aprendiz debe ser tanto actor como observador, y debe
tanto involucrarse en las situaciones que se le plantean como analizar los datos
cuidadosamente. Si no es asi, entonces predominarian formas de aprendizaje
desequilibradas. Por ejemplo, desde la perspectiva de PIAGET, cuando predomina
el modo de acomodacion surge la imitacion, y cuando, por el contrario, domina el

modo de asimilacion predomina [a actuacion propia.

¥ Una traduccién propia del texto es: Ellos deben poder involucrarse totalmente, abiertamente, y
sin prejuicios en nuevas experiencias (experiencia concreta). Deben poder reflexionar y
observar sus experiencias desde muchas perspectivas (reflexion y observacion). Deben poder
crear conceptos que integren sus observaciones en teorias logicamente vdlidas
{conceptualizacion abstracta), y deben poder usar estas teorias para tomar decisiones y resolver
problemas (experimentacion activa). En KOLB, D (1984): Obra citada. Pag. 30.
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D. El aprendizaje es un proceso holistico de adaptacién al mundo.

El aprendizaje involucra todas las funciones integradas del organismo, el
pensamiento, el sentimiento, la percepcion y la conducta. Es un proceso holistico
de adaptacion. Es, en palabras de KOLB |, e/ principal proceso de la adaptacion

de los seres humanos™™.

E! aprendizaje esta presente en todas las actividades de la vida, y acompafia
todas las etapas de la existencia de la persona. Abarca otros conceptos mds
limitados como la creatividad, la resolucion de problemas, la toma de decisiones, y
el cambio de actitudes. Por eso los investigadores de la creatividad se han centrado
en factores divergentes (concretos y reflexivos) de la adaptacion tales como la
tolerancia para la ambigiiedad, el pensamiento metaforico, y la flexibilidad,
mientras que los investigadores en la resolucion de problemas y la toma de
decisiones se basan en factores mas convergentes (abstractos y activos) tales como

la evaluacion racional de las alternativas.
E. El aprendizaje incluye intercambios entre las personas y el entorno.

Aunque a priori esta afirmaciéon puede resultar obvia, sin embargo, un
observador imparcial del aprendizaje tradicional deberia, indudablemente, concluir
que el aprendizaje es primordialmente un proceso personal, interno, que requiere
solo el limitado contacto con el entorno que suponen uno libros, un profesor, y una

clase,

'35 KOLB, D.(1984): Obra citad. Pag. 33.
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En la teoria del aprendizaje experiencial, las relaciones transaccionales entre
la persona y el entorno se simboliza por el término de experiencia que presenta un
doble sentido, uno subjetivo y personal que se refiere al estado interno de la
persona (p.e., la experiencia de ser feliz o desgraciado), y otro sentido objetivo y
ambiental (p.c., tiene 20 afios de experiencia en su trabajo). El concepto de
transaccion con el entorno implica una relacion fluida entre las condiciones
objetivas del individuo y su experiencia subjetiva, de tal forma que llegan a estar

estrechamente relacionadas, y ambas son esencialmente intercambiables.

LEWIN plantea esta relacion en términos funcionales, diciendo que el

comportamiento de la persona es la funcion de la persona con el ambiente,
C=f@®E

sin especificar la naturaleza matematica de dicha funcion'*.

F. El aprendizaje es el proceso de creacién de conocimiento.

Para entender completamente el aprendizaje, segin KOLB, deberemos
entender la naturaleza y la forma en la que el conocimiento humano se crea. Y va
mas lejos. Basandose en DEWEY, sefiala que el conocimiento es el resultado de la
transaccion entre las experiencias objetivas y subjetivas en un proceso que se llama
aprendizaje. Ademas, para entender el conocimiento, debemos entender la
Psicologia del proceso de aprendizaje, y para entender el aprendizaje, debemos
entender la epistemologia - los origenes, naturaleza, métodos y limites del

conocimiento,

1% 1 EWIN, K. (1951): Obra citada.
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En este sentido, KOLB ve una clara analogia entre el proceso que sigue el
método a través del cual avanza el conocimiento cientifico, y el proceso de

aprendizaje. Esta analogia la podemos ver en la figura 4.5.

BUSCAR RESPUESTAS
FUENTE: Adaptacitn de KOLB, D.A. (1984)

Figura 4.5
Analogias entre el proceso de aprendizaje
y el proceso de investigacion cientifica segiin KOLB .

1°) Identificacion del problema objeto de estudio (las manzanas caen)

2%) Formulacion clara y precisa del enunciado/s tedrico/s explicativa/s (;por
qué caen las manzanas?).

3°) Deduccion de las hipotesis o enunciados basicos y contrastables (algo
empuja las manzanas o tira de ellas)

4°) Falsacion empirica de las hip6tesis o enunciados basicos (sobre todos

los cuerpos actua la misma fuerza)
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5°) Establecimiento de preferencias entre distintas teorias (preferiblemente

. algo, la tierra, tira de ellas a que algo, los cuerpos celestes, las
empuja).

6°) Elaboracion de una Teoria que permita un conocimiento progresivo,

aunque nunca definitivo (LEY DE LA GRAVEDAD).

9.1 PROCESO Y ESTRUCTURA DEL APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL.

KOLB" plantea el aprendizaje como un proceso o ciclo de cuatro etapas a

las que denomina, como hemos visto en el apartado anterior:

s Experiencia Concreta

Observacion reflexiva

Conceptualizacion abstracta

Experimentacion activa

Etapas que proceden de los ciclos de aprendizaje de LEWIN, DEWEY y
PIAGET, y que es especialmente parecido al de LEWIN, sobre todo en su forma
de denominar las etapas, aunque cuando profundicemos en el ciclo, veremos que

KOLB toma elementos de los tres autores.

A fin de que podamos, facilmente, comprender la estructura y el proceso de
aprendizaje, sera util que lo veamos representado tal y como lo concibié KOLB

(ver figura 4.6.).

15T KOLB, D.A.: (1984): Obra citada.
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Experiencia
Concreta

A

|
Alcanzando la realidad
VIA APREHENSION

Conocimisnto
Divergente

Conocimiento
Acomodativo

Observacién
Reflexiva

Transformacién | Transformacién
>
VIA INTENCION

Experimentacion

Activa ViA EXTENSION

Conocimienta
Asimilati

Conocimisnto

Convergente

Alcanzando la realidad
VIA COMPRENSION

v

Conceptualizacién
Abstracta

FUENTE: Adaptaciéa de KOLB, D.A. (1984)

Figura 4.6
Proceso de Aprendizaje Experiencial y sus Dimensiones Estructurales

En el modelo podemos observar dos dimensiones:

1. Experiencia concreta/conceptualizacion abstracta (EC/CA)

2. Experimentacion activa/Observacion reflexiva (EA/OR)

representan  dos  orientaciones  adaptativas

Ambas dimensiones
dialécticamente opuestas. Las bases estructurales del proceso de aprendizaje se
basa en las transacciones entre estas cuatro formas adaptativas (noétese que la

adaptacion es parte de la propia naturaleza del aprendizaje, como hemos visto en el
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apartado anterior), y también representan los caminos a través de los que la

dialéctica quedara resuelta.

Cada dimension representa una forma distinta de aprehender la realidad que
el individuo utiliza para adaptarse a ella. La dimensién EC/CA representa la forma
que KOLB denomina prehension, y la dimension EA/OR representa el modo que

KOLB denomina transformacion.

La prehension representa dos formas distintas y opuestas de alcanzar la
realidad, una que se basa en la confianza en la interpretacion conceptual y en la
representacion simbolica, a la que KOLB denomina “comprension”, y 1a segunda
se apoya en lo tangible, en las cualidades que percibimos de la experiencia

inmediata, a ésta le denomina “aprehension”.

Por otra parte, la transformacion representa igualmente dos formas
opuestas de transformar las “representaciones figurativas” que hemos tomado de la
experiencia, las podemos transformar por “intencion”, cuando se realiza dicha
transformacién a través de la reflexion interna; o por “extension”, cuando se

realiza a través de la manipulacion del mundo exterior.

Una tabla sintética de lo expuesto anteriormente, donde podemos ver como

los elementos estan 16gicamente relacionados (ver tabla 4.1).

Por tanto, la definicion de KOLB de aprendizaje, puede ser ahora
completada, si “el aprendizaje es el proceso donde se crea el conocimiento a través

de la transformacion de la experiencia”, ahora podemos decir que:
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El aprendizaje es el proceso donde se crea el conocimiento como resultado de la

combinacion de tomar la experiencia y transformaria.

Tabla 4.1
Mecanismos de adaptacion a la realidad'*

Siguiendo este mismo razonamiento, nos encontramos con que a través de
estos cuatro modos de adaptacion a la realidad surgen cuatro formas distintas y

elementales de conocimiento:

Conocimiento divergente.

Conocimiento convergente.

Conocimiento asimilativo.

o Conocimiento acomodativo.

El conocimiento divergente es fruto de la experiencia alcanzada a través de
la aprehension y transformada via infencion. El conocimiento convergente es
resultado de asir la experiencia a través de la comprension y transformarla via

extension.
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Por otra parte, el conocimiento asimilativo es producto de tomar la
realidad a través de la comprension y transformarla via intencion. Y el

conocimiento acomodativo es resultado de alcanzar la realidad a través de la

aprehension y transformarla via extension.

Apreheién Intencion

Comprension Extension

Aprehension ‘ EXxtension

Comprension Intencion
Tabla 4.2

Formas Elementales de Conocimiento y sus Vias de Creacion'”

9.2 EL APRENDIZAJE INDIVIDUAL Y EL CONCEPTO DE
ESTILOS DE APRENDIZAJE.

Nos parece conveniente dedicar un apartado a reflexionar sobre como
aprenden los individuos, y los distintos “estilos de aprendizaje”, que pueden

manifestar.

Aunque se han dado gran cantidad de definiciones a los estilos de
aprendizaje, KOLB los relaciona con ia rica variedad de procesos de aprendizaje

que varian ampliamente en sutileza y complejidad de unos individuos a otros.

18 KOLB, D.A. (1984): Obra citada.
139 KOLB, D.A. (1984): Obra citada.
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KOLB sefiala que los estilos de aprendizaje son algunas capacidades de aprender
que se destacan por encima de otras como resultado del aparato hereditario, de las

experiencias vitales propias, y de las exigencias del medio ambiente vital'®.

Segin KOLB , llegamos a resolver de manera caracteristica los conflictos
entre ¢l ser activo y reflexivo, y entre el ser inmediato y analitico. Algunas personas
desarrollan mentes que sobresalen en la conversion de hechos dispares en teorias
coherentes y, sin embargo, estas mismas personas son incapaces de deducir
hipétesis a partir de su teoria, o no se interesan por hacerlo; otras personas son
genios logicos, pero encuentran imposible sumergirse en una experiencia y

entregarse a ella’®’.

El modelo desarrollade aporta los procesos basicos de aprehension y
comprension que tienen un estatus estructural independiente. Lo mismo para los
procesos de transformacion (intencién y extension). Ademas, la aprehensién y la
comprensioén, asi como la intencion y la extension se refieren dialécticamente

unos a otros, y su sintesis produce mas saltos niveles de aprendizaje.

De este modo, el proceso de aprendizaje en cualquier momento dado del
tiempo puede ser gobermmado por uno de todos estos procesos que interactiian
simultaneamente. A lo largo del tiempo, €l control del proceso de aprendizaje
puede trasladarse de una de estas bases estructurales de aprendizaje a otra. De este
modo, el modelo estructural de aprendizaje, dice KOLB, puede ser como un
i‘rlstmmento'musical y el proceso de aprendizaje como una partitura musical que

permite una sucesion y combinacion de notas tocadas por el instrumento a lo largo

'® KOLB, D.: “Experiential Leamning Theory and Learing Styles Inventory; A Reply to
Friedman and Staumpf” Academy of Management Review, april, 1981.
16! KOLB,D (1984); Obra citada.
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del tiempo. Las melodias y temas de una partitura simple de distintos patrones

individuales que pueden ser llamados estilos de aprendizaje'®.

Con esta analogia, se sugtere que el proceso de aprendizaje no es idéntico
para todos los seres humanos (de ahi el concepto de estilo). Mas bien, parece que
las estructuras psicoldgicas que gobiernan el aprendizaje permiten que emerjan
procesos adaptativos Gnicos e individuales que tienden a enfatizar algunas
orientaciones adaptativas sobre otras. Esos distintos procesos adaptativos serian

los estilos de aprendizaje.

Cuando se observa el asunto desde una perspectiva evolutiva, parece haber
una buena razén para esta varabilidad e individualidad en los procesos de
aprendizaje humanos. La individualidad humana no es solo resultado de
desviaciones aleatorias de un tnico proyecto normativo; es un ajuste positivo y
adaptative de la especie humana. Si hay presion evolutiva hacia “la supervivencia™
en la especie humana, esto es aplicable no a una unica individualidad sino a la
comunidad humana en global. La supervivencia depende, no de la evolucion de la
raza de superhombres idénticos, sino del surgimiento de una comunidad humana

cooperativa que cuida y utiliza las individualidades'®.

El intento de comprender la naturaleza de la individualidad humana y de
describir las dimensiones esenciales 2 lo largo de las cuales los individuos cambian,

comenz6 antes de que la Psicologia fuera un campo reconocido de investigacion.

€2 X OLB, D. (1984): Obra citada.
183 1 EVY, I.: Cerebral Assymetry and the Psichology of Man. en M., Wittrock, ed., The Brain
and Psichology. Academic Press. New York, 1980.



Aprendizaje y Marketing: Pigina 179
Investigacion Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje

Capltulo IV, Ei Aprendizaje Experiencial y stis Aplicaciones en el Aprendizaje en MarKkeling

Por ejemplo, los filésofos gnosticos del siglo II concibieron que Ila
variabilidad humana ocurria a lo largo de tres dimensiones: la pneumatici
(orientacion hacia el pensamiento), la psichici (la orientacion hacia los

sentimientos), y la Aylici (orientacion hacia las sensaciones)'®.

En el siglo XVIII, el poeta y filosofo Fredrich SCHILLER dividié a las
personas en tipos “candidos” y “sentimentales”, de forma paralela a las
orientaciones filosoficas realistas -e idealistas. En nuestro siglo, NIETZCHE
desarrollé su famosa tipologia de Apolos y Dionisios. En 1923, Carl JUNG
combind estas y otras aproximaciones a la individualidad en lo que debe ser
considerado hoy dia el libro mas importante sobre las individualidades nunca
escrito, los Tipos Psicologicos. Hoy dia, la Psicologia abunda en la medida de las
diferencias de cada tipo de individualidad -rasgos, valores, motivaciones, actitudes,

estilos cognitivos, etc.'®

El estudio cientifico de la individualidad humana se posa sobre algunos
dilemas fundamentales. Las ciencias humanas, a diferencia de las ciencias fisicas,
situa con el mismo énfasis el descubrimiento de leyes generales para aplicar a todos
los seres humanos y al entendimiento del funcionamiento de casos individuales.
En quimica, por ejemplo, es apropiado que un investigador descarte una muestra
de un componente determinado si no representa lo que las leyes generales de la
quimica considera que deberia representar. Las impurezas o contaminaciones en la
muestra son habitualmente vistas como errores irrelevantes que deben ser
eliminados. En las ciencias humanas, sin embargo, cada muestra es un ser humano

cuya singularidad e individualidad es altamente apreciada, particularmente para la

%9 KOLB, D.A. (1984): Obra citada.
165 KOLB, D.A. (1984): Obra citada.
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misma persona. Estamos interesados, entonces, no s6lo en leyes generales de

conducta, sino en su relevancia especifica y aplicacion a cada caso individual.

El dilema basico del estudio cientifico de las diferencias individuales,
ademas, se basa en como concebir las leyes generales o categorias para describir
las individualidades humanas que hagan justicia a todo el conjunto de las

singularidades humanas'®.

Las teorias que describen los tipos psicologicos o los estilos de
personalidad'®, a pesar de que pueden llegar demasiado ficilmente a los
estereotipos que tienden a trivializar la complejidad humana, y que, por tanto,
terminan por denigrar la individualidad humana mas que a caracterizarla, ha
aportado mucho en al conocimiento del individuo. Sin embargo estas teorias a
menudo tienen una connotacidn estatica y fijada de sus descripciones de los
individuos, prestando una vision fatalista al cambio y al desarrollo humano, a lo

que desde aqui no nos queremos unir.

Otro problema con la teoria de los tipos es que tienen la tendencia a
idealizarse. Las descripciones tienden a adquirir la forma de tipos “puros”, sin

embargo, bajo nuestro punto de vista, nadie representa un tipo “puro”.

' KOLB, D.(1984): Obra citada.
1" MARTINEZ TERCERO, M.: La formacién cientifica de vendedores. PARANINFO, Madrid,
1970.
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La concepcion de los estilos de aprendizaje, sin embargo, no quiere caer en
los mismos errores en los que, a menudo, se ha caido al concebir los tipos
psicologicos. Quiere, por el contrario, presentar un instrumento a través del cual
podamos adaptarnos a las distintas formas de aprender que manifiestan los
individuos, pero, siempre, respetando que tales formas no son puras y que, incluso,
pueden ir evolucionando con la edad, o con las diversas circunstancias vitales en

las que se encuentra el sujeto a lo largo de su existencia.

Existen muchas formas de definir los estilos de aprendizaje, pero segin
creemos, no difieren en lo esencial de la definicion de KOLB. expuesta al principio
del apartado, sin embargo, consideramos oportuno recoger en este punto otras
definiciones que nos han llamado la atencidon, aunque tenemos que sefialar que

todas nos parecen limitadas, por una u otra razén.

Entre ellas SCHMECK (1982)'®® dice que un estilo de aprendizaje “es
simplemente el Estilo Cognitivo que un individuo manifiesta cuando se confronta

con una tarea de aprendizaje”.

En el mismo sentido, GREGORC (1979)'® afirma que el estilo de
aprendizaje consiste en “comportamientos distintos que sirven como indicadores de

c6mo una persona aprende y se adapta al ambiente”.

'8 SCHMECK, R. R. (1982): “Inventory of Learning Proceses”, en Student learning Styles and
Brain Behavior. Ann Arbor. ERIC ED. Michigan, 1982.

% GREGORG, AF.: “Learning/Teaching Styles: Potent Forces Behind Them”. Educational
Leadership. January, 1979.
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En otro sentido, remarcando la forma en la que opera ia mente de una
persona, CLAXTON y RALSTON'" (1978) dicen que “Estilo de Aprendizaje es
una forma consistente de responder y utilizar los estimulos en un contexto de
aprendizaje”, o, segin BUTLER'" (1982) indica que los estilos de aprendizaje
“sefialan el significado natural por el que una persona mas facil, efectiva y

eficientemente se comprende a si misma, el mundo y la relacion entre ambos™.

Y, por uitimo, una definicién que nos parece muy acertada es la de
KEEFE'” (1988) que dice que “los estilos de aprendizaje son los rasgos
cognitivos, afectivos y fisioloégicos, que sirven como indicadores relativamente
estables de como los discentes percibe”, interaccionan y responden a sus ambientes
de aprendizaje”. En esta definicion encontramos la més global de las perspectivas,
junto con la de KOLB, y tendriamos que afadirle que los estilos de aprendizaje
estan presentes en cualquier situacion de la vida, puesto que cualquiera de ellas es,

segun nuestro punto de vista, una situacion de aprendizaje.

Siguiendo con la perspectiva de KOLB, que es la que realmente nos
interesa porque representa la base cientifica de nuestra tesis, los estilos de

aprendizaje son posibles estructuras de procesamiento del conocimiento.

0 CLAXTON, R. H. y RALSTON, Y.: “Learning Styles: their impacto on teaching and
Administration”. AAHE-ERIC Higher Education, Research Report, 10. (American Association
for Higher Education). Washington D.C., 1978.

! BUTLER, A: “Learning Style Across Content Areas”, en Students Learning Styles and Brain
Behavio : Programs, Instrumentation, Research. NASP, Reston, Virginia, 1932,

172 KEEFE, J. W. Assesing Student Learning Styles. An Overview. ERIC ED. Ann Arbor.
Michigan, 1982.
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La compleja estructura deil aprendizaje permite el surgimiento de lo
individual, de unas singulares estructuras que posibilitan el procesamiento o estilos
de aprendizaje. A través de su eleccion de experiencia, las personas se programan a
ellos mismos para comprender la realidad a través de varios grados de énfasis en Ia
aprehension o en la comprensidn. Similarmente, se programan a si mismos para
transformar lo aprehendido de la reafidad a través de la extension y/o la intencion.
Esta autoprogramacion, condicionada por la experiencia, determina la longitud con
la que la persona enfatiza los cuatro modos del proceso de aprendizaje: la
experiencia concreta, [a observacion reflexiva, la conceptualizacion abstracta, y la

experimentacion activa.

Por ejemplo, podemos observar cuatro tipos de estrategias o formas de

afrontar el aprendizaje:

(1) A A1 la aprehension se transforma por la intencion;
(2) A AE, la aprehension se transforma por la extension;
(3) C A1, la comprension se transforma por la intencidn,

{4) C A E, la comprension se transforma por la extension.

Todas las estrategias de aprendizaje descritas arriba tomadas
separadamente son incompletas. Aunque todas las estrategias pueden ser validas,
emergeran formas de aprendizaje mas poderosas y adaptativas cuando las
estrategias se usan en combinacion. Por ejemplo, si aprendo a través de la
comprension transformada a través de {a intencion (C A I) y lo combino con la
prueba empifica de las hipétesis derivada de la teoria (C A E), tengo desarrollado
un camino para chequear la validez de mi proceso inductive que usa tres de los

cuatro modos del proceso de aprendizaje: observacion reflexiva, conceptualizacion
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abstracta y experimentacion activa (I A C A E). Similarmente, si combino estas
hipotesis (C A E) con mi percepcion directa de la situacion (A A E), estas ideas
abstractas se traduciran en una conducta apropiada y testada: incrementaré mi
confianza en que la hipdtesis tiene que ser correcta, esto es, actuaré en el sentido
que yo he planeado con mayor seguridad (C A E A A). De esta forma, estas
combinaciones en pareja de estrategias elementales de aprendizaje que comparten
un modo de “prehension” y transformacion comin produce mayores niveles de

aprendizaje que las formas elementales.

La combinacion de las cuatro formas elementales de aprendizaje producen
los mas altos niveles de aprendizaje, enfatizando y desarrollando las cuatro
modalidades del proceso de aprendizaje. Aqui, los logros especializados de las
cuatro estrategias de aprendizaje elementales se combinan en un proceso unificado
adaptativo. El aprendiz observa lo que sucede a su alrededor (A A I), lo integra en
teorias (I A C) de las que deriva hipétesis, con las que ejlos prueban las acciones
(C A E), creando nuevos eventos y experiencias (E A A). Cualquier nueva
observacion se usa para modificar las teorias y ajustar la accion, de ese modo crean
un proceso adaptativo cada vez mas sofisticado, se adapta progresivamente a los

requerimientos de {a forma de actuar posterior.

Las cuatro formas deben combinarse en un esfuerzo por conseguir mayores

niveles de aprendizaje (Ver figura 4.7).
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A
A A
E I
A A
C
FUENTE: KOLB, D. (1934), Pag..66
Figura 4.7

Combinacion de los Cuatro Vias de Adguirir el Conocimiento'”

9.2.1 LOS CUATRO ESTILOS BASICOS DE APRENDIZAJE Y SUS
CAPACIDADES BASICAS.

9.2.1.1 Los cuatro estilos de aprendizaje segiin KOLB .

Los estilos individuales de aprendizaje son complejos y no facilmente
resumibles en tipologias simples KOLB sugiere cuatro distintos estilos de
aprendizaje que, mas tarde, medira a través de su Inventario de Estilos de
Aprendizaje. Estos estilos surgen de cuatro orientaciones o modos basicos gue

el individuo puede tomar cuando aprende.

El Inventario de Estilos de Aprendizaje mide el énfasis relativo de un sujeto
en cada uno de los cuatro modos del proceso de aprendizaje - experiencia concreta
(EC), observacion reflexiva (OR), conceptualizacion abstracta (CA) y

experimentacion activa (EA)-, mas dos combinaciones que indican el grado en que

1 KOLB, D.A. (1984): Obra citada.
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la persona enfatiza la abstraccion sobre la concrecion (AC-CE) y el grado en que la
persona enfatiza la accion sobre la reflexién (AE-RQO). Los cuatro modos bdsicos

de aprendizaje se definen del siguiente modo'”.

(1) Una onentacidén hacia la experiencia concreta, que se centra en verse
envuelto en experiencias y en tratar con situaciones humanas inmediatas
de un modo personal. Los sujetos enfatizan la sensacion como oposicion
a la reflexion; se preocupan por lo especifico y lo complejo de la
realidad en contraposicion a una preocupacion por [as teorias y
generalizaciones; denotan un acercamiento artistico intuitivo en vez de
un acercamiento sistematico y cientifico hacia los problemas. Las
personas con orientacion hacia la experiencia concreta disfrutan y son
buenos relacionandose con los demas. Son a menudo muy intuitivos a la
hora de tomar decisiones y funcionan bien en situaciones no
estructuradas. Las personas con esta orientacion valoran relacionarse
con los demas y estar implicados en situaciones reales, y tienen una

mente abierta a la vida y a nuevas experiencias.

(2) Una orientacion hacia la observacion reflexiva, centra su atencion en la
comprension del significado de las ideas y situaciones observandolas
cuidadosamente y describiéndolas imparcialmente. Enfatiza la
comprension en oposicion a la aplicacién practica; se preocupa por lo
que es verdad o por como las cosas ocurren en vez de en qué se
emplearan; ponen énfasis en la reflexion en oposicién a la accion. Las
personas con una orientacion reflexiva disfrutan cuando intuyen el

significado de las situaciones y las ideas, y son buenos viendo sus

1 KOLB, D. (1984): Obra citada, pags.67-70.
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implicaciones. Son grandes observadores de las cosas desde diferentes
perspectivas y apreciando diferentes puntos de vista. Les gusta confiar
en sus propios pensamientos y sensaciones para formarse opiniones. Las
personas con esta orientacion valoran la paciencia, la imparcialidad y las

constderaciones, los juicios sensatos.

(3) Una orientacién hacia la comceptualizacion abstracta, centra su
atencion en el uso de la logica, las ideas y los conceptos. Enfatiza el
razonamiento en contra de las sensaciones, se preocupa con la
construccion de teorias generales en oposicién al entendimiento intuitivo
de areas singulares y especificas; se aproxima a los problemas de forma
cientifica en vez de aproximarse de forma artistica. Una persona con una
orientacion abstracta conceptual disfruta y es bueno planificando
sistematicamente, manipulando simbolos abstractos y realizando analisis
cuantitativos. Las personas con esta orientacion valoran la precision, el
rigor y la disciplina en el andlisis de las ideas, y la cualidad estética de un

cuidado sistema conceptual.

(4) La orientacidn hacia la experimentacion activa, pone su atencion en
personas activamente influenciadas y en el cambio de las situaciones.
Enfatizan las aplicaciones practicas en oposicion al entendimiento
reflexivo;, se preocupan por una concepcidon pragmatica de lo que
funciona en vez-de confiar en lo que es absolutamente verdad y enfatizan
la accion en contra de la observacion, Las personas con una orientacion
de experimentacion activa disfrutan y son buenas consiguiendo hacer

tareas habilidosas. Les gusta correr riesgos para conseguir sus objetivos.
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Valoran también tener una influencia sobre el entorno que les rodea y les

gusta ver los resultados.

E] estudio de KOLB para obtener los estilos de aprendizaje a través de
estos cuatro modos basicos, y realizando las mediciones con el Inventario de
Estilos de Aprendizaje (IEA) que el mismo construyo, se basdé en una muestra de
1.933 hombres y mujeres que estaban entre los 18 y los 60 afios y representaban
una amplia variedad de ocupaciones. La fiabilidad y los datos de validez para el
IEA, son descritos con detalle en algunas publicaciones de KOLB (1976, 1981)'".

Los cuatro Estilos de Aprendizaje que KOLB obtiene a través de la
aplicacion del IEA no son del todo originales sino que se basa en autores anteriores
que ya habian denotado la existencia de estos cuatro estilos. En este sentido
podemos ver las obras de KAGAN y KOGAN de 1970'" o de Liam HUDSON en
1966""".

Los Cuatro Estilos de Aprendizaje, como veremos, estin relacionados
con las cuatro formas basicas de conocimiento (ver apartado 9.2) y los pasamos a

describir a continuacion:

e Ei estilo de aprendizaje CONVERGENTE se basa
fundamentalmente en que dominan las habilidades para la

conceptualizacion abstracta y la experimentacion activa. Las

175 KOLB, D.: The Learning Style Inventory: Technical Manual, MacBer and Company Boston:,
1976.

KOLB, D (1981): Articulo citado.

7€ KAGAN, J. y KOGAN, N.: “Individual Variation in Cognitive Processes”, en Carmichael’s
Manual of Child Psychology, vol. 1. Ph. Musser Ed., Wiley. New York, 1970.

' HUDSON, L.: Contrary Imaginations. Penguin Books. Middlesex, 1966.
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personas que manifiestan este estilo destacan por su facilidad para
_ resolver problemas , tomar decisiones y para aplicar ideas practicas
a la realidad. Se le llama a este estilo convergente porque una
persona con este estilo parece ser la mejor en situaciones tales
como test convencionales de inteligencia, donde hay una respuesta
unica a la solucion de una cuestion o problema. En este estilo de
aprendizaje el conocimiento se organiza de tal forma que se razona
a través de un razonamiento hipotético-deductivo, que puede ser
aplicado a problemas especificos. Usando otras medidas a parte del
IEA se observa que las personas con esta tendencia de aprendizaje
suelen saber controlar facilmente sus emociones, y prefieren tratar
con tareas técnicas y problemas mas que con cuestiones sociales

y personales.

¢ El estilo de aprendizaje DIVERGENTE, es un estilo opuesto al
convergente, y enfatiza los modos de experiencia concreta y
observacion reflexiva. Los divergentes destacan sobre todo por
una gran habilidad imaginativa y una conciencia absoluta de los
valores y el significado de las cosas. La principal habilidad
adaptativa del divergente es ver las situaciones concretas desde
muchas perspectivas y organizarlas en gran cantidad de estructuras
significativas. El énfasis de esta orientacidn es la adaptacion a
través de la - observacion mas que de la accion. El estilo es
denominado divergente porque una persona de este tipo actua
mejor en situaciones donde se necesita la generacion espontanea de
ideas e implicaciones, tales como una sesion de “brainstorming”.

Las personas que manifiestan este estilo estan interesados en el
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resto de las personas y tienden a ser imaginativos y orientados

hacia los sentimientos,

s El estilo de aprendizaje ASIMILATIVO manifiesta habilidades
para la conceptualizacion abstracta y la observacion reflexiva. La
mayor fuerza de esta onentacion reside en el razonamiento
inductivo y en la habilidad para crear modelos tedricos, en asimilar
observaciones muy dispares en explicaciones integradas. Como los
convergentes, estan mas orientados a las ideas que a las personas,
pero al contrario que ellos su interés no estd en la aplicacién
practica de estas ideas sino en la importancia que puedan tener para

crear teorias logicamente vilidas y precisas.

o FEl estilo de aprendizaje ACOMODATIVO es el opuesto al
asimilativo, y se apoya en la experiencia concreta y en la
experimentacion activa. Destaca sobre todo por su orientacion
hacia la accion. Hacer cosas, realizar planes y tareas, y estar
involucrade en nuevas experiencias es su ideal. Se adaptan al
entorno a través de la biisqueda de oportunidades, no les importa
correr riesgos en sus actuaciones. A este estilo se le denomina
acomodativo porque es apto para aquellas situaciones donde uno
debe adaptarse a los cambios inmediatos de las circunstancias. En
las situaciones donde la teoria o los planes no se adaptan a los
hechos, aquellos que tienen un estilo acomodativo seran los
primeros que quieran descartar esos planes o teorias. Las personas
con tal orientacion tienden a resolver problemas de forma

intuitiva a través del ensayo-error-nuevo ensayo, mas que de
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una forma analitica. Suelen tratar bien con las personas pero, a

menudo, pueden resultar impacientes y ambiciosos.

Los modelos de conducta asociados con estos cuatro estilos se han
mostrado consistentes en varios niveles de comportamiento de las personas

estudiadas, de esta forma KOLB estudia su consistencia:

(a) En cuanto a los patrones de personalidad {utilizando los tipos de JUNG).

(b) En cuanto a la especializacion educativa de los primero afios de los
individuos.

(c) En cuanto a sus carreras profesionales.

(d) En cuanto a su trabajo actual.

(e) En cuanto a sus competencias o habilidades adaptativas.

En todos los ambitos se mantiene la consistencia como podemos ver en la
obra de KOLB para un mas profundo analisis'”®. Nosotros, dado el objetivo de
nuestra tesis, profundizaremos sélo sobre uno de estos seis aspectos: las
habilidades o competencias adaptativas basicas que estan mas relacionadas con
cada uno de los estilos de aprendizaje en nuestro afan por conocer qué habilidades

debe poseer ¢l responsable de Marketing. Lo veremos en el siguiente apartado.

Por ultimo, hay que volver a sefialar que no existiran estilos puros, y que
' cada persona, seguramente, utilizari una cierta mezcla de estilos cuando
aprende, mis o menos estable. Lo que si se pueden observar son tendencias hacia

ciertos estilos mas que hacia otros.

178 KOLB, D (1984): Obra citada. Pags. 80-98.
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9.2.2 CAPACIDADES BASICAS RELACIONADAS CON LOS ESTILOS
DE APRENDIZAJE.

KOLB, profundizando ain mas en estos cuatro estilos de aprendizaje,
delimita que capacidades o habilidades basicas estan relacionadas con cada estilo,
en un intento de demostrar que las personas que manifiestas el mismo estilo de
aprender estaran mas capacitadas para la realizacion de tareas y habilidades

parecidas.

El resultado de su investigacion le lleva a la creacion de lo que él denomina

el Ciclo de Competencias (ver figura 4.8) que muestra una relacién entre:

(1) Las cuatro orientaciones de aprendizaje que conforman las dos
dimensiones del Ciclo de Aprendizaje: experiencia concreta (EC),
observacion reflexiva (OR), conceptualizacion abstracta (CO) y

experimentacion activa (EA)

(2) Los cuatro estilos de aprendizaje: Acomodador, Divergente,

Asimilador, Convergente.

(3)Las 19 competencias o habilidades basicas que observa. Las
competencias relacionadas con el Estilo Acomodativo son denominadas
por KOLB, habilidades de actuacion (acting skills), es decir,
comprometerse con los objetivos propios, buscar y explotar
oportunidades, influenciar y liderar a otros, estar personalmente
implicado, y tratar con los demas. Por otra parte, las habilidades
relacionadas con el Estilo Divergente las denomina habilidades de

valoracion (value skills): ser sensible a los sentimientos de las personas y
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a sus valores, oir con mente abierta, reunir informacion, ¢ imaginar
implicaciones a la situaciones ambiguas. Las relacionadas con el Estilo
Asimilador, las denomina habilidades analiticas (thinking skills) que se
refieren a tareas abstractas tales como organizar informacion, construir
modelos conceptuales, testar teorias e ideas, disefiar experimentos y
analizar datos cuantitativos. Y, por ultimo, las relacionadas con el Estilo
Convergente las denomina habilidades de decision (decision skills), e
incluyen habilidades tales como crear nuevos caminos y pensamientos
de accidon, experimentar con nuevas ideas, elegir la mejor solucion,

establecer objetivos y tomar decisiones (ver Figura 4.8).
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Figura 4.8
Ciclo de Competencias de KOLB
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9.3 ADECUACION DE LA TEORIA DE APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL AL APRENDIZAJE EN MARKETING.

Al observar el proceso de aprendizaje experiencial y los cuatro estilos de
aprendizaje que, segin KOLB , pueden darse en los procesos de aprendizaje y de
adaptacion al entorno, nos podemos, para el objetivo de nuestra tesis, preguntar
cuestiones tales como ;como deberia aprender aquel individuo que se esta
formando para ejercer funciones de Marketing?, ;hacia qué estilo de aprendizaje
debe estar orientado preferiblernente el responsable de Marketing?. Evidentemente
estas pregunta tiene dificil respuesta, puesto que, como hemos visto, cada
individualidad es un mundo y utilizara distintas formas de aproximarse al

conocimiento.

Sin embargo, si nos basamos en la teoria de KOLB, sabemos que
combinando los cuatro modos fundamentales de aprendizaje, alcanzando la
realidad via aprehension o via comprension, y transformandola via intencion o via
extension, o bien mezclando distintas formas como vimos en el apartado anterior,
conseguiremos mas alta cotas de aprendizaje. Por tanto, el aprendiz ideal seré el
que sea capaz de utilizar, en cada momento, estilos de aprendizaje distintos, cosa

que, en principio, parece ambiciosa.

Sin embargo, los sistemas de aprendizaje que disefiemos tendran que tener
en cuenta estos distintos estilos de aprender para que el individuo sea capaz de
adaptarse perfectamente a la realidad que quiere ser ensefiada. Por tanto, debemos
facilitar al aprendiz en Marketing que pueda llegar a poder realizar esa
combinacion de formas de aprehender y transformar la experiencia, es decir, de

aprender, poniendo a su disposicion lo elementos adecuados que le llevara a
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adquirir los conocimientos y habilidades de Marketing que le serdn necesarios para

llevar a cabo de forma eficaz su actividad profesional.

-Més tarde hablaremos de los métodos que pueden hacer, en mayor medida,
que esto se cumpla, a través de un razonamiento 16gico y corroborandolo en
nuestro experimento, pero ahora nos vamos a centrar en observar si el proceso de
aprendizaje experiencial se adapta al proceso de Marketing que ¢l aprendiz debe

asimilar a la hora de operar eficazmente en la empresa.

En este apartado, partimos del razonamiento de que si el aprendizaje es un
proceso en el que el individuo se adapta a la realidad interactuando con el entorno,
entonces el proceso de aprendizaje experiencial debe permitir al aprendiz en
Marketing adaptarse al entorno donde tendrd que operar de la forma mds
natural y eficaz posible. |

Por tanto, deben existir analogias entre ambos procesos, y las capacidades
adaptativas que hay que desarrollar en cada etapa, lo que permitira la natural y
facil adaptacion del individuo a las actividades, tareas, funciones, procedimientos...
que tendrd que asimilar si quiere desenvolverse en un entorno profesional de

Marketing en una empresa u organizacion.

En el capitulo I nos referimos al proceso de Marketing y a las funciones y
actividades que conlleva, y en nuestra descripcion observabamos que el proceso de
actuacion del responsable de esta area empresarial supone la realizacién sucesiva
de las siguientes funciones, unas de orden estratégico y otras de orden operativo

(ver Figura 1.5 del Capitulo I).
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1) Funcién de Analisis (interno y externo a la organizacion).

2) Funcion de Identificacion de Objetives (eleccion de! binomio producto-
mercado y fijacion de objetivos en términos de ventas, beneficios,

rentabilidad...).

3) Funcion de Disefio/Seleccion de Estrategias (elegir o disefiar estrategias que

ayuden a conseguir los objetivos fijados de forma eficiente).
4) Funcién de Planificacién (confeccion del plan de actuacion).

5) Funcion de Implementacion (organizacion y gestion de tareas, y puesta en

marcha del plan).
6) Funcion de Vigilancia, Evaluaciéon y Control.

El orden de tales funciones ha de ser secuencial y, como veremos ahora se
adapta perfectamente al proceso de aprendizaje experiencial, si lo observamos
desde una perspectiva ciclica, como podria concebirse la actuacién en Marketing

dentro de la empresa.

El responsable del drea de Marketing, debe comenzar siendo consciente
de la realidad en la que se encuentra la empresa y el departamento a los que
pertenece (experiencia concreta). Debe observar la realidad del mercado con
amplitud de miras implicandose de forma maxima y directa en su tarea, lo que sera

condicion necesaria si quiere conseguir el éxito. En este momento el responsable
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debera poner en funcionamiento los mecanismos que le ayuden a captar la realidad

(seguramente mediante la aprehensién).

REALIDAD
/ DELA
EMPRESA
Evnlnadén ¥
ontrol
/ Experiencia

A

Experlmenhdén Observacién Anilisis
Interno/Exte;
Con.ﬁ:cclumr A Reflextv te mo
Planes
de accién
C Lizacion
Selecclonar/ °mnhnuct. "
Disediar
Identificaciéon
de objetiv
FUENTE : Efaboracién propial
Figura 4.9

Analogia entre el proceso de Aprendizaje Experiencial y
el Proceso de Marketing

Una vez implicado en su tarea debera disponer de la informacion y los

datos necesarios para poder analizar (via el proceso de transformacion al que

denominamos intencion) su situacidn lo mas objetivamente posible, dicho analisis

(tanto del exterior como del interior de la organizacién) supondra una observaciéon

reflexiva de la situacion en la que se encuentra, que, a su vez, supondra un anélisis

de cara a identificar las necesidades del consumidor, a encontrar nuevos mercados,

a conocer las oportunidades y amenazas que se le pueden presentar con respecto a

la competencia, a ser consciente de los puntos fuertes y débiles de la empresa, etc.
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Este andlisis profundo de la situacion le llevard a tener una idea clara y
precisa de los problemas y oportunidades de la empresa, que permitiran que el
responsable de Marketing comience a formarse hipotesis y teorias de c6m'0 abordar
la situacion analizada (qué se puede conseguir y como conseguirlo). En este
momento (conceptualizacidén abstracta) la utilizacion de Sistemas de Soporte a las
Toma de Decisiones o la revision de patrones de actuacion o estrategias otras
veces utilizadas, o empleadas por otras empresas para una situacion similar, va a

ayudar a tomar las decisiones con mayor conocimiento de causa.

En este punto, la tarea de decision comienza, primero, fijando los
objetivos que habran de alcanzarse. En este momento, el responsable debera
definir el binomio producto-mercado (si es que no ha sido impuesto por el plan
estratégico global) y, en todo caso, fijar los objetivos de Marketing en términos de

ventas, beneficios, rentabilidad, o cualquier otro ratio de analisis.

De cara a poder cumplir los objetivos se tendran que seleccionar o
disefar estrategias propias, modelos de actuacion, lo que requiere una labor de
eleccion y seleccion de alternativas, de toma de decision. En esta tarea, el proceso

de captacidn de la realidad via comprension sera el que prevalezca.

Una vez seleccionada y delimitada la estrategia de Marketing (que se
concibe a largo plazo) se procedera a la confeccion y presupuestacion de los planes
concretos de actuacion (normalmente anuales) en una actividad planificadora gue

esta a caballo entre el razonamiento abstracto y la experimentacion activa.

El plan, a ser posible probado y revisado, da paso a la implementacién o

ejecucion de las acciones concretas de Marketing planificadas (en lo que
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claramente vemos un actividad de manipulacion de la realidad que nos recuerda al
proceso de extension). Estas acciones pueden ser de muchos tipos, en términos de
fijacion de precios, eleccion y puesta en marcha de campafias de publicidad,
prografnas de promocién, expansién/reduccion de los puntos de venta,
incremento/reduccién de vendedores, etc. Esta tarea requiere de la correcta
organizacién y gestion de todos los elementos que se ponen a juego revisando en
cada momento critico si1 se cumplen o no los objetivos planeados, y si se estan
respetando las lineas estratégicas, en una tarea que nos vuelve a acercar a la
experiencia concreta a través de la vigilancia, la evaluacion y el control. El
proceso, volveria entonces al punto de partida, y seguiria de esta forma

sucesivamente.

Creemos que queda claro como se adaptan ambos procesos. El aprendiz de
Marketing tendra entonces que dominar tanto los procesos de captacion de la
realidad a través de la experiencia inmediata y directa (aprehension) como el
dominio mas tedrico y conceptual de esa misma realidad que supone la confeccion
de modelos abstractos sobre la misma que la representan en un intento por
comprenderla (comprension). Y, por otra parte, debera ser capaz de transformar la
realidad a través de la reflexion critica de lo observado (intencidn), y a través de

una manipulacion y actuacion directa en el entorno (extension).

Por tanto, el responsable de Marketing debera estar orientado, idealmente,

hacia todas y cada una de las formas de aprehender y transformar la realidad.

El equipo humano que conforme el Departamento de Marketing podra

permitir que, con la unioén de varias personas, esta necesidad integradora se cubra.
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Por otra parte, en funcion del cargo que el responsable de Marketing ocupe
tendrd que manifestar en mayor o menor medida unas capacidades u otras, por
ejemplo, si se trata de un product o brand manager, encargado de una gama de
productos, lﬁ funcion de analizar datos cuantitativos serd primordial st quiere
conocer en profundidad la marcha de cada uno de los productos de los que es
responsable, mientras que el Director de Marketing de toda la organizacion, tendra
que emplearse més a fondo en capacidades tales como construir modelos
conceptuales (o modelos estratégicos) validos, seguramente, para todos los

productos de la organizacion.

Sin embargo, vy dejando a un lado estas distinciones, creemos que hay una
serie de funciones que debe cumplir el responsable de Marketing, ocupe el puesto
que ocupe, y que no puede delegar, al menos totalmente, en ningin otro: la toma
de decisiones. El es el responsable de tomar las decisiones mas importantes, a
decir, identificacion de objetivos, eleccion de la estrategia, y disefio de los planes
- de actuacion (aunque, evidentemente, lo pueda llevar a cabo junto a un equipo de
personas), pero €l tiene la responsabilidad sobre tales decisiones al nivel que se
encuentre. Por ejemplo, el Director de Marketing tendra seguramente
responsabilidad sobre las decisiones estratégicas, y el product manager sobre las

decisiones que se tomen en el plan de accion, etc.

Profundizando ain mas en nuestro analisis, y observando las actividades y
funciones basicas que debe tener el responsable de Marketing, nos podemos
preguntar si éstas quedan recogidas en el Ciclo de Competencias de KOLB (ver
apartado anterior) y en qué cuadrante se encuentran principalmente recogidas (ver
figura 4.8). Para ello vamos a confrontar el Ciclo de Competencias con el Proceso

de Marketing.
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Podemos apreciar graficamente que la etapas que implican de una forma u
otra la toma de decision, es decir, la eleccidn entre varias alternativas para
resolver una situacion dada (identificacion de objetivos, seleccionar/disehar
estrategias, confeccionar planes de accion) estan asumidas en las capacidades de
tipo convergente. A estas KOLB les llama habilidades de decision (decision skills)

como hemos visto en el apartado anterior.

Bajo nuestro punto de vista, éstas son las habilidades imprescindibles que
debe poseer, como minimo, cualquier responsable del area de Marketing, sin, por
ello, menospreciar otros tipos de habilidades que también son necesarios y que se
recogen igualmente en el Ciclo de Capacidades (habilidades de actuacion,

analiticas, evaluativas...).
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Figura 4.10
Confrontacion entre el Proceso de Marketing y el Ciclo de Competencias
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10. EL CONCEPTO DE “SIMULACION”.

El Diccionaric de la Real Academia Espafiola de la Lengua define
simulacion como “la accion de simular”, y simular, como “representar una cosa

fingiendo o imitando Io que no es”.

Sin embargo, no es suficiente esta definicion para comprender bien el
concepto de simulacion. Algunas definiciones que nos ayudaran a comprenderlo

mejor se describen en este apartado.

Martin SHUBIK'”, 1a definié de la siguiente forma en uno de los primeros
simposiums sobre simulacion (1960): “La simulacion de un sistema u organismo
es la operacion de un modelo o simulador que representa el modelo u organismo.
El modelo puede ser manipulado, lo que seria imposible, impracticable o muy

dificil de hacer en la realidad que represente”.

En este sentido, la simulacion y el modelo estan intimamente unidos, como
veremos mas tarde detenidamente. La idea que defiende es que la simulacion es
uno modelo operativo de la realidad, lo que nos permitira manipular dicho modelo.
La manipulacion del modelo, imposible en la realidad, es lo que, en un primer

momento, le da sentido a la simulacién.

1% SHUBIK, M.: “Simposium on Simulation”, en The American Economic Review. Diciembre,
1960.
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En el mismo sentido, se manifiesta LEHMAN (1977)'® cuando dice que “la
simulacion es el modelo en funcionamiento”. Y de igual forma, SAGSET (la
Sociedad para el Avance de los Juegos y la Simulacion en la Educacion y el
Entrenmﬁiento), afirma que la simulacién es “la representacion del funcionamiento
de la realidad”'®. En la palabra “funcionamiento” queda denotado €l dinamismo
que siempre debe ir asociado al concepto simulaciéon. El dinamismo indica la
posibilidad de variar las operaciones del modelo cambiando el valor de las variables

0 parametros.

Algunos autores relacionan la simulacion con un proceso, incidiendo en la
idea de dinamismo, de esta forma SCHULTZ y SULLIVAN'® (1972) definen
simulacion como “el modelado de un proceso por un proceso”. Desde esta
perspectiva la simulacion es vista como un proceso en si misma, pero un proceso

que en algun sentido es una copia paralela del broceso real.

La simulacién no se puede entender sin el concepto “modelo”, pero hay que
diferenciarlo de €él. Toda simulacion se basa en un modelo previamente construido,
pero mientras el modelo es una representacion “estatica” de una realidad, la
“simulacion™ es una representacion “dinamica™ de la misma. Tampoco, la mayor
parte de las veces, podemos entender el concepto de simulacion sin referirnos al de
“sistema” debido a que la mayor parte de las realidades simuladas se pueden
observar como sistemas. Aqui viene a colacion el ejemplo del Marketing como
sistema que ha sido tradicionalmente simulado en las denominadas “simulaciones

de Marketing”.

%0 LEHMAN, R.S.: Computer Simulation and Modelling. John Wiley & Sons, 1977.

'l SAUNDERS, D.: Learning from experience from games and simulations. Sagset, Cardiff,
1987.

'¥2 Definicién recogida de LEHMAN, R.S. (1977): Obra citada.
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El concepto de “simulacion” se podra comprender perfectamente a través
de un ejemplo. Son populares, por ejemplo, los simuladores de vuelo, se trata de
reproducir, simplificandolas, maniobras muy dispares entre si de despegue,
aterrizaje y navegacion de un supuesto avion., Si el jugador efectia unas
determinadas acciones (hipotesis) obtiene unas determinadas respuestas
(comportamientos). Si el jugador toma respuestas desacertadas obtendra
respuestas negativas: no conseguira despegar, se estrellara, etc... Uno de los fines
principales de estos simuladores es la formacion, utilizados sobre todo en las
academias de formacion de pilotos para entrenar a los aspirantes a pilotos. Los
simuladores pueden ser de dos tipos: fisicos e informadticos (nos referiremos mas

adelante a la simulacién computerizada).

10.1 EL CONCEPTO DE SISTEMA

Para estudiar la realidad con fines practicos es necesario simplificarla. Tal
proceso de simplificacion, al que nos vamos a referir como “reduccionismo” se
basa inicialmente en dos principios'®: primero, determinar con qué objeto se quiere
conocer y estudiar esa realidad; segundo, el reduccionismo sera el resultado de
factores subjetivos y objetivos de la persona que realice la simplificacion, es decir,
el investigador, dependera de su formacion, sus conocimientos del tema, su

ideologia, etc.

El “sistema” es el resultado de tal reduccionismo de la realidad teniendo en
cuenta los fines del estudio y las caracteristicas propias del investigador que esta

construyendo el sistema.

183 FORRESTER, J.W.; Industrial Dynamics. The MIT Press. Cambiridge, Massachusetts, 1962.
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Para que un sistema sea tal tiene que cumplir tres cardcteristicas basicas'®:

1° Que el sistema tenga un fin u objetivo concreto de antemano.

2° Que ¢l sistema esté compuesto por un conjunto de elementos que
se relacionen segun unas normas.

3° Que el conjunto de elementos que compone el sistema esté

ordenado.

De esta forma la definicion de “sistema” por el Diccionario de la Lengua
Castellana de la Real Academia es muy acertada cuando dice: “sistema es un

conjunto de reglas o cosas, que ordenadamente contribuyen a un fin”.

Segun lo dicho anteriormente, es logico pensar que diversos investigadores
(observadores cientificos) estableceran diferentes sistemas sobre una misma
realidad, y ello i)or dos razones a las que ya nos hemos referido: primera, la
finalidad, que puede ser diferente de un observador a otro; y segunda, la formacion

del investigador que sera distinta en cada caso.

Por otra parte, los sistemas pueden ser “dindmicos” y “estdticos”. Cuando
los elementos componentes de un sistema fluctian a lo largo del tiempo se tratara
de sistemas dindmicos, mientras que cuando los elementos del sistema y las
relaciones que se establecen entre ellos son estables, se tratara de sistemas

estaticos.

1% MARTINEZ, Sy REQUENA, A: Dindmica de Sistemas. Alianza Editorial. Madrid, 1986,
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10.2 EL CONCEPTO DE MODELO

Un modelo es una representacion formal de un sistema construido con un
objetivo o fin especifico. Hay muchos tipo de modelos, estan aquellos que
representan una descripcion lingiistica de un sistema (formalizacion por medio de
la palabra), y otros que son una representacion matematica de! sistema
(formalizacién por medio de los numeros o los graficos). Sin embargo, lo que
realmente distingue unos modelos de otros no es su aspecto (matemaético, plastico,

mecanico, literario, etc.), sino su utilidad.

De lo anterior podemos decir que un sisterna se puede representar por una
gran variedad de modelos. Dependiendo de los objetivos para los que sean
concebidos dichos modelos podremos decir que éstos son buenos o malos modelos

en funcion de si son modelos utiles o no.

En el proceso de “aprehension cientifica” al que sometemos a la realidad —
a lo largo de la secuencia realidad-sistema-modelo — el grado de realismo

disminuye, con la esperanza de que aumente el nivel de utilidad.
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FUENTE: MARTINEZ, §. y REQUENA, A., 1986

Figura 5.1
Realidad, sistemas, modelos.

El grado de precision de los modelos es muy variable, y de forma
aproximada se puede decir que el nivel aumenta desde los modelos lingiisticos
hasta los modelos matematicos, aunque esto va a depender mucho del tipo de
modelo. Sin embargo, no podemos confundir los conceptos precision y exactitud,
ambas caracteristicas no siempre van juntas. Pueden existir modelos muy precisos
lo cual no quiere siempre decir que sean modelos muy exactos, eso habra que
analizarlo por separado.

Por otra parte, un modelo muy preciso no va a ser siempre mas util que un
modelo menos preciso, esto va a depender del fin para el que sea requerido el

modelo.
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Construir un modelo supone renunciar a algunos de los elementos que
componen el sistema modelado y a algunas de las relaciones o interacciones entre
esos elementos. Si los elementos que se han retenido y las interrelaciones que se
han establecido son “buenas”, o son las mas relevantes, el modelo sera ##i/ para los
objetivos fijados. Por tanto la clave para construir un modelo util radica
esencialmente en identificar de manera adecuada los elementos cruciales, definirlos

de manera precisa y operativa, y establecer las principales relaciones entre ellos.

Em GRADO DE FORMALISMO
(PRECISION)
MODELOS LITERARIOS
MODELOS PLASTICOS
MODELOS MECANICOS
MODELOS DE LOGICA FORMAL
MODELOS MATEMATICOS
MODELOS GEOMETRICOS
MODELOS ANALITICOS
‘, 100%
®
FUENTE: MARTINEZ, . y REQUENA, A., 1986

Figura 5.2
Precision y utilidad
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10.3 RELACION ENTRE MODELO, SISTEMA Y
SIMULACION

El objetivo inmediato de un modelo es representar esquematicamente, pero
de manera precisa y util, la historia y estado actual de un sistema. Sin embargo, el
fin 0ltimo del modelado (sobre todo del modelado matematico) es proyectar hacia
el futuro cuales pueden ser los diferentes estados del sistema, ante diferentes
hipétesis ( o “escenarios™). Es decir, permitir que nos podamos hacer la pregunta:
“Y si..7”. La simulacion es la generacion de posibles estados del sistema (o
“imagenes”) por medio del modelo que lo representa. Y, por tanto, nos permite

hacernos este tipo de preguntas.

La simulacién se ha convertido en un procedimiento frecuente en la
prospectiva de sistemas como alternativa a hacer ensayos sobre los sistemas reales

cuando:

a) Hacer el ensayos sobre sistemas reales es muy costoso (el caso de
grandes cohetes o aviones).

b) Hacer ensayos puede llevar a dafiar el sistema o a destruirlo {simulacion
sobre entornos ambientales como parques naturales, o bien, la propia
simulacion de mercado).

¢) Se quiere alterar las escalas de tiempo. Por ejemplo, si se quiere
establecer la relacién entre una levadura y la temperatura podrian
hacerse experiencias sobre el sistema real (no seria ni costoso ni
importaria destruir el sistema), pero puede resultar conveniente reducir

los tiempos de espera , lo cual puede lograrse por la simulacién.
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Para entender esta funcion de la simulacion conviene distinguir entre tres

conceptos, proveccion, prevision y simulacion.

Se entendera por proyeccion la extrapolacion de la trayectoria histérica de
una variable. Si existiesen varias variables, las proyecciones respectivas se obtienen
independientemente unas de otras. Los términos proyeccidn y tendencia son
sinonimos. Prevision es un caso particular de la simulacién. En aquellos casos en
que el modelo matematico que representa al sistema estd constituido
exclusivamente por ecuaciones de comportamiento deterministicas y se puede tener
un control efectivo de las variables exogenas y paramétricas, las trayectorias
futuras de las variables pueden ser pronosticadas con certeza. Por tante, puede
preverse con un grado de exactitud controlada, los valores de las variables en cada
instante de tiempo; Finalmente, cuando las ecuaciones de comportamiento son
borrosas y/o no se tiene un control efectivo sobre todas las variables exdgenas y
parametros, es preferible generar diversos posibles estados futuros del sistema:

esto es simulacion.

PROYECCION Y = £ (tiempo)

PREVISION Y =1 (Yo, X, 0, tiempo)
X es conocido o controlable

SIMULACION Y:=f (Yo, X, 8 tiempo)
Los conjuntos X; no son conocidos
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10.4 TIPOS DE SIMULACION

Las simulaciones son agrupadas de miultiples formas. No es nuestro
objetivo traer a estas paginas una relacion de taxonomias, por lo que vamos a
recoger la clasificacion que nos ha parecido mas simple y logica dado el objetivo de

nuestro trabajo.

LEHMAN (1977)'® distingue entre tres tipos de simulacion: simulaciones

hombre-hombre, simulaciones hombre-maquina y simulaciones todo-maquina.

1. Simulaciones hombre-hombre. Llamadas asi por que no esta implicada
ninguna maquina, entendiendo el término maquina por el de
“computadora”. Muchos juegos se pueden insertar en este tipo de
simulaciones, como por ejemplo el juego del Monopoly, que es un
entorno simulado del mundo de los negocios del petroleo donde los
participantes toman distintos roles en funcion de sus intereses. Tales
simulactones suelen incluir el juego de roles, la toma de decisiones de los
participantes, la consideracion de las relaciones entre participantes, etc.
GUETZHOW, KOTLER y SCHULTZ (1972)'® recogen en su libro
sobre simufaciones una gran cantidad de éstos, aplicados a las ciencias
sociales. Las primeras simulaciones y juegos de simulacion

(principalmente juegos bélicos) eran de este tipo.

2. Simulaciones hombre-miquina. Tanto hombres como computadoras

estan involucrados en este tipo de simulaciones. Todos los juegos de

185 LEHMAN, R_S. (1977): Obra citada.
1% GUETZHOW, H., KOTLER, P. Y SCHULTZ, R.L.: Simulation in Social and Administrative
Science: Overviews and Case Studies. Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, 1972,
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simulacion informatizados se basan en simulaciones hombre-maquina.
Sin embargo, aqui podemos mtroducir una diferencia entre dos tipos de

simuladores hombre maquina:

a) Los propiamente “hombre-maquina” que suponen la
interaccion entre uno ¢ vanios hombres con una maquina que
representa ¢! simulador, donde las decisiones del hombre
tienen un efecto u otro en funcién de la maquina pero no en
funcion de otros hombres. Este es el caso de los “simuladores
de vuelo”.

b) Los programas a los que llamaremos “hombre-maquina-
hombre”, donde las decisiones de un hombre tienen un efecto
u otro en funcién no s6lo de la maquina sino de las decisiones
de los otros hombres que interactian al mismo tiempo. Por
ejemplo, el modelo de juego de mercado MMT2, gue vamos a
utilizar en la parte experimental de nuestra tesis, se basa en un
modelo de simulacion donde los participantes (hombres)
juegan un papel muy importante. En la mayor parte de estos
juegos, como veremos mas adelante, los participantes forman
grupos de actuacion, cada grupo toma una serie de decisiones
que influyen definitivamente en los resultados de los otros
participantes. El programa representa un modelo simplificado
del funcionamiento del mercado simulado. Los resultados del
modelo alimentado con las decisiones se reparten entre los
grupos, que en funcion de tales resultados, volveran a tomar
otra serie de decisiones. Y asi sucesivamente. A este tipo de

juego de simulacién nos referimos concretamente en nuestra
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tests, por lo que se estudiara mas detenidamente en el capitulo

siguiente.

1. Simulaciones todo-maAquina (all-machine). En estas, una vez
desarrolladas, no puede influir el hombre, sino solo en la medida en que
sea parte del modelo simuladoe, y por tanto, de forma indirecta. Se trata
de modelos de simulacion informatizados donde todos los parametros
estan programados dentro del propio modelo para llevarlo a su
funcionamiento. El programa informatico es el propio modelo del
sistema que es simulado, y las operaciones del programa es la
simulacion. La accion del hombre no entra en el proceso real de
simulacion. Este tipo de modelos simulados se suelen emplear como
herramientas para entender la naturaleza de las leyes que gobiemnan la
conducta de un determinado fenémeno o sistema. Ayudan a la
prediccion y a la explicacion de los elementos que identifica la
investigacion. Por ejemplo, muchos sistemas de control de situaciones de
emergencia son probados y verificados mediante maquinas que simulan

situaciones catastréficas que no son reproducibles en la vida real.

Mientras que las simulaciones hombre-hombre y las simulaciones hombre-
maquina tienen dos tipos de funciones: educativas y de investigacion, las
simulaciones todo-maquina, principalmente tienen fines de investigacion, dirigidas
a la clarificacion o prediccion de la realidad, o bien fines operativos (p.e. el control

de situaciones o la ayuda a la toma de decisiones y a la resclucion de problemas).
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En nuestro trabajo de tesis nos referimos a las simulaciones hombre-

maquina-hombre con fines de aprendizaje.

10.5 LA SIMULACION INFORMATICA

Actualmente, ya no podemos entender ¢l concepto de simulacion sin la
introduccion de la informatica. Hasta tal punto esto es asi que muchos autores
dicen que una simulacién informatizada en un prerrequisito para poder ejecutar un

modelo de simulacién'®’

. El avance de la simulacion como método ha ocurrido, a
partir de 1950, gracias a la utilizacién de los ordenadores y los lenguajes de
programacion que han permitido informatizar tales' modelos. Por tanto, se
introduce un nuevo concepto: “la simulacion informética” o “computer

simulation™.

Estrictamente hablando la simulacion informatizada es la representacion
informatizada del funcionamiento de la realidad, si introducimos en la definicion

de la SAGSET"® la palabra “informatizada”.

Muchas veces se suele identificar “computer simulation” o simulacion
informatizada, con las simulaciones fodo mdquina'®. Creemos que esto es un
error, puesto que las simulaciones hombre-mdquina también emplean “modelos de

simulacion informatizados™ o lo que es lo mismo, “programas de simulacion™.

La simulacién informatizada surge principalmente de las limitaciones que

tienen los modelos para el estudio de los sistemas que representan. Tres son los

T MITTRA, S. 8.: Decision Support Systems. john Wiley & Sons. New York, 1986.
188 SAUNDERS, D.(1987): Obra citada.
159 LEHMAN, R.S. (1977): Obra citada.
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problemas que se observan en los modelos y que facilitan la aparicion de los

modelos de simulacion informatizados:

1. El modelo puede llegar a ser tan complejo o involucrar tantas
funciones que no es posible una solucion explicita incluso dificil

con ¢l uso de los ordenadores.

2. Un modelo matematicamente programado que resulte ser el mas
ampliamente utilizado y que sea aplicable a una gran categoria de
problemas, provee de soluciones para un determinado periodo de
tiempo. Sin embarge, la solucion no te indica qué resultados
daria el plan en un tiempo mas corto que el asumido por el

propio modelo.

3. Todos los modelos se basan en datos historicos y asumen que el
pasado continuara igual en el futuro. Por tanto, el modeio asume
una gran cantidad de incertidumbre. Aunque los modelos
estadisticos pueden, efectivamente, ser sensibles a preguntas del
tipo ;qué ocurriria si...?, y los modelos lineales programados
informaticamente pueden ser modificados, el alcance de estas

técnicas son muy limitadas a este respecto.
La simulacion informatizada es especialmente 1til cuando el uso del modelo
presenta los problemas arriba citados. Es decir, la simulacion informatizada

permite:

1. Probar distintas alternativas del modelo para clarificarlo.
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2. Manipular facilmente la variable tiempo.

3. Preguntarnos ;qué ocurriria si no todo siguiese como hasta ahora...?

Por otra parte, los programas de simulacion tienen fines educativos claros,
pero por la importancia que esta funcion tiene para el objetivo de nuestra tesis, nos

referiremos a esta funcion en un apartado posterior (ver 12.13.5).

Se pretende que la simulacion informatizada sea un vehiculo para estudiar
un sistema que te permita hacer preguntas del tipo “;qué pasaria si...?” La
simulacion informatizada permite de forma rapida introducir informacién en un
modelo y obtener una respuesta de como responderia dichc modelo a la

informacion introducida (ver figura 5.3).

Se suele comenzar construyendo un modelo experimental de un sistema en
términos analiticos. No obstante, en vez de resolver el modelo explicitamente, la
simulacién evalia varias alternativas especificas para observar cual es la mejor.
Esencialmente, podemos considerar la simulacién informatizada como un

acercamiento sistematico “ensayo-error-nuevo ensayo” para resolver problemas.
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INPUTS — =71 OUTPUTS

Interaccion y Experimentacion

FUENTE: Michael PIDD (1996)

Figura 5.3
Simulacién Informatizada"™®

Aunque la simulacién informatizada no es ninguna panacea dado el
esfuerzo, tiempo y dinero que hay que dedicar a su desarrollo, dado un
determinado dinero, tiempo y, por supuesto, unos conocimientos, cualquier
sistema puede ser informatizado mediante un ordenador. Sin embargo, no tiene por
qué ser interesante simular cualquier tipo de sistemas. PIDD'' describe las

caracteristicas que debe tener un sistema para que sea adecuada su simulacion:

e Que sean sistemas dinamicos.
¢ Que sean interactivos.

¢ Que sean complejos.

1% PIDD, M.: Tools For Thinking. John Wiley & Sons. England, 1996.
1! PIDD, M.(1996): Obra citada.
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Antes de terminar con el concepto de simulacion informatizada queremos
recoger una ultima definicion de ésta que ha introducido una polémica a la que nos
queremos referir, la distincidbn entre teoria, modelo y simulacién. Segin
ABELSONm (1968) la simulacion es “el ejercicio de imitacion flexible de
procesos y resultados con el propoésito de clarificar o explicar los mecanismos
subyacentes implicados” . Esta definicion introduce bastantes nuevos elementos

que necesitan una aclaracion especial.

Por una parte, la definicion habla de “procesos y resultados”, en vez de solo
referirse a procesos como las que hemos visto anteriormente. La referencia a los
resultados en importante si nos damos cuenta de que debemos esperar que los
resultados de una simulacién se parezcan (tiendan a imitar) los resultados de un
proceso real. La consideracion de los resultados, de hecho, es un elemento

importante en la valoracion de la validez de un gjercicio de la simulacion.

Igual de importante es, sin embargo, la imitacion del proceso por la
simulacion. En este sentido hay que notar que, en la definicion de ABELSON, se
emplea la expresion “imitacion flexible” y no “copia exacta™ o algo similar. Esto
sugiere que aunque el proceso debe ser considerado como similar no existe la
necesidad de una correspondencia exacta. Esta es una distincion importante, por lo
menos en a historia de algunos tipos de simulaciones de la computadora. Entre los
primeros creadores, se daba un esfuerzo para dibujar una analogia y construir una
simulacion exacta a la realidad, sin darse cuenta que lo importante no es la

identidad funcional de elementos sino €l paralelismo del proceso.

192 Definicidn recogida de LEHMAN, R.S. (1977): Obra citada.
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El segundo punto importante que hay que destacar de la definicion de
ABELSON es lo que se refiere al proposito o funcion de la simulacion informatica.
Este autor dice que la simulacion ayuda tanto a la clarificacion de la realidad
estudia&a {como ya hemos notado anteriormente), como a la explicacion de esa
realidad. En este punto se ha abierto un gran debate entre los investigadores,
mientras algunos solo reservan el papel de la explicacion de la realidad a la teoria,

otros (como ABELSON) también dan esa funcion a la propia simulacion.

Si sostenemos la idea de que la simulacién es un medio adecuado para
expresar la teoria, como mantienen muchos autores , podriamos decir entonces que
el simulador expresa la teoria. En este sentido, el simulador si tendria propiedades
explicativas, puesto que el simulador seria una “declaracion” de la teoria, y estas

declaraciones son explicativas por naturaleza.

Sin embargo, la mayor parte de los autores que utilizan la simulacion en
Ciencias Sociales o del Comportamiento ven la teoria y €l modelo de simulacion
que la representa como cosas inseparables pero totalmente diferentes, sin darle a
este ultimo propiedades explicativas. Estos autores consideran que el programa de
simulacién representa la teoria, y la teoria representa el programa de simulacion.
La simulacion se considera como una prueba de la teoria, y ésta se considera como
el “padre” del programa. Sin embargo, los cambios realizados sobre el programa
necesarios por falta de ajuste a los datos, se consideran como modificaciones en la

misma teoria. Por lo que consideramos que ambas posturas estan muy cercanas.

Por nuestra parte consideramos que teoria, modelo y programa de
simulacion estan estrechamente relacionados pero bien diferenciados, y que

cambios en unos deben afectar automaticamente a cambios en los otros.
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La teoria es un enunciado general que pretende explicar la conducta bajo
consideracion. El modelo es una representacion de dicha teoria, a través de la que
podemos manipular los objetos y variables relevantes de la teoria y observar sus
efectos. El modelo puede ser representado por medio de la informatica, entonces
hablamos de un modelo informatizado. Los modelos informatizados presentan un
elemento de la situacion real que no presentan los modelos matematicos, el
elemento tiempo. Y, por ultimo, el funcionamiento real del modelo informatico es

el programa de simulacion.

Por otra parte, no se puede entender la simulacion de cualquier fenémeno

sin su modelado anterior.

Los pasos para la construccién de una simulacién previa construccion del

modelo se pueden resumir de la siguiente forma segiin Emiliano FRAILE™:

1°. Conceptualizacion del modelo. En el que se define el modelo
conceptual y los procedimientos para solucionar el problema. Esta etapa

implica las siguientes tareas:

s Definicion del problema.

o Anilisis del problema.

s Determinacion de la informacion y los datos necesarios.
o Recogida de la informacion.

e Adopcion de hipotesis y supuestos.

¢ Establecimiento de un modelo racional.

193 ERAILE, E.: “Creacion de Modelos” Revista de Estudios Empresariales, n° 94, vol.2 , 1997,
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¢ Definicion de parametros y variables.
_ » Determinacion de las medidas de efectividad.
~» Determinacion de los procedimientos de aproximacion.
e Descripcion del modelo conceptual en términos y conceptos
abstractos.
o Chequeo de la validez del modelo conceptual.

¢ Documentacion de la fase de conceptualizacién del modelo.

2°. Implantacion del modelo. En el que se traslada el modelo abstracto
definido en un modelo real, mediante su pase a un organigrama logico,
determinacion de las ecuaciones matematicas v pase al organigrama para

programar. Esta etapa requiere las siguientes tareas:

o Desarrollo del organigrama logico.

e Obtencion de forma explicita de las ecuaciones matematicas.
e Chequeo de la validez del modelo.

s Seleccion del ordenador.

¢ Definicion de las especificaciones del programa.

e Programacion del modelo para ordenador.

e Chequeo de la validez del organigrama del programa.

¢ Codificacion del programa y chequeo del mismo.

¢ Documentacion de la implantacion del modelo.

3°.Estudio de los resultados del modelo y unién a los objetivos de la

simulacion. Que requiere las siguientes tareas:
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o Finalizacion del disefio experimental.

¢ Determinacion de las posibilidades del ordenador.
& Ejecuciones del modelo.

¢ Analisis de los resultados (outputs) del modelo.

o Jiustracion de los resultados.

¢ Evaluacion de los resultados.

¢ Resumen de los resultados.

o Extraer conclusiones.

¢ Realizar recomendaciones.

s Documentacion de los resultados.

Una vez tenemos el modelo (0 en muchos casos conjuntos de modelos)
informatizados, la puesta en funcionamiento del mismo seria el programa de

simulacion.

El programa de simulacién va a ser un reflejar fielmente el proceso que se

produce en el mundo real.

Un modelo de simulacion puede considerarse, por tanto, como una caja
negra'™ que responde de forma similar a lo que lo haria el mundo real. Ante unas
entradas o inputs al modelo éste responde mediante una serie de salidas o outputs

(ver figura 5.4).

%% Aunque hay que tener en cuenta que existen también modelos de caja transparente a los que
nos referiremos en el punto 5.3,
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La estructura del modelo refleja la forma de funcionamiento de la realidad

representada y reacciona a los estimulos externos o inputs con unos resultados o

outputs.
ANALISIS Y
EVALUACION
CONCEPTUALIZACION FORMALIZACION
Mundo __,. IConocimient Modzlo Modelo
Real Humano Mental

FUENTE: ARACIL, Javier (1986) J

Figura 5.4
Proceso de creacion de un programa de simulacién'”

Las entradas o salidas del modelo se representan por una serie de variables,
la estructura interna del modelo sera representada por variables que definen cada

elemento del mismo, y por una serie de ecuaciones que rigen las relaciones entre

esos elementos (ver figura 5.5).

1% ARACIL, J.: Introduccion a la Dindmica de Sistemas. Alianza Editorial. Madrid, 1986.
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MODELO

VARIABLES VARIABLES
EXOGENAS DE ENDOGENAS
SIMULACION
Identidades
VARIABLES | Caracteristicas operativas VARIABLES
DE POSICION DE POSICION
ry [
RETROALIMENTACION
FUENTE: VINADER, R. y OLARTE, J.
(1972)
Figura 5.5

Estructura de un modelo de simulacion’®

Las vanables ex6genas no pertenecen al sistema propiamente dicho, aunque

actian sobre él. Pueden distinguirse, dentro de las vanables exogenas, entre

variables controlables o variables de decision, y 1a variables no controlables.

La finalidad de un modelo es probar una serie de posibles actuaciones y los

efectos de estas decisiones en la realidad representada por el modelo. Los valores

de estas decisiones son recogidos en las variables de decision. La unidad decisoria

establecera el conjunto de valores que tomaran estas variables de decision. Los

valores iran variando para evaluar diferentes estrategias. Teniendo en cuenta que la

% VINADER, R y OLARTE, J.: Aplicaciones de la Simulacién a la gestion empresarial.
Coleccién ESTE, San Sebastian, 1972.
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simulacion no nos va a dar nunca la solucion optima, sera preciso probar varias

series de estrategias hasta encontrar una solucion aceptable.”

Las variables no controlables reflejan aquellos elementos externos al
modelo que influyen en €l pero que la unidad decisoria no puede controlar y cuyos
niveles son determinados por el entormo. Los valores de éstos también
denominados “escenarios” pueden tener influencia en las decisiones tomadas por la
unidad decisoria. Una determinada estrategia tendra efectos diferentes dependiendo

del escenario escogido.

En cuanto a las variables de posicion presentan el estado del sistema o de
alguno de sus componentes en un momento dentro del tiempo que se esta
estudiando. Estas variables se relacionan con las variables endogenas y exogenas a

través de la estructura interna del sistema, y forman parte de los inputs del modelo.

Un caso especial, dentro de este tipo de variables, es aquel en el que el
valor final de una variable en el momento 7T influye en el valor inicial de una o mas
variables de posicion en el periodo 7+n. Cuando se da este caso, parte del input
depende del output de otro periodo, decimos que en el sistema existe

retroalimentacion.

En cuanto a las variables endogenas son las variables dependientes del
modelo ya que sus valores dependen de los tomados por los inputs del sistema. Sus
variables reflejan el efecto de los anteriores tipos de variables a través de la
estructura interna del sistema. Las variables exdgenas nos ayudan a probar la

validez del modelo de simulacion.
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La estructura interna del sistema refleja las relaciones que se establecen
dentro del mismo para que éste funcione al contacto con el mundo exterior. Para
que un modelo esté completo en preciso construir su estructura interna, esta
estructura define el comportamiento del sistema mediante relaciones entre los

elementos del mismo.

Estas relaciones funcionales normalmente estan constituidas por algoritmos
mas o menos complejos que especifican como los valores de las diferentes

variables se relacionan.
Segun su grado de complejidad estas funciones pueden dividirse en'*’”:

1. Identidades, que son definiciones o afirmaciones sobre los componentes
del sistema. Normalmente se introducen en el sistema a efectos de

calculo.

2. Caracteristicas operativas, que son relaciones que describen el
comportamiento de los componentes y la forma en la que estos se
relacionan con las variables. Se pueden identificar con hipotesis
formuladas en forma matematica acerca del comportamiento del sistema.
Los valores de sus parametros deben ser determinados tras un analisis
riguroso de la realidad que normalmente incluye la utilizacion de

procedimientos estadisticos. .

Por ultimo, hay que hacer notar que la construccion del modelo y el

programa de simulacidn deben ir muy ligados a los fines para los que dicho

197 FRAILE, E.(1997): articule citado.
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programa vaya a ser empleado. Es decir, los disefiadores del programa deberan
estar en contacto permanente con los usuarios del mismo a'fin de que el programa
sea realmente util a los fines requeridos. James R. EMSHOFF y Roger. L. SISSON
(1971)"* proﬁonen una serie de pautas para que esto se consiga y recomiendan el
acompafiamiento de una documentacién clara y completa sobre el mismo con el

programa de simulacion.

Hasta ahora nos hemos referido a la simulacion informatizada con fines de
estudio y exploracion de la realidad, pero no olvidamos otra de las funciones
importantes de la simulacion, 1a funcion educativa. En apartados posteriores (ver
10.6) nos referimos a esta importante utilidad de la simulacion para los propdsitos

de nuestro trabajo.

10.5.1 CLASIFICACION DE LOS MODELOS DE SIMULACION
INFORMATICOS.

10.5.1.1 MODELOS CONTINUOS Y MODELOS DISCRETOS

Hay dos tipos de modelos de simulacion, los discretos y los continues. En
los modelos discretos el tiempo de la simulacion varia a intervalos discretos (cada

hora), mientras que en los sistemas continuos el tiempo varia de un forma continua.

Un modelo continuo se expresa normalmente mediante un conjunto de
ecuaciones matematicas, algebraicas o diferenciales, y durante la simulacion las
variables del modelo son actualizadas de forma continua. Histéricamente, los

sistemas de simulacion continuos se utilizaban en general para el estudio de

'8 EMSHOFF, J. y SISSON, R.: Design and Use of Computer Simulation Models. MacMillan.
Londres, 1971.
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sistemas complejos con bastante antelacion a que comenzara a utilizar ia

simulacion discreta.

Inicialmente, los modelos de simulacion continuos se empleaban para el
estudio de servomecanismos, que es el nombre general que se da a los dispositivos
que emplean la retroalimentacion para su funcionamiento. El campo de la teoria de
control proporciona el sustrato teérico con el que se disefian dichos sistemas, pero
los sistemas de simulacion continua estan ganado terreno para la realizacién de

estudios con mayor grado de detalle.

Los modelos de simulacion continuo se utilizan principalmente para
aphicaciones de ingenieria y estudios cientificos, y, en menor medida, para la

construccion de modelos de simulacion de mercado.

Presupone un modelo matematico del problema y, por lo tanto, una
comprension de las leyes fisicas o quimicas. Como resultado, es necesario llevar a

cabo experimentos ¢ medidas para dar valores a los coeficientes del modelo.

Los modelos de simulacién discreta asumen que el tiempo varia a
intervalos discontinuos, aunque los incrementos de tiempo pueden ser constantes o
variables. Una o mas variables se utilizan para describir el estado del sistema en
cada momento. A medida que avanza la simulacién y, por lo tanto, el tiempo,
dichas vanables descriptoras actualizan sus valores. Es posible que dos sucesos
distintos en un modelo de simulacion discreto ocurran simultineamente de tal
forma que los cambios en dichos descriptores no corresponden a un soélo suceso.
La simulacion avanza ejecutando todos los cambios y actualizando los descriptores

asociados a cada suceso en orden cronologico.
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Las simulaciones discretas son llamadas también “simulaciones orientadas
al tiempo”, si el reloj que representa el tiempo de la simulacién se actualiza a
intervalos regulares. Por otro lado, si el reloj de la simulacion se actualiza a medida
que ocurren los eventos, entonces decimos que la simulacion esta “orientada a los
eventos”. Para las simulaciones discretas “orientadas a los eventos™ la ocurrencia
de los mismos se efectia de acuerdo con una distribucion de probabilidad uniforme

o no uniforme.

En una distribucion de probabilidad uniforme la variable aleatoria puede
tomar una serie de valores con la misma ﬁrobabilidad, mientras que en una
distribucion de probabilidad no uniforme, el valor que asume la variable varia en
cada caso. De acuerdo con esto, la probabilidad se expresa como una funcion f{x)
de la variable aleatoria x. La funcion f{x) puede ser una funcion discreta o continua.
Las distribuciones binomiales y de Poisson son ejemplos de distribuciones de
- probabilidad discretas no uniformes, mientras que las distribuciones normales y
exponenciales son ejemplos de distribuciones de probabilidad continuas no

uniformes.

Para dar una visién completa cabe mencionar que algunos autores hablan
de un tercer tipo de simulacion a la que llaman “simulacién hibrida”"”. Este tipo
de simulaciones dependen de cada aplicacién. Es posible que el sistema a simular
sea una interconexion de dos subsistemas, uno discreto y otro continuo. Tales
modelos de simulacion hibridos deben contener los enlaces adecuados para pasar

los resultados de un subsistema al otro.

% MITTRA, S.M. (1986): Obra citada.
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Los simuladores de mercado, que nos interesan como objeto de estudio de
nuestro trabajo, suelen utilizar modelos de simulaciéon discretos orientados al
tiempo. Cada periodo representa la actuacion del mercado durante un tiempo

previamente determinado. La simulacion del mercado transcurre periodo tras

periodo.
MODELOS DE
SIMULACION

| DISCRETOS | HiBRIDOS |CONTINUOS|
ORIENTADOS ORIENTADOS
AL TIEMPO A EVENTOS
Distribucién Uniforme | | Distribucién No Uniforme |
,Funciones discretas ' {Funciones continuasJ
| FUENTE: Elaboracidn propial

Figura 5.6 .
Clasificacion de los Modelos de Simulacion

10.5.1.2 MODELOS DE CAJA NEGRA VS. MODELOS DE CAJA
TRANSPARENTE

Otros autores prefieren utilizar la clasificacion de los modelos de

simulacion atendiendo a la posibilidad o no de observar las interrelaciones que se
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dan dentro del modelo. De esta forma, surgen los denominados “modelos de

simulacién de caja negra” y los “modelos de simulacién de caja transparente™.

Estos modelos comparten la caracteristicas de los ya mencionados
anteriormente, es decir, pueden ser continuos, discretos o hibridos. La unica
diferencia entre ellos es que en los de caja negra solo es posible observar los
resultados del modelo ante los valores de entrada mientras que en los de caja
transparente es posible observar todo el proceso de transformacion de los valores
de entrada que dan como resultado los valores de salida. Por tanto, en estos
ultimos la persona que utiliza el programa o interactian con €l puede conocer en

cada paso del proceso lo que esta ocurriendo en el modelo.

Por otra parte, la distincion entre ambos es un tanto ficticia, puesto que un
modelo de simulacion de caja negra puede convertirse facilmente en un modelo de

caja transparente si se muestran sus operaciones y algoritmos internos.

Se ha discutido mucho sobre la convemencia de utilizar simuladores de caja
negra o de caja transparente cuando los objetivos de los mismos son el aprendizaje
de un determinado fendmeno o sistema. Sobre este tema profundizaremos en el
capitulo siguiente. Ahora sdlo sefialamos que la mayor parte los juegos de

simulacion de mercados suelen utilizar modelos de simulacion de caja negra.

10.6 LA FUNCI()N EDUCATIVA DE LOS PROGRAMAS DE
SIMULACION

Los programas de simulacion, y la simulacion en general, han sido

considerados desde su surgimiento como una potente herramienta destinada a la
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educacion y el aprendizaje. Pero esta funcion, sefialada por un gran nimero de

autores ha sido entendida desde dos perspectivas claramenté distintas:

1. Desde una perspectiva analitica: los programas de simulacion como
elementos con los que los estudiantes pueden realizar una labor de
analisis y experimentacion que les lleva a aprender mas sobre el entorno,

fenomeno o sistema simulado.

2. Desde una perspectiva deductiva: los programas de simulacion
implementados en juegos de simulacion donde los individuos aprenden
por las implicaciones o deducciones que obtienen de su participacion
activa tomando un determinado rol dentro del juego.

Para la perspectiva analitica, son Utiles sobre todo los programas de
simulacion a los que hemos denominado “fodo-mdquing” y, desde la deductiva, los
programas de simulacién los “hombre-maquina” y “hombre-maquina-hombre”.
Dado que en el préximo capitulo le dedicaremos nuestra atencién a la funcion del
juego de simulacidon como método de aprendizaje en Marketing, ahora nos
centraremos sobre todo en la primera funcion educativa de los programas de

simulacion,

Como hemos visto en apartados anteriores, la modelizacion y la simulacién
son métodos especiales para estudiar fendmenos naturales o de comportamiento, y
para desarrollar, crear y probar nuevas teorias. Los cientificos desarrollan modelos
de la realidad con muy diversos fines, y los ejecutan a través de simulaciones. Estas

simulaciones pueden tener un fin educativo al permitir a los estudiantes hacer
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experimentos reales sobre entornos simulados debido a la dificultad o imposibilidad
de llevarlos a cabo en entornos reales. Esta es una de las principales funciones
analiticas de los simuladores informatizados. Sobre todo es frecuente en el estudio

de materias relacionadas con las ciencias naturales como la fisica o la quimica.

" En la siguiente figura (ver figura 5.7) podemos observar esta dimension

analitica de aprendizaje de los programas de simulacion con mayor detalle.

Labomyv REALIDAD hservaciones
s Experimentos Experimentos c
T I
v Andlisis Construccion E
i -
‘I’ W MODELO - ot ';
Revision Revisién
A I
N F
E .. Andiisis Simulacion (I:
e ..... . PROGRAMA / ¢
. N
Experimentos SMUBECION Interpretacién
FORMACION INVESTIGACION
FUENTE: SIMON, H. (1981)

Figura 5.7
El papel de la Simulacion en Investigacion y Educacion®®

El Modelo de Simulacion creado sirve para dos funciones principales:

2 SIMON, H.: “Modelling in university science teaching using an interactive graphical
simulation”. En Computer Simulation in University Teaching. D. Wildenberg ed. North Holland
publishing company, FEoLL, 1981.
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1. Funcién cientifica (a la derecha de la figura), que ya hemos analizado

en los puntos anteriores.

2. Funcion de formacion, de corte analitico, que es a la que nos vamos a

referir en este apartado.

En cuanto a esta altima funcion, el contacto del estudiante con el programa
de simulacidn le va a aportar ventajas sobre el simple contacto con la realidad, y

los modelos desarrollados de la realidad. El programa de simulacion les permite:

a) Realizar experimentos propios sin asumir ningun riesgoe tomando el rol
de investigadores, lo que les da la oportunidad de “aprender haciendo™.
Desde este punto de vista el estudiante aprende realizandose preguntas

de tipo ;qué ocurriria si... 7

b) Como suelen ser programas de caja transparente, les permite
igualmente analizar el sistema modelado y las interrelaciones que se
producen en él para aumentar ¢l conocimiento y la comprensién del
mismo, a la vez que realizan tales experimentos. Es decir, no solo les
permite poder preguntarse ;qué ocurriria si... ?, sino también analizando

el porqué de tales resultados.

10.7 LOS MODELOS DE SIMULACION ECONOMICOS

Dado que el tema de nuestra tesis se centra en los modelos de simulacién

de mercado, debemos hacer una aclaracion sobre los tipos de modelos de mercado
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que se han desarrollado en el area econdmica, los que se han dado en ilamar

“modelos de empresa”.

Dentro de estos modelos de simulacion se incluyen todos aquellos que de
alguna u otra forma recogen el comportamiento de un conjunto de empresas que
compiten en un mercado, por tanto, debian llamarse modelos de simulacion de

mercado mas que de empresa, bajo nuestro punto de vista.

La diferencia fundamental entre estos modelos suele ser el tipo de mercado
que modelizan y simulan, y su grado de complejidad. Asi encontramos aquellos
modelos donde operan dos Gnicas compaiiias, denominados de duopolio, o los que
simulan la participacion de multiples empresas, denominados “industria
competitiva”, etc. Analizaremos, en este apartado, los modelos mis comunes que
se han utilizado para la creacion de programas de simulacién. Con €l fin de
ejemplificar describiremos el “modelo de telarafia”, donde no existen variables de
decisién (es un modelo todo-maquina), y el modelo de industria competitiva (que
es el mas empleado en los juegos de simulacion de mercado), con diversos niveles

de compliejidad.

10.7.1 MODELOS DE TELARANA™

El modelo dinamico mas sencillo de los que se describen es el llamado “de
telarafia”. Aunque existen muchas variaciones de este modelo, todas tienen ciertas

caracteristicas basicas. Entre ellas podemos destacar las siguientes:

' NAYLOR, Th. H.: Experimentos de Simulacion en Computadoras con Modelos de Sistemas
Econémicos. Edit. Limusa. México, 1977.
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e La cantidad requerida de un producto en particular en determinado
periodo depende del precio (y otros factores) en €l mismo periodo.

* La cantidad abastecida del producto depende del precio que tuvo el
producto en el periodo anterior.

e Se supone que el periodo registra una liquidacion total después de cada

periodo.

Para gjemplificar este tipc de modelos, veamos un modelo de telaraiia

estocastico sin aprendizaje, y otro introduciendo el aprendizaje.
a) Modelo Estocastico sin Aprendizaje

Las variables, las ecuaciones de comportamiento y las condiciones de

liquidacion del mercado para el modelo estocastico son las siguientes:
VARIABLES EXOGENAS:

Ur = una varable aleatoria con una distribucion de probabilidad
conocida, conun valor esperado igual a cero, y varianza VU.
Vr = una variable aleatoria con una distribucién de probabilidad

conocida, con un valor esperado igual a cero, y varianza VV.
W7 = una variable aleatoria con una distribucién de probabilidad
conocida, con un valor esperado igual a cero, y varianza total

VW.

VARIABLES ENDOGENAS:
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. Py=Precio del periodo T.
'Dr = cantidad de la demanda del periodo T.
St = cantidad suministrada en el periodo T.
ECUANCIONES DE COMPORTAMIENTO:
Dr=A-BPr+ Uy ¢))
St=C+DPry + Vp (2)
CONDICION DE LIQUIDACION DE MERCADO
St=Dr+ Wr - (3)

Se supone que las constantes A, B, C y D se calcularon mediante las

técnicas estandar para calculos econométricos.

Las ecuaciones de comportamiento se pueden interpretar como sigue: la
cantidad suministrada en el periodo T (D) es funcién lineal del precic en el
periodo T y una variable aleatoria Ut Se supone que esta vanable aleatoria refleja -
los cambios en €l gusto y el ingreso de los consumidores , asi como cualquier otro

elemento aleatorio que pueda afectar la cantidad abastecida durante el periodo T.
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Por otra parte, la cantidad suministrada en el periodo T (S1) depende del
precio en el periodo T-1 y un variable aleatoria Vy. En ‘este caso, también se
supone que la variable aleatoria representa en efecto neto de las condiciones
climatologicas, la tecnologia, la eficiencia de la produccion, etc. tienen en la
cantidad suministrada. La cantidad suministrada sobre el periodo T se considera
liquidada de acuerdo con las fluctuaciones aleatorias existentes en el término de

error Wr.

Como vemos los modelos conocidos como “de telarafia” son
extremadamente sencillos”, se pueden complicar si se introduce una componente

de aprendizaje, como veremos ahora.
b) Modelo estocastico con aprendizaje.

El modelo a) se basa en la suposicion implicita de que el abastecedor no
aprende jamas. En cada periodo el abastecedor se comporta de manera consistente
al esperar que el precio del periodo anterior continuaria sin alteraciones en el
siguiente. En este caso, se supondra que el abastecedor si aprende o que el precio

que espera es P1.; — pAP12, en donde:

APr3 =Pry-Pra 4)
y p es una constante (0< p< 1), indicadora de la importancia que el abastecedor le
da a la tendencia de los movimientos del precio que debe invertirse (o continuarse).

Por tanto, la ecuacion (3) se convierte en:

St=C+D (Pr. - pAPrp) + V7 (5)
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Estos modelos se suelen ir complicando insertando otros roles, por
ejemplo;, no sélo con compradores y abastecedores, sino también con

intermediarios comerciantes.

10.7.2 MODELOS DE INDUSTRIA COMPETITIVAX™

Este modelo se distingue porque en la industria simulada compiten vanas
empresas, donde cada una ha de tomar en cada periodo una serie de decisiones
(por ejemplo, qué cantidad va a producir y a vender). Asi, se considera que la
produccion en cada periodo es una variable controlable. La decision sobre la
produccion la toma cada empresa en lo individual, en lugar de seguir una regla
matematica de decision que se haya programado al modelo. Esto contrasta con los
modelos de telarafia, donde las tomas de decision sobre produccion se regulan
totalmente mediante formulas matematicas basadas en suposiciones particulares de
comportamiento, en lo que respecta a la forma en que las empresas o las industrias
toman sus decisiones de produccion. Las variables de esta naturaleza que estan
sujetas al control humano se denominan “variables de decision” (como hemos visto

anteriormente).

Veamos un ejemplo sencillo de modelo de simulaciéon de industria

competitiva’ donde compiten tres empresas.

2 NAYLOR, Th. H. (1977): Obra citada.
% Descrito en NAYLOR, Th. H. (1977): Obra citada.
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VARIABLES DE DECISION:

Xir = la cantidad que produce y vende la iésima empresa durante el

periodo T,1=1,2,3.
VARIABLES EXOGENAS:

Uir = un valor de la variable estocastica con un valor esperado, varianza y

distribucion de probabilidad dados.

V1 = un valor de la variable estocastica con un valor esperado, varianza y

distribucion de probabilidad dados.
PARAMETROS:
A; = un parametro de escala para la iésima empresai=1273.
B = un parametro tecnoldgico.
C = un parametro tecnologico.
D, E, F, G = constantes.
VARIABLES ENDOGENAS:

St = cantidad abastecida por toda la industria durante el periodo T
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Dr = cantidad de produccién de la industria sometida a la demanda en ¢l

periodo T

P = precio fijado por la industria durante el periodo T

Cir = costo total de produccion de la iésima empresa en el periodo de

tiempo T

Iy = ganancia total de la iésima empresa en el periodo T.

ECUACIONES DE COMPORTAMIENTO

Cir=(Xir-A;Y +BA’+C+ Ui (6)

Pr=D - ED¢ - FDy; - GDra + Vo 7
IDENTIDADES:

Sy=% Xir (8)

Sr=Dy (%)

[y =Py Xt - Cir (10)

Al tomar las decisiones sobre produccion se supone que cada empresa

dispone de la siguiente informacion:
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1. Conoce los coeficientes de su propia funcion de costo.

2. Cada empresa conoce la forma funcional de las funciones de costo
de las otras empresas; pero no los valores de los coeficientes.

3. Cada empresa conoce la funcion de demanda a la que se debe
enfrentar la industria, asi como los valores de sus parametros.

4. Cada empresa conoce la produccion total de la industria durante dos
periodos previos.

5. Cada empresa conoce el precio fijado por la industria durante el

periodo anterior.

Dado que no se permite que estén comunicadas, la informacion de que
dispone cada empresa esta estrictamente limitada a los cinco tipos de datos arriba
mencionados. Después de que cada empresa toma su decision sobre la produccion
basandose en la informacion disponible, la produccion de las tres empresas se suma
para obtener la cantidad total que abastece la industria, como lo indica la expresién
(8). En cada periodo el mercado se ve sometido a un equilibrio a corto plazo, de
acuerdo con la identidad (9). Una vez que se establece la cantidad de la demanda
Dr mediante la ecuacion (9), entonces (7) (la funcién de demanda de la industria)
proporciona el precio de liquidacion del mercado Pr. La curva de la demanda de la
industria expresa el precio en funcion de la cantidad que realmente se vendio
durante los periodos T, T- 1y T-2, en la forma de variable aleatoria. Cuando ya se
determind el precio de la industria, se computa la ganancia total de cada empresa
de acuerdo con (10). Por tanto, la ganancia de una empresa, depende del precio de
la industria, de la produccién de la empresa, de la escala de la planta medida de

acuerdo con el parametro A;, del estado actual de la tecnologia determinado por B
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y C, y de la variable aleatoria U;r. (Los valores de B y C son idénticos para las tres

empresas.)

Esta simulacion se puede ampliar ficilmente a una industria de N empresas.
También se pueden efectuar experimentos sobre ef nacimiento y Ia desaparicion de
compafiias. Es decir, se puede comenzar con 10 empresas en la industria, por
ejemplo. En cada periodo, cuando una o varias empresas , operan con pérdidas (es
decir, tienen una ganancia negativa), la empresa que registra la perdida mas grande
se elimina de la industria. En cada periodo, cuando una empresa, por lo menos,
tiene una ganancia positiva, entrara una nueva compafiia a formar parte de la
industria. Esta nueva empresa entra a la industria a una escala optima (como lo
determina A;) basandose en la suposicion de que el precio del periodo anterior

continuara en el futuro.

También se puede modificar el modelo utilizando las reglas matematicas
para la toma de decisiones, con el fin de determinar la produccion de cada empresa
en un periodo dado. Por ejemplo, se puede establecer la regla siguiente: cada
empresa supone que sus competidores no cambiaran su produccion durante el
siguiente periodo. O sea, cada compaiiia supone que los Unicos cambios en la
produccion para la industria durante el siguiente periodo (en relacién con el
anterior), se atribuira s6lo a sus propias variaciones (los cambios de esa empresa en
particular) en la produccion, y no a los de sus competidores. Luego, cada empresa
produce a su nivel optimo cada periodo, basandose en su funcion de costo y en la
funcion de demanda de la industria, en donde la produccion de las compaiias
competidoras se mantiene constante. Esta regla se puede determinar con suma
facilidad aplicando sencillamente el calculo diferencial a la expresion (10). También

se pueden efectuar comparaciones interesantes entre el comportamiento de la

L4
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industria simulada y el de las industrias cuya conducta se basa en los modelos

clasicos de duopolio y oligopolio, o en las industrias realmente existentes.

El modelo de industria competitiva descrito es uno de los mas sencillos que
se han disefiado, evidentemente, los juegos de simulacion de Marketing que
describiremos en capitulos posteriores utilizan modelos mucho mas complicados,

aunque, el concepto basico lo podemos encontrar aqui.

10.8 VALIDACION DE LOS MODELOS DE SIMULACION

La validacion de los modelos de simulacion es una de las tareas mas
importantes que sus creadores tienen que llevar a cabo después de construir el
programa por varias razones fundamentales. Primeramente, desde un punto de
vista practico, el modelo de simulacién se desarrolla normalmente con vistas a
tomar alguna decision sobre un sistema de actividad humano. A veces el modelo es
de un sistema que ya existe pero que se requiere alguna modificacion en su
funcionamiento Por ejemplo, los medios industriales son cada vez mas
automatizados y se puede querer observar como afectaria algin cambio a un

determinado proceso mediante un programa de simulacion.

En otras ocasiones, el sistema designado existe pero el objetivo de la
simulacion es demostrar que seria mas conveniente un nuevo modo de
funcionamiento. De esta forma, el modelo se esta usando para la experimentacion.
Este caso es mas dificil desde el punto de vista de la validacion, porque como el
sistema real no esta constituido como sugiere la simulacién no es posible realizar
una comparacion entre los resultados que se obtienen con el modelo de simulacion

y el mundo real.
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Un tercer caso ocurre cuando el modelo es de un sistema que simplemente
no existe todavia pero que se esta considerando como posible. Como con el
segundo caso el problema de validacion es més complejo pues no hay ningin

“sistema real” con el que comparar al modelo.

Se ha escrito mucho sobre la validez de los modelos en general, y de los
modelos de simulacién en particular. Creemos que ambos conceptos son
' asimiiables, sobre todo, cuando el modelo de simulacién va a ser utilizado con
fines de investigacion, aunque no se puneden aplicar los mismos parametros

cuando se trata de un simulador disefiado con fines de aprendizaje.

Desde una perspectiva estrecha se dice que la validez de la simulacion
depende del grado de correspondencia entre el sistema de referencia y el modelo de
simutacion. Sin embargo, el concepto de “correspondencia” creemos que es
demasiado vago y no queda clarificado. Si la correspondencia significa que cada
elemento relevante del sistema de referencia tiene que ser literalmente trasladado al
modelo de simulacion, entonces el concepto de validez queda demasiado reducido,
bajo nuestro punto de vista, por ejemplo, esta vision significaria que las
simulaciones basadas en sistemas que aGn no existen, o en metaforas, no serian
validas. )

Ademas de estas consideraciones practicas, existe un importante punto de
vista tedrico que debe ser tenido en cuenta. Ef modelo de simulacion es, en algiin
modo, un conjunto de creencias y asunciones sobre como debe comportarse un
sistema o sobre como deberia comportarse. El modelo incorpora reglas que son

creencias sobre el funcionamiento de los elementos y objetos del sistema. Si el
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aprendizaje y el progreso han de ocurrir es importante que estas creencias y
asunciones s¢ pudieran probar de una manera u otra. La§ organizaciones cuyas
creencias y asunciones estan conectadas mas intimamente a la realidad es probable

que estén en una mejor posicion para lograr sus metas.

Desde este punto de vista anterior se define la validez de un modelo de
simulacién (RASER, 1969)** de la siguiente forma:

“Se puede decir que un modelo de simulacion es vdlido si la investigacion
sobre ese modelo provee de los mismos resultados que las investigaciones

realizadas sobre el sistema de referencia”

Si nos fijamos, esta definicion no hace hincapié sobre la correspondencia
entre el modelo y la realidad de referencia, sino sobre los resultados que ofrece el

modelo, v en la coincidencia entre resultados basa la validez del mismo.

Por nuestra parte nos adherimos a la postura de RASER y concluimos que
la validez de un modelo de simulacion debe basarse en la correspondencia de
resultados entre el modelo de simulacion y el sistema de referencia, mas que entre

el parecido entre ambos contextos.

%4 RASER, J.C.: Simulations and Society: An Exploration of Scientific Gaming. Allyn & Bacon.
Boston, 1969.
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Sin embargo, este requisito se le puede exigir al modelo de simulacion
s6lo en el caso de que su objetivo sea ser utilizado ‘come laboratorio de
investigacion de la realidad que simula, en el caso de otras aplicaciones, como el
aprendizaje, los requisitos que son necesarios que cumpla el modelo de simulacién

los veremos en el Capitulo V1.
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CAPITULO VI

LOS JUEGOS DE SIMULACION
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11. EL JUEGO.

11.1 EL CONCEPTO DE JUEGO.

Cuando comenzamos hablando de “juego” siempre hay que empezar
diciendo (quiza justificando) que el juego no es algo “poco serio” (no sabemos si

llegara el dia en que esto cambie).

El juego es una actividad que va impresa en la Cultura y que incluso es
anterior a ella. Solo hay que observar a dos animales jovenes jugando para darse
cuenta. Una gran aportacioén al concepto, significado e importancia del juego ha
sido la de Johan HUIZINGA® en 1954 con su obra Homo ludens que, desde aqui
aconsejamos leer a todo el que después de revisar este apartado ain considere el

juego algo “ poco serio”.

HUIZINGA considera al juego como parte de la cultura y da una vision del
hombre desde su dimension ladica. Este autor concibe al hombre como a un ser
que lleva el juego en su propio espiritu (“al conocer el juego se conoce el espiritu
del hombre” dice HUIZINGA).

En su obra se pone de manifiesto que en nuestra conciencia el juego se
opone a lo serio, no siendo ésta una oposicién ni logica, ni univoca, ni fija. Decir
“el juego es lo no serio” no aporta nada sobre la naturaleza misma de juego y sus
propiedades, por tanto es facilmente rebatible. E! juego, por el contrario, puede

considerarse algo muy serio, “los nifios, los jugadores de ajedrez y los de fiitbol

203 QUIZINGA, J.: Homo ludens. Alianza Editorial, Madrid, 1995.
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juegan con la mas profunda seriedad y no sienten la menor inclinacién a reir’®” la

mayor parte de las veces.

HUIZINGA estudia detenidamente lo que el llama “juego social” dejando
de un lado los juegos primarios de los nifios o los animales jovenes que, bajo su
punto de vista, se resisten a todo analisis. Las caracteristicas que hacen del juego

una actividad Gnica son las siguientes:

(a) El juego es una actividad libre (en el sentido mas amplio de la
palabra).

(b) El juego consiste en escaparse de la vida corriente a una esfera
temporal de actividad que posee sus caracteristicas propias.

(c) El juego es algo desinteresado.

(d) El juego es una actividad limitada en el tiempo y en el espacio, y
ese tiempo y espacio suelen estar fijados de antemano.

(e) El juego tiene solida estructura como forma cultural. Una vez se ha
jugado permanece en el recuerdo como creacion o tesoro cultural,
es transmitido por tradicidn y puede ser repetido en cualquier
momento.

(f) El juego es y crea orden. En él existe un orden propio y absoluto.
La desviacion mas pequefia estropea el juego, le hace perder su
caracter y lo anula.

(g) La “tensién™ es un elemento importante dentro del juego. Tensién
quiere decir incertidumbre, azar, y muchas veces procede de la

propia competicién.

296 HUIZINGA, J. (1995): Obra citada.
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(h) Cada juego tiene sus reglas propias . “Frente a las reglas del juego
" no existen ningun escepticismo™".

(i) El juego une a grupos de personas que tienden a perdurar incluso
después de perdurado el juego. “El sentimiento de hallase juntos en
una situacion de excepcion, de separarse de los demas y sustraerse a
las normas generales, mantiene su encanto mas alla de la duracion

de cada juego™™®,

Por ultimo, HUIZINGA define el juego como:

La accion libre ejecutada “como si” y sentida como situada fuera de
la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puede absorber por
completo al jugador, sin que haya en ella ningin interés material ni
se obtenga en ella provecho alguno, que se ejecuta dentro de un
determinado tiempo y un determinado espacio, que se desarrolla en
un orden sometido a reglas y que da origen a asociaciones que
propenden a rodearse de misterio o a difrazarse para destacarse del

mundo habitual.

207 VALERY, PAUL. En HUIZINGA, J. (1995): Obra citada.
208 HUIZINGA, J. (1995): Obra citada.
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Evidentemente esta vision que HUIZINGA tiene del juego no es la que
nosotros vamos a mantener durante nuestra tesis, pero si nos ayuda a comprender
el juego desde una perspectiva mas amplia a la que solemos tener comunmente. Lo
unico que seguramente habria que matizar a HUIZINGA es que actualmente el
juego no es algo desinteresado. Mas bien, la mayor parte de los juegos que se
realizan en la sociedad actual tienen algun fin, pecuniario o de otro tipo, que hace

que la actividad ladica actual sea interesada en muchas ocasiones.

En la misma linea que HUIZINGA, WEISLER y McCALL™ (1976) dicen
que el juego es generado por una motivacion interior del individuo pero que no
persigue una meta externa. El juego segun estos autores tiene las siguientes

caracteristicas:

(a) Es libremente escogido.

(b) Proporciona placer.

(c) Es esencialmente improductivo.

{(d) Ofrece un desafio.

(e) Es simbolico y gobernado por reglas.

(f) Puede distinguirse facilmente del mundo real.

Si bien estas caracteristicas podrian ser correctas para algunos tipos de
juego, no lo son todas, desde luego, como hemos sefialado antes, no todos los

juegos son improductivos {en Espaiia el juego del fitbol es un verdadero negocio).

*® WEISLER, A. y McCALL, R.B.. “Exploration and Play”. American Psychologist, 31, pag.
492-508.
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La dificultad de delimitar las caracteristicas del juego y definirlo de forma
univoca la pone de manifiesto Ludwing WITTGENSTEIN en sus Philosophicals
investigations’ ’

El juego pertenece, segin dice WITTGENSTEIN, a lo que el denomina
“Family Resemblance Predicates” (FRP). La lectura de las 66 reflexiones de su

obra permite llegar a la comprension de lo que debemos entender por FRP.

Consideremos los procesos que nombramos, por ejemplo, “los juegos',
los juegos de tablero, los juegos de cartas, ;qué hay de comin en
todos ellos?: no digamos, “algo deben tener en comun si no, no se
Hamaran juegos”, sino intentemos ver antes si tienen algo en conmin.

(L. WITTGENSTEIN: Philosophicals investigations, pag. 68).

Para este autor deberian observar una conjuncion de rasgos, especiales en
cada caso, que permita hablar de actividades ‘juego’, pero ninguno de los rasgos
parecen ser caracteristicas permanentes de todas las actividades que reciben el
nombre de “juego”. Por esta razon, un concepto que pertenece al FRP, segin
WITTGENSTEIN, no se puede definir de forma aristotélica por extension y

comprension, porque no hay nada en los juegos que sea comun a todos.

Para retomar la metafora de L. WITTGENSTEIN, el concepto de juego
podria ser semejante a la imagen de un cable formado por un conjunto de hilos.
Cada uno de estos hilos equivaldria a un juego, pero ninguno recorre el cable en su
totalidad.
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Un FRP, como un juego, se concibe como la forma en que estaria
Jormado un cable, hilo a hilo. La resistencia del cable no estd en que
un determinado hilo lo recorra en toda su extension, sino en el hecho
de que varios hilos se recubran mutuamente. (L. WITTGENSTEIN:
Philosophicals investigations, pag. 71).

Por otra parte CAILLOIS?"' (1958) divide los juegos en cuatro grandes

categorias:

1. Juegos de Competicion, a los que denomina agon.
2. Juegos de Oportunidad, llamados allea.
3. Juegos de Imitacion, llamados mimicry.

4. Juegos que crean delirio y locura temporal, [lamados ilinx.

Si bien, seguramente, ningln juego es puro, y todos tienen algo de estos

cuatro tipos.

Veremos, en el siguiente apartado, las distintas connotaciones que puede

tener la palabra “juego”.

21° WITTGENSTEIN, L.: Philosophical investigations. Basil Blackewil. Oxford, 1978. Pags. 66-
72.
M CAILLOIS, R.: Les jeux et le hommes. Gallimard. Paris, 1958.
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11.2 EL JUEGO “GAME”, EL JUEGO “PLAY” Y OTRAS
CONNOTACIONES DE “JUEGO”. :

No nos referimos, en este punto, a diversas formas de jugar, sino que, mas
bien queremos distinguir entre los distintos significados que puede haber bajo la
palabra “juego” lo que, mds tarde, nos permitira delimitar mejor el concepto
“Juego de Simulacién de Marketing”. Tampoco nos referiremos aqui a los tipos de

juegos que diferencia la Teoria de Juegos.

Para observar las distintas connotaciones que tiene la palabra “juego”, el
castellano no es un buen idioma, existen un sélo vocablo para denominar un
conjunto de fenémenos de naturaleza heterogéneos. Sin embargo, la lengua inglesa
tiene al menos tres términos que se refieren al juego, diferentes entre si, “game”,
“gambling” y “play”. Con estos tres vocablos podemos encontrar otras tres

connotaciones.

a) El juego “game”

La definicién mas general de juego “game” es la de Bernard SUITS*? “E]
juego “game” esta constituido por un conjunto de actividades que los participantes
aceptan realizar en determinadas condiciones, para conseguir un fin”. Como esta
definicion se puede aplicar a todas las actividades sociales, sera conveniente elegir

alguna mas precisa.

El juego “game” corresponde en un sentido mas estricto al significado que

tiene el término en la Teoria de Juegos. En este sentido, el juego se define como

22 QUITS, B.; “What is 2 game?” Philosophy of Science, n° 34., pags. 148-156. COMPROBAR
EL ANO.



Aprendizaje y Marketing: Pagina 259
Investigacion Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje
Capitulo V1. Los Juegos de Simulacién

“un juego de cooperacion y/o de competicion entre adversarios/compafieros, que
FraNpvr .

obedecen unas reglas precisas y persiguen uno o varios fines. 2?

En este sentido, el juego “game” es una situacion estructurada que se define

en relacion con dos dimensiones:

1. E! grado de interdependencia de los participantes, y

2. el grado de convergencia o divergencia de sus intereses.

Bhrhei o anere, & "
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Por ejemplo, en el juego del golf, la interdependencia de los jugadores es
minima, unos no influyen directamente en la situacion de sus contrincantes. La

puntuacion final determinara cual es el ganador,

En relacién con la segunda dimension, el juego de “cara o cruz” es un
ejemplo de juego en el que los intereses de los adversarios son completamente

opuestos, 1o que gana uno lo pierde el otro y asi reciprocamente.
b) El juego “gambling”

El término juego puede significar también “gambling”, que cubre
parcialmente el juego de azar o “allea” de Roger CALLOIS (ver punto 6.1.1.).

El juego “gambling” es un juego de apuestas, en general, con dinero, en una
situacion de incertidumbre. Seria, por ejemplo, la loteria. Mientras que en el juego

“game” las estrategias son deterministas, en el juego “gambling” los resultados

23 LUCE, R.D. y RAIFFA, H.: Games and decisions. John Wiley. Londres, 1957.
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estan determinados por un mecanismo que establece acontecimientos de una forma

aleatoria (con una probabilidad conocida).

Cuando se da el “gambling” el jugador no tiene adversarios con objetivos
opuestos o convergentes. En este tipo de situaciones, la estrategia racional, no

puede prever lo que hara el compafiero/adversario.

Si bien, también puede darse una situacion intermedia entre el juego
“game” y el juego “gambling”. El caso tipico es el juego del “poker” en que los

jugadores tienen:

1. Informacion segura (sobre su mano y las apuestas subsiguientes).

2. Informacién incierta (la probabilidad de que le toquen
determinadas cartas).

3. Informacion nula sobre la marcha del juego, como, por ejemplo,

la tactica de el/los compaiiero/s.

Este tipo de juego es intermedio puesto que implica una “naturaleza
indiferente” que distribuye un juego de cartas mas o menos desfavorable (una

mano), y por otra parte, unos adversarios.
¢) El juego “play”

Mientras que el juego “game” y el juego “gambling” se definian mediante la
referencia a situaciones en las que se encuentran los jugadores, el juego “play” o
“playing” se refiere a un comportamiento o a una actitud relacionados con el

espiritu ladico. El juego “play” es esencialmente apertura, posibilidad de cambio de
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perspectivas. Recubre multiples actividades demasiado heterogéneas como para

hacer posible una definicion genérica.

El sentido del juego “play” se manifiesta en todos los juegos, es un grado
variable pero siempre presente de “ludicidad”, ello dependera de un conjunto
de parametros que definen el entorno en e} que esta inserto el jugador, en el que
esta incluida su forma de percibir la situacion que determinara su forma de

participacion.

Por ello, el juego “play” no existe en tanto que no se haya definido la forma
en que un jugador concreto se integra en una situacion regida por unas reglas
concretas y unas determinadas limitaciones. Factores contingentes a determinadas
situaciones renovadas constantemente permitiran precisar de forma adecuada en

qué medida es hidica o no una actividad®™*.

11.3 EL JUEGO Y EL APRENDIZAJE.

Tradicionalmente el juego ha tenido una mision educativa. Podemos afirmar
sin mucho temor a equivocamos que se puede aprender jugando (a través de la
mayor parte de los juegos), y asi lo han entendido muchos autores antes que

nosotros.

214 ELLIS, M.J.: Why people play. Prentice Hall. Londres, 1973.
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Justificar la adecuacion educativa del juego no es nuestro objetivo, pues
creemos que casi es una evidencia tras una larga tradicién de juegos educativos, sin
embargo, la siguiente reflexion puede ser tenida como contundente: el juego como
actividad esta intrinsecamente motivada al contrario que el trabajo (estudio) que
esta extrinsecamente motivado®”’. Debemos entender, por tanto, que la actividad
de trabajo purc no puede existir sin un objetivo a alcanzar (recompensa). Cuando
la recompensa desaparece, la actividad tiende a extinguirse por si misma, a no ser
que sea necesaria al organismo para satisfacer necesidades esenciales. No asi el
juego, que existe aunque no esté motivado. De esta forma es como si el juego

proveyera de un incentivo intrinseco para aprender

Por otra parte, si partifnos de que aprender es una accion individual y de
que, segun PIAGET?'®, también es una sumision voluntaria a unas reglas, el juego
y el aprendizaje estan estrechamente unidos. Si un educador esta buscando una
situacion de aprendizaje donde el individuo alcanza el éxito a través de su propio
esfuerzo, trabajando sobre reglas que rigen un determinado dominio, y dentro de

una red especifica de relaciones sociales, este educador esta buscando un juego.”"’

Por otra parte, desde la antigiiledad se han venido utilizando gran cantidad
de juegos con fines educativos, mas adelante veremos que el origen de los juegos
de simulacion data de hace 5000 afios. El comienzo de los juegos como fin
educativo ha sido tradicional, por ejemplo, con los juegos de guerra a los que nos

referimos en el apartado 12.1.

215 ELLIS, M.J. Why people play. Prentice Hall. Londres, 1973.

NEpIAGET, J.: Structuralism. Harper Torchbooks, 1971,

27 CORBEIL, P.: “Learning from the children: practical and theorical reflections on playing and
learning” Simulation & Gaming, vol. 30, N° 2, June, 199, pag. 163-180.
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11.4 LA TEORIA DE JUEGOS.

La Teoria de Jﬁegos (Theory Games) ha aportado una nueva dimension al
estudio del juego a través de una verdadera teoria de la decision. Queremos
referimos aqui a la Teoria de Juegos para aclarar la relacion que ésta pueda tener
con los Juegos de Simulacion, y para diferenciarlos, debido a que suele existir una

cierta confusion entre ambas actividades.

En casi todos los libros sobre Juegos de Simulacion se dedica un capitulo a
la Teoria de Juegos, pero sin dejar clara la conexidén que pueda existir entre ambas

actividades. Ese seria el objetivo de este apartado.

La Teoria de Juegos hizo su aparicion en 1921 con una comunicacion de
Emile BOREL a la Academia de las Ciencias: “La théorie du jeu et le équations
intégrales & noyau symetrique gauche™'®, Pero, existe acuerdo en reconocer, que
el primer libro que orientd a los economistas hacia el estudio de los juegos fue el
del matematico austriaco Johann VON NEUMANN vy del economista americano
Oskar MORGENSTERN, llamado Theory of Games, aparecido en los EE UU en
19447

Sin embargo, es a PASCAL en su Traité du triangle (1654) y a FERMAT a
quienes se deben las primeras luces sobre una de las preocupaciones fundamentales
de la Teoria de Juegos: la decisién. Es a este respecto al que ya se referia en el
siglo XVIII Jacques BERNOUILLI en su célebre Ars conjectandi (1713), y que

Z3K AUFMANN, A, FAURE, R, LE GARFF, A.: Los juegos de empresa. Editorial Universitaria
de Bucnos Aires. Argentina, 1966.

7% VON NEUMANN, J., MORGENSTERN, O.: Theory of Games. John Wiley & Sons. USA,
1953.
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retoma la palabra de Platon, “stokhdzomai”, para evocar el saber conjeturar, ¢l arte

de la decision, que més alla del azar puro le interesa en primer término™.

Podemos considerar a la Teoria de Juegos como la base teorica de la
construccion de juegos de simulacion. Los primeros juegos de estrategia de
empresa se pueden considerar como juegos de suma nula, que veremos mas
adelante, con un nimero limitado de estrategias, y un nimero limitado de

jugadores.

Por otra parte, como hemos dicho antes, es el concepto de juego “game” el

que se utiliza en la Teoria de Juegos.

Segun la Teoria de Juegos, y si recogemos la definicion de ACKROFF y
SASIENI (1971) %', “un juego es una situacion en la que dos o mds tomadores de
decisiones (o jugadores) seleccionan cursos de accion y en la que el resultado se
ve afectado por la combinacion de selecciones tomada colectivamente”. Es decir,
que puede haber dos o mas estados de la naturaleza o situaciones y la persona que
ha de tomar la decision sabe que estos estados de la naturaleza pueden también ser

controlados por un oponente cuyos intereses son opuestos.

Estos juegos pueden ser de varias clases: juegos de suma-nula o suma-cero,
y juegos de suma-no-nula o suma-no-cero’>. Veremos brevemente en qué

consisten a fin de ilustrar el apartado.

0 K AUFMANN, A, FAURE, R., LE GARFF, A.; Obra citada.

2} ANCKOFF, R. L. y SASIENI M.W. : Fundamentos de Investigacion de Operaciones. Limusa-~
Willey. México, 1971.

221 UCE R.D. y RAIFFA, H (1957) : Obra citada
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a) Juego de suma-nula

Es un juego con dos jugadores de los que cada uno ha elegido una de dos

estrategias.

Supongamos que existen dos jugadores A y B. Cada jugador ha elegido una

de dos estrategias.

Para el jugador A =, o,

Para el jugador B = B, B2

Cuando A y B han elegido su estrategia, se producira un resultado Oy

B B:
ay On Os;
2 011 021

En un juego de suma nula, todos los resultados O; dan cero. Por ejemplo,
supongamos que lo que esté en juego es dinero, la situacién se puede presentar de

la siguiente forma:

Para A Para B

B B2
o;| pierde 2 pts. gana 4 pts. gana 2 pts pierde 4 pts.

a2f ganal pts. pierde 3 pts. pierde 1 pts gana 3 pts
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Por lo tanto, en los juegos de suma-nula todos los O;; 'son iguales a cero.

Para B
B B2
- 2 pts + 4 pts
Para A o + 2 pts - 4 pts
+1 pts - 3 pts
Q2| - 1pts -i-3ptsJ

¢ Si A juega a,, es posible que pierda 2 pts. (si b juega B1), o que gane 4 pts. (si B

juega f3,).
o Si A juega o puede ganar 1 pts. (si B juega §,), o perder 3 pts. (si B juega B2).

Y asi sucesivamente.

Sobre la base de este ejemplo es facil comprender que la matriz es de suma
nula porque el capital de los dos adversarios no aumenta ni disminuye al final del

juego, cuando ya se han tomado las decisiones.

b) Juegos de suma-no-nula

Consiste también en dos jugadores que eligen entre dos estrategias. Cuando
la suma de los resultados, después de las elecciones simultaneas de los dos
jugadores no es igual a cero (O # 0), nos encontramos ante una estructura de
juego de suma no nula. En esta categoria se da la posibilidad de juegos

cooperativos 0 juegos no cooperativos, pasando por un conjunto de estructuras
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intermedias. Hay 78 estructuras de interdependencia en los juegos de suma-no-nula

de dos jugadores.

Para poner un ejemplo, vamos a elegir la situacidbn mas sencilla, con dos

jugadores en el que cada uno debe elegir entre dos estrategias.

Partiendo de la hipétesis de que los jugadores quieren ganar el mayor
dinero posible y que las respectivas escalas ordinales de preferencia son las
siguientes para Ay B: 4 ) 3 ) 2 ) 1, la matriz que aparece a continuacién es un

ejemplo de juego de cooperacion de suma-no-nula:

Para B
P B2
4 pts 3 pts
Para A 1 4 pts 2 pts
2 pts 1 pts
a2
3 pts 1 pts

En esta estructura, simétrica para los jugadores, cada jugador tiene una
estrategia dominante {(c; para A y B; para B) que garantiza un resultado mas
favorable que si A escogiese o; v B escogiese 3. Por otra parte, la eleccion de las
estrategias dominantes determina un punio de equilibrio totalmente estable en el
que cada uno gana 4 pts.; una vez instalados en su eleccion, los dos jugadores no

tienen ningun intérés en cambiar la estrategia.

El ejemplo tipico de este tipo de juego de suma-no-nula es el “dilema del

prisionero”, que, al contrario que el eemplo anterior tiene una estructura
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intermedia en el que cada jugador, como en los ejemplos anteriores, elige una
estrategia dominante que establecen un punto de equilibrio igualmente estable pero
muy deficiente. Son los llamados “juegos com un equilibrio estable muy

deficiente "%,

En los juegos de simulacion se utilizan con frecuencia modelos parecidos a
los que acabamos de describir, scbre todo los de suma-no-nula), con la diferencia
de que la logica de la situaciéon que representan es mucho mas compleja porque

aportan dimensiones suplementarias. En general, las diferencias suelen ser:

¢ EI mimero de participantes suele ser superior a 2. Cuando N > 2 es
mas dificil definir la estrategia racional ya que la situacion es aun menos
estable, por la posibilidad de coalicién/es. A partir de N =3 es posible la
aparicidon de una mayoria, cosa que no ocurre cuando sdlo hay dos

participantes.

s La estructura de interdependencia puede verse modificada por
complejas redes de comunicacion entre los participantes. Cuando los
participantes pueden comunicarse entre si el juego cambia por completo.
Por ejemplo, en el “dilema del prisionero” esta posibilidad puede ser
crucial para el resultado final, por eso una condicion es que “los
prisioneros no puedan comunicarse entre si”. Por eso se aconseja a los
creadores de juegos de simulacidn que tenga en cuenta las posibles
consecuencias de las redes de comunicacion que pueden darse durante el

juego.

3 Para un mayor detalle se aconseja leer ¢l juego n® 12 de la obra citada de LUCE RD. y
RAIFFA, H (1957).
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La Teoria de Juegos ha tenido un amplio desarrollo en la Ciencia
Econoémica, por ejemplo, el economista Martin SHUBIK® ha desarrollado la
teoria econémica de monopolio y oligopolio del mercado, utilizando como soporte

de analisis e ilustracién 1a teoria de juegos.

SHUBIK diferencia los juegos segin su grado de informacion, de esta

forma distingue:

* Juegos de informacion nula
e Juegos de informacién completa

 Juegos de informacion incompleta

En general, la mayor parte de los autores estan de acuerdo en reconocer
que el valor del juego disminuye a medida que la informaciéon se hace mas

completa®®.
Por otra parte, este mismo autor distingue:;
e Juegos cooperativos

¢ Juegos no cooperativos

¢ Juegos semicooperativos

4 SHUBIK, M. Estrategia y estructura del Mercado. Competencia, Oligopolio y Teoria de los
‘juegos Omega. Barcelona, 1962.
¥ KAUFMANN, A, FAURE, R., LE GARFF, A.: Obra citada.
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En los primeros cada jugador esta informado de las situaciones respectivas
de todos, en los no cooperativos no existe ninguna informacion, y también los
juegos semicooperativos en los que la informacién del contrincante es incompleta y
costosa, v en los que las coaliciones presentan cierto interés. La mayor parte de los
juegos de simulacion de Marketing, que son los que interesan a nuestro trabajo,

sOn juegos semicooperativos de informacion incompleta.

Para concluir este apartado, la relacion principal de la Teoria de Juegos con

los juegos de simulacién es doble:

e Como base para la creacion de juegos de simulacion.
e Como soporte a las decisiones de los individuos que participan en un

juego.

Sin embargo, como en la vida misma, cuanto mas complicado sea el juego
de simulacion, mas dificil sera la aplicacion de los principios de la Teoria de Juegos

a las situaciones planteadas.
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12. EL JUEGO DE SIMULACION.

12.1 ANTECEDENTES DEL JUEGO DE SIMULACION.

Los actuales juegos de simulacion proceden de aquellos que datan de hace
5.000 afios, por ejemplo, el juego de mesa Chino WEI-HAI vy el juege hinda
llamado CHATURANGA. En estos juegos, los movimientos de los flancos
ensefiados por el pensador militar SUN-TZU llevaban a la victoria. El dado se
usaba para introducir el elemento de aleatoriedad, y se intentaba dar verosimilitud
al juego por la incorporacion de piezas de juguete que representaban en miniatura
soldados a pié, caballeria ligera, elefantes y carros de combate. Aunque estos eran
a menudo solo juegos de salén, surgieron juegos mas serios en los siglos XVIL y

XVII bajo el nombre de “juegos de guerra” >,

Aunque estos eran, al principio, Unicamente juegos de salén, en los siglos
XVII y XVII se introdujeron juegos mas sofisticados, en forma de juegos de
guerra™’. Por ejemplo, en 1798 George VENTURINI construyé un juego de
guerra que se hizo muy popular en la época. Consistia en un mapa dividido en
3.600 cuadros donde se movian diferentes piezas simulando la marcha de una

tropa.

226 WILSON, A.: The bomb and the computer: Wargaming from ancient Chinese mapboard to
atomic computer. Delacorte, New York, 1968,
Z'WILSON, A.(1968): Obra citada,
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Uno de los primeros juegos construidos especialmente con motivos de
aprendizaje también era un juego de guerra, el denominado Kriegsspiel, los autores
de este juego eran el varon Von REISWITZ y su hijo, el juego se hizo muy popular
en Prusia, patna de los autores. El terreno de operaciones del juego consistia en
una mesa modelada con un terreno de arena o escala donde se podian apreciar rios,
caminos, pueblos y bosques. Las tropas y armas estaban representados con
pequefios cuadrados de porcelana. La validez de este juego quedé testificado al
haber sido utilizado como medio de aprendizaje en las campaiias de Prusia contra

Austria en 1866 y en la guerra contra Francia en los afios 1870-717%,

Posteriormente, los juegos de guerra has sido utilizados con fines de
aprendizaje en repetidas ocasiones tanto en la Primera como en la Segunda Guerra
Mundial™, y cobraron gran popularidad en el mundo bélico por su éxito en ambas

contiendas.

La era moderna de los juegos de simulacion comienza a finales de 1950 a
través de la integracion de los juegos de guerra, la informatica, y la investigacion
operativa (COHEN, DILL, KUEHN, & WINTERS, 1964%°), basada en nuevas
teorias educacionales (GRAHAM & GRAY, 1968%', KOLB, 19847%) gque
enfatizaban un enfoque activo mas que pasivo en los métodos de aprendizaje y un
reconocimiento de la importancia de la experiencia como parte esencial del proceso

de aprendizaje. En consecuencia, los juegos de simulacion son actualmente un

22 RODRIGUEZ CARRASCO, 1.M.; Juegos de Empresa. Eds. Esic. Madrid, 1975.

2% RODRIGUEZ CARRASCO, J.M., (1975): Obra citada,

2¥ COHEN, K.L., DILL, WR., KUEHN, A A., y WINTERS, R.R. (1964): Obra citada.

B! GRAY, CF. y GRAHAM, R.G.: “Do games point to managerial success? Training in Business
and Industry, 1968, 5 (6): pags. 336-346.

B2 K OLB, D.A.(1984): Obra citada.
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método de ensefianza cominmente empleado en todo el mundo (ASA, 198272,
FARIA, 19872% KEYS y WOLFE, 1990>%).

‘El primer juego de simulaciéon de la era moderna se construye en 1955 por
las Fuerzas Aéreas de los EE.UU., como un ejercicio de simulacion que se referia
al sistema logistico. Este juego se denominé Monopologs, y requeria que los
participantes ejercieran de gestores de inventario en una simulacion del sistema de
suministro de las Fuerzas Aéreas®™®. Mas tarde se construyeron gran cantidad de
juegos de este tipo dentro el ambito militar y fuera de él como veremos en

apartados posteriores.

12.2 EL CONCEPTO “JUEGO DE SIMULACION".

No sera dificil definir el “juego de simulacion™ una vez que han quedado

claros los conceptos de “simulacion” y de “juego” en apartados anteriores.

E! juego de simulacién combina los rasgos de un juego (competicion,
cooperacién, reglas, participantes, roles, etc.) con las caracteristicas de la
simulacion (incorporacion de un modelo dinamico de la realidad). Por tanto, se
puede decir que un juego es un “juego de simulacion™ si sus reglas se refieren a un

modelo empirico de la realidad®’.

3 ASA, I: “Management simulations games for education and research. A comparative study of
gaming in the socialist countries”. Simulation & Games, 1982, 13 (4): pags. 379-412.

B4FARIA, A.J.: “A survey of the use of business games in academia and business”. Simulations
& Games, 1987, 18 (2): pags. 207-224,

25 KEYS, B. y WOLFE, J.: “The Role of Management Games and Simulations in Education and
Research”. Journal of Management, 1990, 16 (2): pags. 307-336.

¢ JACKSON, JR.: “Learning from experience in Business Decisions Games”. California
Management Review, 1: pags. 23-29, 1959.

#7 VANSICKLE, R L.: “Designing Simulations Games to Teach Decisions Skills”, Simulations
& Games, 9, 1978: pags. 413-428,
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En los juegos de simulacion los roles del juego, objetivos, actividades,
restricciones y consecuencias, y las relaciones entre ellos, simulan los elementos del
sistema real sobre el que tratan. Si se trata de un juicio, simularan todos los
elementos criticos del juicio, si simulan un mercado introduciran un modelo

stmulado del mercado, etc.

El juego de simulacién, segtin otros autores™", es un hibrido que incluye la
actuacion de las actividades propias de un juego en contextos simulados de

sistemas reales.

El juego de simulacion tiene las caracteristicas propias de cualquier juego
en el sentido de “game”, pero la situacion sobre la que se juega representa un

modelo de la vida real (un juicio, un mercado, etc...) y no un entorno ficticio.

Existen gran cantidad de juegos de simulacion pero, hasta ahora, no se ha
realizado una clasificacion clara de ellos. Por ahora existe bastante confusion
cuando se habla de este tipo de juegos, confundiéndolos a menudo con otros
métodos. Por ejemplo, no es raro encontrar que algunos autores se refieran a
juegos de simulacion cuando hablan de juegos de rol. Aunque todos los juegos de
simulacion incluyen roles mas o menos definidos de antemano, no todos los juegos
de rol son juegos de simulacion, puesto que no todos se basan en modelos

previamente establecidos en algun soporte que simulan un entorno o sistema real.

Los juegos de simulacion pueden ser manuales, como los juegos de mesa y

de cartas o basados en ordenadores. Actualmente la informatica se ha convertido
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en un elemento clave para el avance de los juegos de simulacion en todos los
campos, dejandose los juegos manuales de simulacion en un'segundo plano por su
falta evidente de operatividad. Por tanto, hoy dia cuando se habla de juegos de
simulacion el concepto se une rapidamente al de “juegos informatizados de

simulacion™.

El uso de estos juegos estd unmido intimamente a la educacion, el
aprendizaje y el entrenamiento en muchas y diversas areas de actividad y
conocimiento. Tradicionalmente se han usado en actividades de formacién y
entrenamiento dentro del ejército, pero su utilizacion se ha extendido a ramas tales
como el mundo de la empresa, la historia, la abogacia, 1a sociologia, etc. La
aplicacién de los juegos de simulacion al mundo de la empresa es Ia que nos
interesa especialmente a los objetivos de nuestra tesis, por lo que la vamos a tratar

por separado en un apartado posterior.

Los juegos de simulacion pueden adoptar diversos esquemas en funcion del
area donde se apliquen, sin embargo, un esquema tipico es el de una serie de
jugadores (individuales o equipos) que compiten entre si en una determinada
situacion problematica y bajo un rol determinado (juez, empresa...). Los jugadores
han de resolver los problemas que se le planteen para conseguir mejores resultados
que sus adversarios mediante una toma de decisiones sobre los aspectos due estan
bajo su control. Dichas decisiones componen el input del juego, que alimentan el
modelo de simulacion sobre el que se juega. Introducidas las decisiones el modelo
de simulacion las incorpora y realiza los “calculos™ oportunos, lo que da lugar a

unos resultado que delimitan ia nueva situacion provocada dadas las decisiones.

28 GREENBLAT, C.S. y DUKE, R.D., eds.. Principles and Practice of Gaming Simulations.
Sage, London, 1981.
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Estos resultados o parte de los mismos, en un proceso retroalimentador, se
vuelven a entregar a los jugadores para que vuelvan a tomar otra serie de
decisiones en un afan por conseguir los objetivos deseados. Este proceso se repite

en periodos sucesivos (ver figura 6.1).

I
N JUGADOR 1 JUGADOR 2 JUGADOR n
N g - - - - -
:} Equipo/Individuo Equipo/Individuo Equipo/Tndividuo
T
: 1 |
Decisiones Decisiones Decisiones
J1 J.2 Jo
: y :
; MODELO DE
g SIMULACION
Caja negra o transparente
” )
v L L
T i..| Resultados Resultados Resultados g
v J.1 J.2 J.n
T

Fuente: elaboracion propi a.

Figura 6.1
Esquema de Juego de Simulacidn

El modelo de simulacion puede ser de “caja negra” o de “caja
transparente”, es decir, el jugador puede o no conocer los elementos e
interrelaciones que componen ¢l sistema simulado. Aunque, como hemos sefialado
antes, el valor del juego disminuye a medida gue la informacion se hace mas
completa, en ocasiones es interesante que el jugador conozca el modelo, sobre
todo, para fines de analisis y reflexion sobre el modelo, pero, bajo nuestro punto de

vista, no incrementa el poder de aprendizaje del juego.
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Por otra pare, cabe realizar una distincion entre los juegos competitivos y
juegos cooperativos (aunque la mayor parte de ellos tiendan a ser mixtos) a la
hora de disefiar los modelos que sustentan los juegos. En el caso de los juegos de
simulacién de Marketing suelen ser de caracter competitivo (como el propio
mercado) pero no se aconseja controlar las posibles cooperaciones entre los

participantes que son posibles, tanto en el juego como en la vida real.

12.2.1 DISENO Y APLICACION DE UN JUEGO DE SIMULACION.

El juego de simulacion debe estar basado, en primer lugar, en un modelo de
" simulacién que puede haber sido disefiado con el objeto de convertirse en un
verdadero juego o, tan solo con el objetivo de no pasar de ser un modelo
dinimico de Ia realidad. En el caso de que haya sido concebido con el objetivo
de convertirse en un juego, podremos distinguir los siguientes elementos que ha

de tener:

1. Agentes decisores: participantes ¢ jugadores.
Input: decisiones.

Modelo de simulacién.

Qutput: resultados

Retroalimentacién de informacion.

Contexto o entorno del juego (reglas, escenarios, sucesos, tiempo...)

N o w kW

Cardcter competitivo
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El proceso de disefio y aplicaéién de un juego de simulacion puede ser
representado como lo vemos en la figura 6.2%°. En él disefio del juego los
elementos relevantes del sistema de referencia ha de ser trasladado al modelo en el
que se basa el juego, para ello debe existir un buen entendimiento de las
caracteristicas importantes de este sistema para transformar dichas caracteristicas
en los elementos constituyentes del juego. Mas tarde, se pone en marcha el juego,
lo que dara como resultado que los participantes adquieran nuevos conocimientos
y experiencias. Dependiendo del tipo de aplicacién y de los objetivos del juego, los
resultados (output) de jugar podran ser de interés para el investigador o para el

enriquecimiento de los propios participantes {ver figura 6.2).

usando el juego

_— trasladando las
due_nando el experiencias del
Juego Jjuego a la realidad

SISTEMA DE REFERENCIA

Fuente: Adaptacion de Peters et. al. (1998)

Figura 6.2
Usando el Juego de Simulacion

B9 pETERS, V., VISSERS, G. y HEIINE, G.: “The Validity of Games”. Simulation & Gaming,
29 (1) pags. 20-30, 1998.
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Cuando se aplica el juego de la forma citada, el supuesto basico e€s que
trasladamos el conocimiento y la experiencia adquiridos de un sistema a otro, hasta
tal punto de que esta traslacion serd exitosa si, entre otras cosas, el modelo del
juego es una representacion valida del sistema de referencia. Mas adelante,
abordaremos el tema de la validez del juego de simulacién con mayor detalle (ver

apartado 10.4).

12.3 EL JUEGO DE SIMULACION DE EMPRESA: EL
BUSINESS GAME.

12.3.1 ANTECEDENTES DEL JUEGO DE SIMULACION DE EMPRESA.

Los primeros juegos de empresa aparecieron en [a década de los cincuenta
(1956-57) con las realizaciones de la American Management Association (AMA) y
de la McKinsey & Company. Estos juegos, destinados puramente al entrenamiento
de los cuadros de direccion, eran de una estructura muy simple: vanas compaiiias,
uno o varios sectores, un unico producto, cuatro parametros de influencia en fa
demanda, gestion muy simplificada de las empresas, produccion, contabilidad y
finanzas muy esquematizadas. Los calculos se efectuaban a mano. Se solian
organizar sesiones de una semana, agrupando participantes de diversas empresas.
Estos primeros juegos simples, pero bien construidos, aicanzaron un gran éxito por
lo que despertaron gran interés tanto en las empresas como en las universidades,

donde se e veian indudables cualidades para la formacion.

En 1956, se construye el pnimer juego de empresa ampliamente conocido,
el Top Management Decision Simulation (Simulacion de Decision de Alta

Direccion) desarrollado por la AMA y usado en los seminarios de gestion de
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empresas que €ésta impartia a gran cantidad de altos ejecutivos de la época. Este
juego fue seguido por el de la empresa consultora McKinsey & Company
desarrollado por GREENE y ANDLINGER y dado a conocer como Business

Management Game (Juego de Gestion de Empresas)™.

En la misma época se desarrolla el Top Management Decision Game de
SCHREIBER, que fue el primer juego de simulacion de empresa que se utilizo en
una aula universitaria, concretamente en una clase de “politica comercial” en la

Universidad de Washington en 1957%".

La aparicion de los primeros juegos de simulacién de empresa viene unida a
la relacion que los hombres de empresa mantenian con el ejército en Norteamérica
a mediados del presente siglo dada la preocupacién del ejército por las cuestiones
logisticas, lo que les llevaba a pedir consejo sobre los sistemas de suministro que
en el mundo de la empresa estaban en esa época bien estudiados. El ejército era el
ambito donde tradicionalmente se habian utilizado simuladores y juegos de
simulacion. Rapidamente surgié la idea de hacer lo mismo pero aplicado al mundo
de la empresa y de los negocios en general. De esta forma RICCIARDI (1957) %
nos da una explicacion de como se genero la idea de un juego de empresas en la

AMA, denominada “Simulacién de Decision de Alta Direccion™, después de una

visita al Colegio de la Marina de Guerra:

“En los juegos de guerra llevados a cabo por las fuerzas Armadas,
los mandos militares de los Ejércitos de Tierra, Mar y Aire tienen una

oportunidad para practicar la toma de decisiones de un modo creador,

20 WATSON, H.).: Computer Simulation in Business. John Wiley & Sons. New York, 1981.
! WATSON, H.J. (1981): Obra citada.
242 RODRIGUEZ CARRASCO, J.M.: Juegos de Empresa. Esic, Madrid, 1975.
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es decir original, en mil situaciones competitivas hipotéticas, pero de
todas maneras muy semejantes a las que ocurren en la vida real. A veces
se fuerza a los participantes en el juego a fomar decisiones en campos
que no sean dentro de su especialidad, por ejemplo, un oficial de marina

puede desempefiar el papel de un oficial de infanteria.

¢Por qué, nos preguntamos, no pueden tener la misma oportunidad
los hombres de empresa? ;Por qué no puede un vicepresidente,
pongamos por caso, encargado de publicidad, tener la oportunidad de
desempefiar el papel de presidente de la compafiia, aunque no sea nada
mas que por pasatiempo y al mismo tiempo le sirve de practica? ;Por
qué no un juego de empresa a la manera de los de guerra, en el que
equipos de ejecutivos tomasen decisiones de la alta direccion de la

empresa y utilizasen los resultados inmediatamente.

De estas preguntas nacio el juego: "Simulacion de Decision de
Alta Direccion”. Después de una visita al Colegio de la Marina de
Guerra, se constituyo un equipo de investigacion que comenzo a trabajar

en el disefio del juego”. Frank RICCIARDI?®,

A partir de 1958, las nuevas realizaciones fueron frecuentes. La
Universidad de California, en Los Angeles, presentd entonces un juego mucho mas
completo (UCLA Management Game N° 1Y**, principalmente en lo que se refiere

a los aspectos financieros y contables y a la gestion industrial. Se vio rapidamente

*3 Frank RICCIARDI: Top management decision simulation. The AMA Approach , New
York, 1957.

24 JACKSON, JR.: UCLA Management Game n°l : instructions for players. Management
Science Department, Graduate School of Management. Los Angeles, 1958.
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la necesidad y la posibilidad de utilizar ordenadores potentes a la construccion de

los juegos de simulacion.

En 1962, la International Business Machines Corporation emple6 un juego
muy proximo a los anteriores para poner de manifiesto el interés de las
computadoras en ese campo, este juego se denomind Boston College Decision-
Making Exercise. Por su parte, poco antes la Burroughs Corporation presenta el
Burroughs Economic Simulator™ presentd un juego de caricter exclusivamente
comercial que trataba sobre las cadenas de supermercados (este podria ser el

primer antecedente de los juegos de simulacion de Marketing).

Entonces es cuando la AMA decidi6 utilizar un ordenador y perfeccionar su
primer juego. Paralelamente la division de investigaciones economicas, en el
Massachusetts Institute of Technology (MIT), creé un juego destinado a la
enseilanza y al perfeccionamiento, por primera vez en el oligopolio habitual
intervenia una segunda categoria de operadores humanos que representaban el

comportamiento psicolégico de la clientela®®.

La Harvard Business School utilizd para sus discipulos un juego de
gestiones parciales, en el que una primera fase se dedicaba a la financiacion, una

segunda a la gestion, la siguiente al mercado, etc.2"’

Segin KAUFMAN, FAURE Y LE GARFF (1969), algunos problemas

aparecidos en el estudio del suministro logistico del Ejército del Aire Americano no

2% WOLFE, J.: “The Effectiveness of Business Games in Strategic Management Course Work”.
Simulation & Gaming, 28 (34): pags. 363, 1997.

246 KAUFMAN, A., FAURE, R. v LE GARFF, A.: Los juegos de empresa. EUDEBA, Buenos
Aires, 1969,

2T KAUFMAN, A_, FAURE, R. y LE GARFF, A.(1969): Obra citada.
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habian podido ser resuelto analiticamente, y se encargé a la Rand Corporation que
construyera un modelo completo para el apoyo logistico en combate. Aunque no
constituia, hablando con propiedad, un modelo dinamico de empresas, su
realizacion, que incluia numerosos participantes humanos operando
permanentemente, demostré que era posible simular sistemas muy amplios y muy
dinamicos, lo gue ayudd a perfeccionar postenormente Jos juegos de simulacion de

empresas.

Por su lado, la System Development Corporation, siempre por pedido del
Ejército del Aire, puso en marcha una simulacion en gran escala de un sistema de
defensa. Simultaneamente, ¢! ejército y la marina de los Estados Unidos se
dirigieron a las universidades o a los consultores especializados para hacer
construir numerosos modelos, algunos de los cuales son gigantescos. La
simulacién aparecié como el unico medio eficaz de reemplazar experiencias reales
demasiado costosas, demasiado peligrosas o hasta irrealizables. Progresivamente,
las maniobras y ejercicios, de un costo exorbitante, se tornaban en procesos de
simulacion, gracias al conocimiento de las estructuras, 1a Psicologia de los grupos
humanos, la teoria de la comunicacion y el desarrollo paralelo de los ordenadores y

de los métodos de programacion,

Esta poderosa corriente arrastro a la industria, sin que por ello el esfuerzo
de investigacion de las universidades se debilitase, de esta forma aparecen un
modelo dinamico muy desarrollado del Carnegie Institute of Technology®™®, y
otros modelos destinados a la investigacion economica construidos por las

principales universidades e institutos norteamericanos.

% COHEN, K.L, DILL, WR, KUEHN, A A, y WINTERS, RR.: The Canergie Tech
Managemente Game. An experiment in business education. Irwin. Homewood, 1964,
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Por su parte, las empresas también trabajaban en este sentido, por ejemplo,
en la misma década de los cincuenta y principios de los sesenta, la General Electric
Company cred varios departamentos destinados a la investigacidn experimental
econ6mica y al perfeccionamiento de los cuadros superiores con la ayuda de juegos
de empresa; puso a la cabeza de sus servicios a algunos de los mejores especialistas
mundiales en simulacibn y en investigacion operativa, quienes enseguida
construyeron modelos monopolisticos destinados al estudio de las redes de
distribucion y de almacenamiento, y un juego oligopolista reservado al

entrenamiento de cuadros directivos.

Por su parte, la Westinghouse Flectric Company empled un modelo
monopolistico para su sistema de distribucion. Ademas podemos citar los modelos
creados por Eastman Kodak, United Air Lines, Port of York Authority, Imperial
Oil, United Steel, etc. y aunque algunas de estas simulaciones no incorporaron
participantes humanos, y, por tanto, no pueden considerarse juegos de simulacion,
debemos hacer notar que algunos de los ultimos modelos construidos hacen
intervenir, para aproximarse mas a la realidad, influencias psicoldgicas y de

comunicacion®.

Subrayaremos que en los Estados Unidos, ya en 1959, las investigaciones
ya se orientaban mas hacia la construccion de nuevos modelos dinamicos que hacia
la construccion de nuevos juegos pedagogicos destinados al perfeccionamiento de
los cuadros. Se admite la posibilidad de construir modelos suficientemente fieles

para que sean a la vez aceptados por los economistas y los industriales.

29 K AUFMAN, A, FAURE, R. y LE GARFF, A_(1969): Obra citada.
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- La exportacion a Europa de los juegos de simulacion de empresa fue
inmediata, en otofio de1959, la Compagnie des Machines Bull, conjuntamente con
la Uniifersiddd de Grenoble y el Centro de Estudios de Problemas Industriales de
Lille, puso a disposicion de la industria un modele de caracter suficientemente
amplio para ser adaptado a las principales sociedades de los paises europeos y

particularmente al Mercado Comun®®,

Algunos datos que documentan el ascenso de los juegos de simulacion de
empresas son, por ejemplo, que en 1961 se estimaba que ya existian alrededor de
cien juegos de empresa distintos, y alrededor de 30.000 ejecutivos que habian
jugado, al menos una vez, a un juego de empresa. En 1969 el Business Game
Handbook™' realiza una lista exhaustiva de ellos y aparecen 190 juegos de
empresa, y en 1980 aparecen un total de 228 en The Guide to Simulations/Games
for Education and Training™*.

El disefio y uso de juegos en los programas de direccién de empresas se
extendié rapidamente por muchas universidades norteamericanas y europeas; hoy
dia es extrafio ver ¢l programa de un centro docente de direccion de empresas que

no incluya en su programa un juego de simulacion de empresas.

0 K AUFMAN, A., FAURE, R. y LE GARFF, A. (1969): Obra citada.

' GRAHAM, R.G. y GRAY, CF.: Business Game Handbook. American Management
Association. New York, 1969.

32 HORN, R.E. y CLEAVES, A_: The Guide to Simulation/Games for Education and Training.
Sage Publications. Newbury Park, CA, 1980,
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12.3.2 EL PRIMER JUEGO DE SIMULACION DE EMPRESAS.

A modo de ejemplo vy de testimonio historico nos parece adecuado traer a
las paginas de esta tesis una descripcion del primer juego de simulacion de
empresas construide, como ya hemos seiialado, por la American Management
Association en 1957. El juego se denomind “Simulacion de Decision de Alta
Direccién”, donde quedaba claramente connotada la idea de que las decisiones
que se habian de tomar en el juego se referian a la “alta direccion™ de una empresa

u organizacion.

Pasamos ahora a describir el juego®’. Se trata en este caso de una empresa
conocida por la Compaiiia Mose; pueden constituirse los equipos que se quiera.
La Compaiiia Mese, es una empresa industrial con dos fabricas de uno, dos o tres
productos. La empresa puede suministrar a un mercado industrial y/o de consumo.
La compra de materia prima se realiza por medio de un almacén central que
suministra a las dos fabricas. La produccién de las dos plantas se envia a dos,

cuatro o seis posibles puntos de venta en las regiones del Este y del Oeste.

Al comienzo del juego, la direccion de la Compaiiia Mose tiene que hacer
frente a una situacién de unos beneficios y un rédito de capital muy reducidos.
Cada equipo tiene que tomar decisiones en las siguientes funciones de la empresa:
comercializacion, produccion, investigacion y desarrollo, financiacion y tareas de
informacion sobre la competencia en lo que se refiere a precios, publicidad, y
participacion en el mercado. La planificacion, la organizacion y el control son muy

importantes, se hace especial hincapi€ en el area financiera, que incluye inversiones,

253 RODRIGUEZ CARRASCO, J.M. (1975): Obra citada.
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préstamos y cash-flow. La actuacién de cada equipo se evalua tomando por base

los informes y analisis trimestrales.
Las decisiones que deben tomar los participantes son las siguientes:

1. Compra de materias primas.

2. Inventario y fabricacion de materias primas.

3. Depreciacion de la planta y equipo.

4. Salario de la mano de obra.

5. Nivel de producecion.

6. Almacenamiento y distribucion.

7. Investigacion de mercados.

8. Publicidad.

0. Politica de precios.

10. Ventas. pedidos, entregas, pedidos sin servir.
11. Equipo de vendedores: nivel, remuneracion.
12. Gastos de administracién : produccion, ventas, investigacion y
desarrollo.

13. Créditos y préstamos de emergencia.

14. Devolucion de préstamos y dividendos.
Es tarea del administrador del juego el sefialar:

1. El precio y disponibilidad de materias primas.
2. Numeroc de competidores.

3. Niveles de salanos.

4. Periodicidad de las decisiones.
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El juego se disefid originalmente para realizar los calculos a mano o con las
incipientes maquinas de calcular, mas tarde se informatizé y se podia ejecutar en un

ordenador IBM, 650, mas tarde fue programado para un IBM 1410.

El juego forma parte de los cursos de direccion de empresas de la American
Management Association y a comienzos del afioc 1970 ya habia sido realizado por

mas de diez mil ejecutivos.

Aunque se trata de un juego sencillo, con un reducido numero de
decisiones, y con tan solo un producto, ya tenia todas las caracteristicas necesanas
para ser un buen juego de empresa, y ha sido perfeccionado con el tiempo en

sucesivas versiones.

12.3.3 DEFINICION DEL JUEGO DE SIMULACION DE EMPRESA.

Se ha definido de multiples formas el juego de simulacion de empresas o
“business game” (como se denomina en muchos casos usando la acepcion
anglosajona). Sin embargo, en 1961 se ofrece una definicion bastante completa y
contundente desde el Congreso de Turlane University™ donde, de forma

claramente descriptiva, se manifiesta que:

“Un juego de empresa es una situacion imaginada que pone a los
jugadores en un entorno empresarial simulado, donde deben tomar
decisiones de alta direccion periodicamente; las decisiones de un

periodo determinado afectan generalmente las condiciones del medio

24 Turlane University Conference: Proceedings of the Conference on Business Games as
Teaching Devices. New Orleans, Louisiana, 1961.
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economico, en el cual deben ser tomadas posteriores decisiones. Mds
aun, la interaccion entre las decisiones y el entorno economico estdan
determinadas por una simulacion dindmica que no puede ser modificada
por los jugadores”.

Esta definicion pone de relieve el papel del jugador como “tomador de
decisiones”, estas decisiones interactiian con el entorno simulado produciendo
unos resultados a los que seguiran sucesivas tomas de decisiones. Ademas, se pone
de manifiesto el hecho importante de que el jugador no puede manipular el modelo

simulado con el que interactda.

Esta vision también la recogen MEIER, NAWELL y PAZER™® en su

definicién del juego de simulacion de empresa que para estos autores es;

“Una forma de simulacion en la que varios jugadores toman
decisiones en sucesivas etapas; los jugadores incorporan sus decisiones
aun mbdelo, que simula las interacciones entre el entorno simulado y
las decisiones de los participantes. Los jugadores, una vez examinados
los resultados, toman otro conjunto de decisiones y asi se va repitiendo

el ciclo”.

Otra definicion que, aunque no discrepa, hace hincapié en el modelo que

subyace la simulacion es la de John W. ACER de 19607, que dice:

% MEIER, R, NEWELL, W, T. y PAZER, H.L.: Simulations in business and economics.
Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1969.
26 ACER, J.W.: Business Games. A Simulation Technique. State University of lowa. lowa, 1960.
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“Juegos de simulacion son abstracciones matemdticas simplificadas

de una situacion relacionada con el mundo de la empresa. Los

participantes del juego, bien sea individualmente, bien en grupo,

dirigen una empresa o parte de ella, tomando decisiones con respecto

a las operaciones de la empresa durante periodos sucesivos”

Tres elementos podemos destacar de todas estas definiciones:

2 owoN

o =N oW

Modelo simulado de una situacion del mundo de la empresa.

Jugadores, equipos o individuales, que compiten entre si.

. Toma de decisiones de estos jugadores sobre varios aspectos.

Decisiones de los jugadores completamente
interrelacionadas, de tal forma que unas influyen fuertemente
sobre las otras en los resultados del juego. |
Interaccién de los jugadores y el modelo de simulacion.

El/los jugador/es no pueden alterar el modelo simulado.
Obtencién inmediata de resultados.

Repeticion en periodos sucesivos.

Esquematicamente, un juego de simulacion lo podemos sintetizar de la

forma en que lo vemos en la figura 6.3. Los jugadores pueden ser individuos o

equipos de personas que simulan ser, la mayor parte de las veces, empresas u

organizaciones que compiten en el mercado modelizado. Las empresas son

fabricantes y/o distribuidoras de un/os determinado/s producto/s o servicio/s y

parten de unas determinadas condiciones. Los jugadores deben tomar las

decisiones que habitualmente se toman en las empresas (bien de todas la areas

principales o s6lo de algunas de ellas dependiendo de la complejidad del juego),
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buscando conseguir los mejores resultados. Las decisiones se incorporan al modelo
gue simula el mercado y, tras realizar las operaciones matematicas pertinentes,
ofrece los resultados para cada una de las empresas. Los jugadores/empresas, a la
vista de los resultados, vuelven a tomar otra sene de decisiones, y asi
sucesivamente y periddicamente en funcién de la duracion que se halla establecido
de antemano. Es importante destacar que las decisiones de unos jugadores afectan

en los resultados de los otros en un sistema perfectamente interrelacionado.

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA .0
Edquipo/Individuo Equipo/Individuo Equipo/Individuo F :

I 1 1

Decisiones Decisiones Decisiones
EMP. 1 EMP. 2
* ; -

| m—

EMP...n

[ Bl )

— i

: ‘ MODELO DE :
Flujo de Informacion MERCADO/INDUSTRIA Flujo de Informacién

SIMULADO :

= f

U Y 1 :

;‘ i | Resultados Resultados I I Resultados I

v EMP. 1 EMP. 2 EMP... n

T .

Fuente: elaboracion propia.

Figura 6.3
Juego de Simulacion de Empresa

12.3.4 CARACTERISTICAS Y TIPOS DE JUEGOS DE SIMULACION DE
EMPRESA.

Como hemos ido viendo, desde la década de los cincuenta se han c¢reado
gran cantidad de juegos de simulacion de empresas cada vez mas compiejos y

completos que simulan distintas situaciones de un determinado mercado o industria
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en condiciones muy diversas. Por otra parte, cada juego de simulacion ha dado
prioridad a elementos distintos dentro de la empresa, introduciendo mayor numero
de decisiones de algun area funcional que de otra. Por ejemplo, algunos juegos dan
prioridad al area financiera, otros al drea de gestion de la produccion, otros al nivel

organizativo de la empresa, otros a las variables de Marketing, etc...

No existen taxonomias confeccionadas sobre los distintos juegos de
sirnulacion que existen, éstos son muchos y variados. Sin embargo, nos atrevemos
desde aqui a sefialar los principales rasgos que hay que tener en cuenta a la hora de
evaluar un juego de simulacion de empresa de cara a poder seleccionar el que seria

mas adecuado para la actividad concreta en la que se vaya a emplear.

1. Ambito del juego de empresa.

En este sentido, podemos observar basicamente dos tipos de juegos de

simulacion de empresa:

a) Juegos globales: que intentan abordar todos y cada uno de los
elementos relevantes del sistema empresarial. Son juegos muy
amplios y complejos donde aparecen variables de todas las areas
funcionales de la empresa, relaciones de la empresa con el
entorno, con los competidores, etc.. Se suelen denominar
“juegos de gestion de empresas” o “management games”, y en
muchos casos introducen no solo elementos nacionales sino
también internacionales o multinacionales. Algunos juegos muy

conocidos y validados son: The Business Policy Game, creado
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por COTTER y FRITZSCHE®, The Business Strategy Game
de THOMPSON y STAPPENBECK®™®, el Mulfinational
Management Game de KEYS y WELLS™.

b) Juegos parciales, que hacen hincapié en algin aspecto concreto
de la empresa y minimizan los aspectos que no interesan, aun sin
eliminarlos, para no perder la necesaria interrelacién entre las
areas de una organizacién. En este sentido encontramos juegos
sobre desarrollo de politicas y cambio organizacional como
CrisisLab de QUANJEL et alter, etc.”; juegos de relativos a
finanzas como e} FINANSIM de THAVIKULWAT®"; juegos
que se refieren a la negociacion, como son The Negotiator de
HARBAUGH?? y WINICKI o el The Art of Negotiating de
McDONALD**, juegos que tratan sobre los aspectos de
marketing y comerciales de la empresa (que son los que

estudiamos con especial interés en nuestro trabajo de tesis) como

T COTTER, R.V. y FRITZSCHE, D.1.: The Business Policy Game. An International Simulation.
Prentice Hall. Englewood Cliffs, N1, 1995,
=8 ; : a5 f Game: a global industry
simulation. Irwing. Chicago, 1997.
% KEYS, 1.B. y WELLS, RA. The multinational management game: A simuworld or global
strategy. Micro Business Publications. Little Rock, AR, 1997

*° JOLDERSMA, C. y GEURTS, JL.A: “Simulation/Gaming for policy development and
organizational Change”. Simulation & Gaming, 29 (4); pags. 391-399, 1998.

*! GREENLAW, P.S. y BIGSS, W.D.: “Finansim: From genesis to revelations”. Proceedings of
the Southeastern Conference of the American Institute for the Decision Sciencies. T.S, Macklin
Eds., 1972.

22 HARBAUGH, J. Y WINICKI, P.: The Negotiator. McGraw Hill. New York, 1996.

263 McDONALD, D.: “The Art of Negotiating”. Simulation & Gaming, 29 (4): pags. 475-479,
1998.
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el COMPETE™ y el LAPTOP® de T. FARIA, el
MARKSTRAT** de y el MMT2 de MARTINEZ TERCERO®.

2. Tio de Caja del Modelo de Simulacién,

En este sentido podemos diferenciar también dos tipos de juegos de
simulacion:

a) Juegos de Caja Negra. Ya diferenciamos entre los modelos de
simulacion de caja negra y los de caja transparente. En este caso
la diferencia es la misma, los juegos de simulacion que utilizan
cajas negras no permiten que los participantes conozcan las
variables, interrelaciones y parametros que gobiernan el modelo
en el que se basa el juego, es decir, el participante no conoce la
estructura que transforma las decisiones en resultados, por tanto,
tienen que tomar sus decisiones en un contexto de incertidumbre
alto. La mayor parte de los juegos de simulacion de empresa son

de caja negra.

b} Juegos de Caja Transparente. Al contrario que en los de caja
negra, en los juegos de caja transparente el alumno puede
conocer el modelo de simulacién sobre el que se basa el juego,
por lo que toma las decisiones en un contexto de mayor
informacion, ya que puede conocer de antemano la respuesta que

posiblemente tendra el modelo ante sus actuaciones, aunque es

4 FARIA, AJ, NULSEN, RO. y ROUSSOS, D.S.. Compete. Simulacién Dinimica de
Marketing. IRWIN, 1996.

5 FARIA, T.: LAPTOP: A Marketing Simulation. Business Publications. Plano, TX, 1987.

2% L ARRECHE, J.C. y GATIGNON, H.: Markstrat2. The Scientific Press, 1990.

7 Mmt 2.0e PRAXIS SA
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verdad que nunca podra saber la reaccion exacta pues esta
también dependera de lo que hagan el resto de participantes.
Ejemplos de juego de simulacion de caja transparente es el
Simulador Transparente Multifuncional creado por el
GIDEAO (Grupo de Investigacion en Direccion de Empresas
Asistida por Ordenador) dirigido por J.A. Dominguez Machuca

de la Universidad de Sevilla.

¢) Juegos de simulacién mixtes: aunque la bibliografia no
distingue este tipo de modelos, en nuestro analisis de distintos
juegos de simulacion de empresa hemos detectado una nueva
categoria: aquellos donde el modelo no es totalmente evidente
para los jugadores (es decir, no se les expone directamente) pero
que, de forma implicita es eiplicado a través de las instrucciones
del juego, donde, de forma wverbal, se va relatando el
Juncionamiento del modelo de mercado. Este es el caso del
juego GESTION, que es el soporte de una de las competiciones
mediante juego de simulacion de empresa mas conocida en
nuestro pais (la del periddico Expansion) que se viene
desarrollando desde finales de loa afios ochenta. En las
instrucciones de GESTION se exponen instrucciones que, segun
el propio Manual describe detalladamente la historia de su

empresa y la de la competencia, los fenomenos que influyen en

el funcionamiento de las empresas y el modo en que estas

reaccionan en relacién con las otras y con el mercado™.

También podemos ver la descripcion del funcionamiento del

%8 GESTION: Manual y Reglamento.
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modelo en instrucciones concretas como: Informacion
economica. 1. La poblacion de cada drea difiere tanto en
dimension como en clases sociales [...] lo cual afecta a las
ventas de sus producios. Por tanto, realizando una lectura
profunda y exhaustiva del manual se podria extraer el modelo del
juego. De esta forma, podemos considerar este tipo de juego

como un de caja fransparente inferida.

Se ha discutido mucho sobre la conveniencia de introducir juegos de caja
negra o de caja transparente en ambitos de aprendizaje. Es verdad que a medida
gue aumenta la informacion con la que cuenta el participante disminuye el valor del
juego, v ademas conocer exactamente el comportamiento del mercado va en
detrimento del realismo del juego (un directivo no puede conocer exactamente el
funcionamiento complejo del mercado, puede tener hipdtesis sobre su
funcionamiento, pero no lo conoce totalmente). Sin embargo, los defensores de los
juegos de caja transparente alegan que, en pro de! mayor valor pedagogico del
juego, éste debe dar la posibilidad al participante de conocer ¢l modelo en su
totalidad””. Sin embargo, nosotros no compartimos esta idea. Los juegos de caja
transparente incentivan que el alumno enfoque su aprendizaje hacia el
conocimiento exhaustivo del modelo mediante el que el juego funciona (las “tripas”
de! juego). Cuando el alumno es capaz de reproducir el modelo, el aprendizaje ha
terminado, puesto que sabra exactamente qué decisiones tomar para “ganar”. De
este modo, los modelos de caja transparente y los de caja transparente inferida van

en detrimento de un aprendizaje “integral”, donde lo importante es aprender a

26 DOMINGUEZ MACHUCA, J.A. y DOMINGO, M.A.: “Transparents-box business simulators
versus black-box business simulators: an initial empirical comparative study. Proceedings of the
1996 International System dynamic Conference. Tokyo, 1996,
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desenvolverse en un entorno competitivo en el que siempre existe un alto grado de

incertidumbre.

3. Nivel de realismo del mercado/industria simulado.

Aunque todos los juegos de simulacion han de tener un cierto grado de
realismo (es decir, de parecido con el entorno o sistema simulado) algunos de ellos
pretenden imitar de forma lo mas fiel posible el mercado o industnia real en la que
se basan mientras que otros se basan en mercados mas o menos ficticios. Podemos

distinguir tres categorias:

a) Juegos de simulacion de mercados reales. En este caso tendra
principal relevancia que tanto los elementos del modelo como sus
dimensiones sean fieles a los del mercado que se pretende
simular. Este tipo de juegos son de una mayor complejidad y de
una mas dificil construccién, puesto que los algoritmos
subyacentes y la informacion que los alimenta han de estar
basados en experimentos realizados sobre la propia realidad
simulada. Aunque pierden en “generalizacion” ganan en
acercamiento a la realidad que simulan por lo que suelen ser muy
oties a la hora de ser utilizados como laboratorios

experimentales.

b) Juegos de simulacion de mercados ficticios. En este caso el
modelo de simulacion no se basa en ningun mercado ya existente
sino que crea sus propias reglas de funcionamiento sin que las

dimensiones del mercado sean las mismas que para ningin otro
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mercado. En este caso la “generalizacion™ del juego es maxima
(se puede tratar de cualquier mercado), y sobre todo puede ser
util para tratar las leyes mas generales por las que se rigen los
mismos, pero pierden en cuanto a su acoplamiento a la realidad,
y a menudo pueden resultar demasiado abstractos y dificiles de
entender. En muchas ocasiones ni siquiera se conoce qué tipo de

producto/servicio se esta comercializando.

c) Juegos de simulacion mixtos: su construccion se basa en un
mercado real pero no tiende a imitarlo completamente en cuanto
a sus dimensiones (tamafio de la poblacion, extension, niimero de
marcas, etc...). La mayé)r parte de los juegos de simulacion de
empresa son modelos mixtos, el participante sabe exactamente en
qué tipo de mercado estd participando, qué producto/servicio
esta comercializando, etc. por lo que las decisiones se basaran en
un punto de referencia claro. Estos juegos no son dtiles para la
investigacion, pero se entiende que son los mas apropiados para
entornos de aprendizaje, lo que estudiaremos mas detenidamente

en el capitulo siguiente.

12.3.5 PRINCIPALES FUNCIONES DE LOS JUEGOS DE SIMULACION
DE EMPRESA,

La mayor parte de los autores estan de acuerdo en sefialar que son tres las
principales funciones que tienen los juegos de simulacion, en general, y los juegos

de simulacion de empresa en particular:
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1. Funcién educativa, de formacién o aprendizaje sobre el mundo de la
empresa, o sobre algin aspecto concreto del mismo: organizacion,

contabilidad, finanzas, marketing, etc...

2. Funcion de entrenamiento de determinadas habilidades,
© principalmente la toma de decisiones y la resolucién de problemas, en
entornos de mercado simulados, lo que minimiza el riesgo y agiliza el

entrenamiento.

3. Funcién de investigacion. El juego de empresa se ha utilizado a
menudo como laboratorio para investigar el comportamiento de los
participantes ante unas determinadas condiciones simuladas en e! juego.

En el apartado siguiente analizaremos mas detenidamente esta funcion.

4. Funcién de entretenimiento y competicién. En muchas ocasiones se
organizan competiciones entre diversos equipos de distintas

universidades o empresas con el Gnico fin de ia competicion pura.

Aunque estas son las tres funciones principales, otros autores han sefialado

otras utilidades, que, bajo nuestro punto de vista ain estan por explotar, como son:

5. Funcion de seleccion de personal. Como sistemas de puesta a prueba
de los candidatos a un determinado puesto dentro de la empresa u

organizacion.
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6. Funcion de evaluacién. Para observar el desenvolvimiento de los
alumnos en entornos que simulan el mundo real y, de esta forma, poder

medir sus capacidades””.

Nos referiremos en el apartado siguiente a la funcion del juego de empresa
como laboratorio para la investigacion de miltiples cuestiones relacionadas con el
mundo de la empresa. A la funcion educativa y de entrenamiento del juego de
empresa se dedica el capitulo siguiente en su totalidad, aunque también trataremos
los aspectos de seleccion de personal y evaluacion de forma mas breve. La funcidn
de entretenimiento la obviaremos por ser menos relevante para el objetivo de

nuestro trabajo.

12.3.6 EL JUEGO DE EMPRESA UTILIZADO COMO LABORATORIO
DE INVESTIGACION.

BASS (1963)*"' desde muy pronto nos hace ver que el uso de los juegos de
simulaciéon como laboratorio de investigacion sélo se justifica cuando los
resultados que buscamos no pueden obtenerse mediante un experimento sencillo en
el que todas las variables menos una permanezcan constantes. Es decir, cuando la
realidad no puede aportar los elementos necesarios para que determinadas
variables que nos interesan permanezcan constantes, entonces simular esa realidad

para manipularla a nuestro antojo puede ser, y de hecho es, un camino valido.

Suscribimos esta afirmacion anterior, y afiadimos que, obviamente, para

que el juego de simulacion pueda ser utilizado como laboratorio de investigacion el

7% THAVIKULWAT, P.: Real Markets in Computerizes Top Management Gaming Simulations
Designed for Assessment. Simulation & Gaming, 28 (3): pags. 276-285, 1997.

I BASS, B.M. “Business Gaming for Organizational Research”. Management Science, 10 (3);
pags. 545-556, 1964,
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modelo en el que se basa el juego debe simular de forma lo mas fiel posible los
elementos relevantes de la realidad sobre la que se quiere investigar, €s decir, no
cualquier juego de simulacién sirve como laboratorio de investigacion. Por
eiemplo, si se pretende estudiar la relacion entre el tiempo empleado en la toma de
decisiones y [a calidad de la misma en una muestra de directivos mediante la
utilizacion de un juego, éste debera simular de forma realista el contexto de

decision donde se mueve habitualmente el directivo.

Se han llegado a obtener resultados verdaderamente comicos por haber
utilizado juegos de simulacion disefiados, en principio, con fines de aprendizaje,
como laboratorios de investigacion. Asi hay un estudio en el que, utilizando uno de
estos juegos, sus autores llegan a la conclusion de que una estrategia ganadora
siempre sera ganadora independientemente del competidor que tengas enfrente,
saltandose la primera regla basica de la direccion estratégica, tener presenfe al

competidor*™.

Existen numerosos ejemplos en los que los juegos de simulacion se han
utilizado como verdaderos laboratorios de investigacion. Seguin KEYS vy
WOLFE™ estos se pueden emplear para analizar diversos aspectos del
comportamiento de los jugadores. Para citar solo algunos ejemplos cabe mencionar
trabajos en diversas areas dentro del mundo de la direccion, gestion y organizacion

de empresas.

2 NEAL, D.: “How Consistent Are Winning Strategies?” Simulation & Gaming, 30 (2): pags.
118-131, 1999.
B KEYS, B. y WOLFE, J. (1990): Articulo citado.
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A. Estudios relacionados con la Gestién Estratégica:

Algunos ejemplos de este tipo de investigaciones los enumeramos a

continuacion:

1. LEWIN y WEBER (1969)*™ realizaron diversos estudios en los
que examinaban el comportamiento de los grupos frente a los
individuos en cuanto a las tomas de decisiones en condiciones de

riesgo.

2. MOCK (1973)*" estudi6 la importancia de la motivacion en la
actuacién de los participantes en el juego. Aquellos jugadores
que estaban motivados econdmicamente tomaban mejores
decisiones independientemente de disponer de mayor o menor
cantidad de informacion. Como dato anecdotico, a los jugadores
motivados en el experimento, se les prometia 20 doélares si

ganaban.

3. NEES (1983)”° estudio6 la efectividad de las investigaciones en
gestion estratégica que combinaban los juegos de simulacion, las
metodologias de laboratorio y los estudios de campo,

descubriendo que cuando se utilizaban estas técnicas de forma

2™ Investigacién descrita en: BUTLER, R.J. y otros: “WHERE WE ARE? An analysis of the
methods and focus of the research on simulation Gaming. Simulation & Games, 19 (1): pags. 3-
26, 1988.

715 MOCK, T.J.: “The value of budget information”, Accounting Review, 48 (3): pags 520-534,
1973.

¥ NEES, D.B.: “Simulation. A contemporary method for research on strategic decision-
making”. Strategic Management Journal, 4: pags. 175-185, 1983,
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conjunta los resultados eran superiores a los obtenidos utilizando

unicamente la técnica de estudios de campo.

4. DAVIS y GROBE (1986)”"" examinaron el pape! que juegan las
caracteristicas de los sistemas de informacion en la actividad de
la toma de decisiones (es decir, como sistemas de apoyo a la
toma de decisiones — DSS). Anteriormente ya se habia
desarrollado esta linea de investigacion en los trabajos de
DICKSON, SEAN y CHERMANY en 1977, asi como Lucas y
Nielsen en 1980,

5. HALEY y STUMPF (1989)"® exploraron los efectos de las
desviaciones de personalidad en [a toma de decisiones
estratégicas en un juego de simulacion complejo del
comportamiento de una entidad bancania. Encontraron bastantes
conexiones entre los tipos de personalidad v las desviaciones en

las estrategias de toma de decision.

B. Estudios relacionados con el Comportamiento de Grupos y Ia Toma

de Decisiones:

Se han realizado gran cantidad de investigaciones a este respecto incluso a
través de juegos muy simples, sin embargo, la mayor parte de los autores han

elegido para realizarlos juegos mas complejos que simulan la totalidad de la

7 DAVIS, D.L. y GROBE, $.J.: “Ackoff's management misinformation systems empirically
revisited via simulation”™. Simulation & Games, 17 (1): pags. 60-74, 1986.

2 HALEY, U.C. y STUMF, 8. A._: “Cognitive trails in strategic decision making: linking theories
of personalities and cognitions. Journal of Management Studies, 26 (5). pags. 477497, 1989,
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empresa porque ello permite el control cuidadoso de la totalidad del proceso de
toma de decisiones, un mejor control de las amenazas extefnas a las mismas y un

contexto mas realista para los participantes.

1. HOGARTH y MAKRIDAKIS (1981)*”, experimentando con
el MARKSTRAT, y utilizando estudiantes de MBA,
descubrieron que los equipos que utilizan reglas de decision
consistentes cuando el entorno era estable conseguian mejores
resultados pero, matizando, que los equipos necesitaban alcanzar
una estabilidad en el ciclo de vida del juego antes de que estos

resultados se observaran.

2. LARRECHE (1987)™ realiz6 varios estudios sobre temas de
toma de decisiones para investigar la consistencia y la velocidad

de las decisiones.

3. LANT (1989) en un estudio empirico descubrié que aquellos
equipos que conseguian mejores resultados atribuian estos a sus
estrategias, sus procesos de grupo y a la consecucion de mayores

niveles de acuerdo que los equipos con peores resultados.

C. Estudios relacionados con las Organizaciones:

2% HOGARTH, RM. y MAKRIDAKIS, S.M.: “ The value of decision-making in a complex
enviroment: an experimental research, Management Science, 27 (1). pags. 93-102, 1981,

0 | ARRECHE, J.C.: “On simulations in business education and research” Journal of Business
Research, 15: pags. 559-571, 1987.
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Las simulaciones con frecuencia son recomendadas como laboratorio para
estudiar las organizaciones. Son necesarios tres elémentos para simular
completamente una organizacion: primero, que los participantes informen a otros
de forma realista; segundo, que cada rol debe ir acompafiado de algun tipo de
informacién no disponible al resto de participantes para introducir elementos de
eSpecializaéién, oportunidades para retener informacion, requerimientos de
comunicacion, etc.; en tercer lugar, todos los participantes no deben poder
concurrir en el mismo lugar a la misma hora. Los administradores del juego
proporcionan los mecanismos para facilitar los distintos niveles jerarquicos, pero
solo los juegos de simulacion mas complejos, comiinmente incluyen las otras dos

dimensiones®".
Estudios relacionados con la dimensidn organizativa de la empresa son:

1. BAUMLER (1971)** en un experimento de laboratorio,
utilizando un juego de gestion de la produccion, obtuvo
resultados consistentes con los estudios clasicos que examinan la
integracion de  subumidades  organizacionales y  sus

interdependencias.

2. CAMERON y WHETTEN (1981)® llegaron a la conclusién
de que la simulacion de organizaciones se desarrolla a lo largo de

fases similares a las expenimentadas por las organizaciones reales,

# DUNBAR, RLM. y STUMF, S.A: “Training that demystify strategic decision making
processes”. Journal of Management Development, 8 (1): pags. 36-40, 1989,

#2 BAUMLER, J.V.: “Defined criteria of performance in organizational control. Administrative
Science Quarterly, 16 (3): pags. 340-349, 1971.

%3 CAMERON, K.S. y WHETTEN, D.A.: “Perceptions of organizational effectiveness over
organizational life clycles”. Administrative Science Quarterly, 26 (4): pags. 525-544, 1981,
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y encontraron dicha interpretacion en que la efectividad
organizacional es debida a los cambios de miembros de la misma,
de un modo sistematico, a lo largo de todo el ciclo de vida de la

organizacion.

3. SMITH, MITCHEL y SUMMER (1985)® encontraron
similitudes entre las prioridades que manifestaban los gestores de
la vida real y las de los estudiantes de los equipos implicados en
el juego cuando coincidian las fases del ciclo de vida de la

organizacion.

D. Investigaciones relacionadas con el Liderazgo:

Uno de los primeros campos de investigacion que utilizaron los juegos de

simulacion se desarroll6 en el area del liderazgo.

Con el objetivo de aislar el grado de realizacion individual, todos los
estudios realizados utilizan participantes de un nivel equivalente de gestién en sus
organizaciones de origen. En este tipo de estudios el ambiente de competicion lo
establece mas bien el administrador del juego que la interaccion entre los

participantes.

Algunos ejemplos de tales estudios en el campo del liderazgo son los

siguientes:

%4 SMITH, K.G., MITCHEL, T.R. y SUMMER, C.E.: “ Top level priorities in differents stages
of the organizational life cycle”. Academy of Management Journal, 28 (4): pags. 799-820, 1985.
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1. ROWLAND y GARDNER (1973)*® experimentaron con el
juego MarkSim, concluyendo que los équipos estructurados
jerarquicamente obtenian resultados similares a los que se
observaban en los estudios de campo acerca de las percepciones
de los miembros en los entornos de trabajo. Estos investigadores
también concluyeron que “existen fuertes individualidades y
factores de grupo importados a los equipos que son mas
importantes para la obtencion de resultados que cualquier otro
elemento relevante que se pueda aprender a lo largo del

desarrollo del propio juego”.

2. Algunos estudios han analizado el efecto de los tratamientos
internos de grupo en sus resultados. COZAN (1984)* analizo
equipos de estudiantes atdn ﬁo licenciados jugando al juego 7he
Executive Simulation para averiguar el tipo de liderazgo que
surge en los equipos, y determinar si el método de influencia de
los lideres era significativo en la mejora de los resultados de los

grupos. Los resultados a estas cuestiones fueron afirmativos.

3. STEUFER, POGASH y PIASECKI (1988)”, en su
investigacion simulaban todos los aspectos relativos a una
organizacion y el indicador de Myers-Briggs revelo algunas

diferencias entre sexos en el tratamiento de la situaciones

%5 ROWLAND, K.M. y GARDNER, D.M.: “The uses of business gaming in education and
laboratory reseatch. Decision Science, 4 (2): pags. 268-283, 1973.

26 Investigacion descrita en BUTLER, R.J. y otros (1988): Articulo citado.

#7 STEUFER, S., POGASH, R. Y PIASECKI, M.: “Simulation-based assessment of managerial
competence: Reliability and Validity. Personnel Psychology, 41 (3): pags. 537-557, 1988.



Aprendizaje y Marketing: Pagina 308
Investigacién Experimental del Juego de Simulacién como Métode de Aprendizaje
Capitulo V1. Los Juegos de Simulacién

conflictivas ademas de ciertas relaciones entre los estilos de

conocimiento y los resultados del juego.

Ya en términos generales, a la hora de valorar el juego de simulacion hay
que tener en cuenta que cuando elegimos un método de investigacion es deseable

maximizar tres dimensiones, como son:

a) la habilidad para generalizar;
b) el control y precision para evaluar los comportamientos;

c) y el realismo del ambiente en el que los actores han de moverse.

Los juegos de simulacién proporcionan medidas de comportamiento mas
precisas que las investigaciones de campo porque las decisiones son tomadas en
sistemas cerrados del entorno/organizacion/mercado. Ademas, el entorno, aunque
complejo y realista, es una entidad conocida para el investigador, por lo que las
relaciones causales entre la organizacion y el entorno pueden ser determinadas por

el propio investigador de un modo que es imposible en la vida real”®®.

El realismo y la validez de los juegos de simulaciéon han sido a menudo
esgrimidos como su punto fuerte a la hora de evaluarlos como métodos de
investigacion. El juego aumenta el interés, la implicacion y el entusiasmo a través
de elementos indirectos de competicion logrando de esta forma un interés similar al
de la vida real. El juego puede asimismo superar la excitacién que puede darse en
la vida real mediante la modificacion del transcurso del tiempo haciendo de esta
forma visibles comportamientos que no son observables mediante otros

procedimientos.

#8KEYS, B. y WOLFE, J. (1990): Articulo citado.
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‘Los juegos proporcionan una retroalimentacion consistente, concreta y
rapida para las mismas decisiones repetidas a través de largos periodos de tiempo y
puede llegar a ser el laboratorio mas apropiado para probar modelos dinamicos de
tomas de decision. Esta caracteristica no se encuentra normalmente en el analisis
de casos y en la realizacion de ejercicios simples. Las decisiones resultan dificiles
de probar en la vida real porque se toman en diferentes partes de la organizacion en

tiempos diferentes.

Debido a que los equipos de las simulaciones se reinen en un mismo lugar,
el investigador puede observar el proceso de toma de decision completo y las
interrelaciones entre los miembros del grupo. El control experimental es llevado a
cabo mediante simulaciones informatizadas de empresas completas porque los
investigadores pueden modificar parametros del entomno tales como el grado de
crecimiento de las tasas de mercado, la cantidad y naturaleza de la informacion

proporcionada y, en algunos juegos, las decisiones de un subconjunto de empresas.

Dado que los laboratorios de los juegos de gestibn permiten [a
investigacion dentro de un entorno en el que se pueden alcanzar multiples
objetivos, éste puede ser un entorno apropiado para observar los procesos de toma
de decisiones y de asuncion de riesgos. También pueden ser apropiados para la
investigacion de estructuras defectuosas, y de los problemas tipicos que surgen en

entornos que presentan gran incertidumbre.

En general, también son amplias las limitaciones del juego de simulacion de
cara a la investigacion, aunque se trata de limitactones que, la mayor parte de los

casos, se pueden salvar. El aspecto mas débil es su falta de generalizacién. Esta
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debilidad resulta de! hecho de que los juegos de simulacion han ofrecido la mayor
parte de las veces un contexto realista de toma de decisiones, pero no han
ofrecido un contexto organizativo suficientemente realista. Ademas, los sujetos
de los estudios que se han realizado con los juegos de simulacidon son muestras de
estudiantes de MBA o no licenciados y no muestras de ejecutivos, gestores o

directivos de empresa.

Sin embargo, el problema de la falta de generalizacion puede solucionarse
cuando se usan niveles multiples de jerarquias y gestores reales, o cuando el juego
no se enfoca a una industria concreta. Aunque, esto Ultimo, no es adecuado cuando
la investigacion se enfoca a una industria concreta, en este caso el parecido de la

simulacion a la industria en la que se basa es muy importante.

Un problema claro es que el coste real y de oportunidad de desarrollar un
juego de simulacion suele ser mas alto que la realizacion de un experimento simple.
Aun mas, elegir el grado apropiado de complejidad ¢ realismo en un juego, es

habitualmente mas dificil que disefiar experimentos simples.

Para concluir, creemos que se debe sopesar detenidamente la conveniencia
de utilizar un juego de simulacién como laboratorio de investigacion, y si se decide

hacerlo tener en cuenta las imitaciones de los mismos tratando de superarlas.

12.4 LA VALIDEZ DE LOS JUEGOS DE SIMULACION.

Lo primero que hay que aclarar en este apartado es que no podemos
confundir la validez del modelo de simulacion utilizado (ver punto 8.8. del capitulo

anterior) en el juego con la validez del juego en su totalidad. Son dos aspectos
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distintos aunque, ciertamente relacionados entre si, y que se tienden a confundir en

la literatura®’.

Por tanto, podemos distinguir dos ambitos en donde es conveniente evaluar

la validez de un juego:

a) La validez del modelo en el que se basa el juego.
b) La validez de las condiciones y caracteristicas del juego propiamente
dicho.

Por otra parte, no van a coincidir los criterios de validez de los juegos de
simulaciéon utilizados como método de investigacion que como método de

aprendizaje y ensefianza.

En el sentido de la validez de los juegos de simulacion como método de
investigacion J.C. RASER **, del que hemos hablado ya en el punto 8.8., describe
de forma general cuatro criterios para validar los juegos: realidad psicoldgica,
validez estructural, validez de proceso, y validez predictiva. Veremos en qué

consiste cada criterio.

1) Realidad psicolégica, se refiere a que un juego es valido si provee de
un entorno que parece realista a los participantes. Si los jugadores no
perciben la situacién como muy parecida a la vida real se comportaran
de forma diferente a como se comportarian en la realidad, por lo que el

juego de simulacion seria defectuoso.

%% PETERS, V., VISSERS, G. y HEIINE, G. (1998): Articulo citado.
20 RASER, J.C. (1969): Obra citada.
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2) Validez estructural, hace referencia a la isomorfia de la estructura del
juego con respecto al sistema de referencia. Los elementos del sistema
de referencia (actores, informacion, datos, leyes, normas...) y el modo en
el que se interrelacionan deberian quedar reflejados en el modelo del

juego.

3) Validez de proceso, implica que un juego es valido hasta el punto en
que los procesos observados en el juego son isomoérficos con respecto al
sistema de referencia. El criterio anterior establecia que debia haber
congruencia entre los elementos del juego y los elementos del sistema de
referencia. De un modo similar, este tercer criterio, establece que debe
existir congruencia entre los procesos que tienen lugar en ambos
sistemas. A este respecto, puede pensarse, por ejemplo, en flujos de

informacion o recursos, interacciones entre actores y negociaciones.

4) Validez predictiva, un juego es valido en este sentido si puede
reproducir los resultados historicos o predecir los futuros, este criterio
se refiere a la exactitud de los resuitados del juego, es decir, a si somos
capaces de realizar una buena estimacion o prediccion de lo que va a
ocurrir en el sistema de referencia. Esta validez puede probarse mediante
la reconstruccion de situaciones conocidas, de esta forma, los resultados
obtenidos se pueden contrastar con los reales. Si esta prueba resulta con
éxito podemos confiar en los resuitados del juego sobre futuros

escenarios.
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A pesar de que estos cuatro criterios estan bien delimitados, desde nuestro
punto de vista unos se refieren mas claramente a la” dimension “juego de
simulacién” y otros a la dimensién “modelo de simulacion. Los tres primeros
criteribs son importantes para la validez tanto del modelo como del juego,
mientras que el cuarto es relevante solamente para la validez del modelo
sobre el qﬁe se construye. Ya hemos sefialado al principio que el tipo de validez
que ha de exigirsele a un modelo de simulacién no tienen por qué ser la misma que

se le ha de pedir a un juego de simulacion.

Por otro lado, de gran utilidad es la distincion entre lo que se denomina
validez interna y validez externa del juego de simulacidn cuando este va a ser
utilizado como método de aprendizaje. En este caso, la validez se entiende en el
sentido de si el juego de simulacion es una herramienta valida para ser utilizada en

un contexto de aprendizaje.

En cuanto a la validez externa, se refiere a la medida en que el modelo de
simulacion sobre el que esta construido el juego se adapta al sistema de referencia
que simula. A este respecto podemos ver las investigaciones de WOLFE y
ROBERTS en 1986%' Estos autores, para demostrar la validez externa de un
juego de simulacidn, suponian que un ejecutivo de empresa exitoso en su empresa
debia serlo también cuando participara en el juego de empresa. Los ejecutivos
comerciales exitosos, en estos estudios, dejaron fuera de juego a sus colegas

menos exitosos, validando externamente el juego de simulacién utilizado.

! WOLFE, ). y ROBERTS, C.R.: “The external validity of a business management game”.
Simulation & Games, 17 (3): pags. 4549.
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Otros autores, como NORRIS y SNIDER?? realizan otro tipo de
investigaciones para demostrar la validez externa a través de estudios
longitudinales donde suponen que los alumnos con mejores historiales académicos
deben tener una mejor actuacion en el juego que los alumnos menos aventajados.
Por nuestra parte, no estamos de acuerdo en la anterior asuncioén de validez, no
creemos que sea logico pensar que aquellos alumnos con “mejores notas” van a
tener mejor actuaciéon como ejecutivos de empresa {que seria la suposicion que
subyace dicha investigacion). Por supuesto, estos autores no encomntraron

correlaciones significativas en ese sentido.

Sin embargo, en el estudio de WOLFE y ROBERTS de 1986, antes
citado, se realiza una investigacion similar aunque esta vez comparando la
actuacion de un grupo de estudiantes en un juego de simulacion sobre politica
comercial con los salarios y niveles profesionales que consiguieron tales
estudiantes afios mas tarde. En este estudio si aparecio una alta correlacion entre el
éxito conseguido en el juego de simulacién y el nivel salarial, el nimero de
promociones profesionales y la satisfaccion global con el trabajo conseguido del
antiguo estudiante.

Por otra parte, en un estudio de CARVALHO™ ysando el juego de
simulacion The Executive Game, se establece un proceso riguroso en cinco pasos
para establecer la validez externa de un juego de simulacidon, que nos ha parecido

interesante traer aqui:

2 NORRIS, D.R. y SNYDER, A.: “External validation: an experimental approach to
determining the worth of simulation games”. Developments in Business Simulation and
Experiential Learning. W.D. Biggs and Lee Graf eds. ABSEL, 1985.

23 CARVALHO, G.F.; “Evaluating Computerized Business Simulators for Objetive Leamning
Validity”. Simulation & Gaming, 22: pags. 175-203, 1991.
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1) Examinar la validez superficial de la simulacion.

2) Examinar la toma de decisiones de los participantes.
3) Medir la sensibilidad de {as variables de decision.

4) Mcdir la existencia de factores dominantes.

5) Medir la estabilidad de las vaniables criticas de actuacion.

Por otra parte se habla de la validez interna, que se refiere a la capacidad
del juego de simulacidn para ensefiar una habilidad o conocimiento especifico.
Aunque en este sentido no hay un acuerdo absoluto y otros autores, como FARIA,
consideran que “la validez interna deberia ser entendida como el grado en que
las decisiones de los participantes conforman, a medida que transcurre el tiempo,
el entorno de la simulacién” (A. J. FARIA, 1992)**. Esta definicion esta mas en
consonancia con las definiciones aceptadas de validez interna como, por e¢jemplo,
la de PARASURAMAN que se refiere “a la medida en que los resultados
observados. en un experimento son solamente debidos a la manipulacion

. experimental™”.

La validez interna, en el sentido que hemos utilizado, ha sido investigada en
muy pocas ocasiones. Una de ellas es la investigacion que A.J. FARIA realizo
junto a otros investigadores en 1992 en el Departamento de Marketing de la
Facultad de Administracion de Empresas de la Universidad de Windsor en Ontario,
Canada, y que éste mismo autor nos facilito lamada “A Measure of Internal

Validity of a Marketing Simuaition Game™.

% FARIA, A.J.: “A Measure of Internal Validity of a Marketing Simulation Game”, Universidad
de Windor, Ontario, 1992.

5 PARASURAMAN, A.: Marketing Research. Addison-Wesley Publishing Co. Reading, MA,
1986.
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Este estudio se realizo para validar de forma interna el juego de simulacion
LAPTOP construido por este mismo autor. En este estudio se intentaba observar si
la toma de decisiones de los estudiantes se adaptaba a los entornos de Marketing
experimentalrhente creados. Se crearon dos entornos distintos, uno en el que era
mas adecuado utilizar la estrategia de marketing tipo “pull” y otro en el que era
mas adecuado utilizar la estrategia de marketing tipo “push”. FARIA supone que
si el juego es valido internamente los estudiantes deberian percibir esta diferencia y
tomar decisiones distintas en un entorno que en el otro. El éxito de la investigacion

fue parcial y no se contrastaron todas las hipotesis planteadas.

12.5 EL JUEGO DE SIMULACION DE MARKETING: EL
MARKET/MARKETING GAME.

El juego de simulacion aplicado al area de Marketing (market o Marketing
game) surge como un tipo concreto de juego de simulacién de empresa (bussines
game), cuya Unica diferencia es que se centra en los aspectos que, dentro de la
empresa, se refieren concretamente a las actividades de Marketing, aunque también
incorporan decisiones sobre otras actividades de la gestion de la empresa, que son

imprescindibles para su funcionamiento.

Por tanto, el anilisis teorico anterior se puede aplicar al juego de
simulacion de Marketing. No existe bibliografia que se centre en un analisis
propiamente dicho de los juegos de simulacion aplicados al 4rea de Marketing
aunque hemos podido observar que la mayor parte de las escuelas de negocios
asociadas a la AACSB (American Assembly of Collegiate Schools of Business)

usan juegos de simulacion de mercados. Concretamente un estudio™ realizado por

5 FARIA, A.L: “Business Simulation Games: Current Usage Levels. A Ten Year Approach”.
University of Windsor. Ontario, Canada, 1987-1997.
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A. J. FARIA® y que nos ha facilitado su autor, nos dice que en 1997 un 97,5%
de estas escuelas de negocios (n=236) manifiestan utilizar juegos de simulacion en
su ensefianza y, de ellas, 103 (44%) manifiesta utilizar un juego de simulacién de
Marketing. La évolucic')n de la utilizacion de los juegos de simulacion por materias
desde 1987 a 1997 en la mayor parte de las escuelas de negocios pertenecientes a
la AACSB fue positiva en todas las areas (incluida Marketing) como podemos

observar en la Tabla

e ]

24.8%]| 39.0%
17,8%| 44,5%
8.9%| 15,7%
16,8%| 18,6%

Tabla 6.1.

Uso de Juegos de Simulacion por los
Miembros de la AACSB por Disciplinas

En el proximo capitulo realizaremos un analisis de los juegos de simulacion
de mercado mas comunes como son el MARKSTRAT, el COMPETE y el MMT,
el BRANDMAPS, SIMMBAD, etc. (ver punto 13.2).

27 A. I. FARIA es uno de los principales investigadores y creadores de juegos de simulacién de
Marketing, y profesor de la Universidad de Windsor, Ontario, Canadi.
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CAPITULO VII

ENTORNOS Y METODOS DE
APRENDIZAJE
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13. ENTORNOS DE APRENDIZAJE

Para poder afrontar el tema de los métodos de aprendizaje mas apropiados
nos ha parecido necesario introducir el concepto de “‘entorno de aprendizaje”

que usa la Teoria de Aprendizaje Experiencial de D. A. KOLB (1984).

El concepto de “entorno de aprendizaje™ es introducido por Ronald E.
FRY en 1978” autor que realiza sus investigaciones basandose en la T* de
Aprendizaje Experiencial. Cualquier programa educacional, disefio de curso o
sesiones de clases pueden verse orientados hacia las distintas etapas del aprendizaje
experiencial: experiencia concreta, observacion reflexiva, conceptualizacion
abstracta y experimentacion activa (ver capitulo IV), de tal modo que el programa
o curso puede ir enfocado hacia alguna o varias de las etapas que se distinguen, de
tal forma que iran dirigidos a mejorar las habilidades relacionadas con las distintas
etapas. A continuacion se exponen éstas habilidades basicas que se recogen en el
llamado INDICE DE HABILIDADES PROFESIONALES de KOLB (1984) (ver
Tabla 7.1).

% FRY, R.E.: “Diagnosing Professional Learning Environments: An Observational Framework
for Assesing Situational Complexity”, Thesis Doctoral no publicada. Massachusetts Institute of
Technology, 1978.

¥ KOLB, D.A. (1984): Obra citada, pag. 189.
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Habilidades “Afectivas”
e Estar personalmente implicado
Tratar con los demas
o Ser sensible a los sentimientos de las personas
o Ser sensible a los valores
Habilidades “Perceptuales”
¢ Recolectar informacion
¢ Organizar informacion
Habilidades “Simbdlicas™
¢ Experimentar con nuevas ideas
o Crear nuevos caminos de pensamiento y
accion
Generar caminos alternativos de pensamiento
y accion
Analizar datos cuantitativos
Disefiar formas de experimentar con la
realidad
Probar teorias e ideas
Construir modelos conceptuales
Habilidades “Conductuales”
Buscar y explorar oportunidades
Comprometerse con {os objetivos
e Tomar decisiones
» Establecer objetivos viables
Tabla 7.1
Indice de Habilidades Profesionales

Bajo esta perspectiva FRY (1978) distingue cuatro tipos de entornos de

aprendizaje:

(a) Entornos de aprendizaje afectivamente complejos (basados en la
experiencia concreta). son aquellos en los que el énfasis esta en la
experiencia o, lo que es lo mismo, buscan convertir al alumnc en un

experto en el campo de estudio. Los alumnos se ven envueltos en




Aprendizaje v Marketing: Pagina 321
Investigacion Experimental del Juego de Simulacién como Métado de Aprendizaje
Capitulo VII. Entornos y Métodos de Aprendizaje

actividades que simulan o reflejan lo que harian o son incentivados a
reflexionar acerca de experiencias para generar 'ideas y sentimientos
acerca de estas experiencias. Se incentiva basicamente la discusion sobre
informaciones que describen situaciones reales e inmediatas. A menudo
se basa en la expresion de opiniones y valores del alumno que discute
con sus compafieros o con ¢l profesor. Tales opiniones se consideran
inputs productivos del proceso de aprendizaje. Las actividades del
alumno varian en funcion de las necesidades que van surgiendo en el
curso. El profesor sirve como modelo de la profesion que se esta
aprendiendo y va a relatar a los aprendices su propia experiencia en
términos profesionales mas como un colega que como una autoridad. La
retroalimentacidn es personalizada y esta relacionada con los objetivos
de cada individuo y sus necesidades, puede darse entre los propios

alumnos y con el profesor.

(b) Entornos de aprendizaje perceptualmente complejos (basados en la
etapa de observacion y reflexion). Son aquellos en los que el objetivo
principal es que el alumno comprenda algo, que sea capaz de identificar
relaciones entre conceptos, que sea capaz de definir problemas de
investigacion, que sea capaz de recolectar informacion relevante, que
sea capaz de investigar un problema. El aprendiz es estimulado a ver el
concepto o la materia desde distintos puntos de vista (su propia
experiencia, la opinion experta, la literatura) y en diferentes formas
(escuchar, observar, escribir, discutir, actuar, pensar,...). Si se realiza
una tarea o se resuelve un problema el énfasis se pone en el proceso que
se ha llevado a cabo para realizarlo mas que en la propia solucion. Los

aprendices son libres de explorar otras ideas, opiniones y reacciones para
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configurar su propia perspectiva. En este proceso, el profesor sirve
como un “espejo” o un como “el que facilita del proceso™, el profesor no
es evaluador, contesta a las preguntas con otras preguntas, sugiere en
vez de criticar, y relaciona problemas actuales con otros anteriores. El
profesor crea un sistema de relaciones que enfatiza la metodologia de
“preguntarse a uno mismo” mas que la de la respuesta a una cuestion
particular. En las sesiones, se planifica un tiempo para revisar temas y

conceptos anteriores antes de afrontar futuros temas.

(c) Entornos de aprendizaje simbolicamente complejos (basados en la
conceptualizacion abstracta). Son aquellos en los que el aprendiz se
involucra en intentar resolver un problema para el que hay usualmente
una contestacion correcta o una solucion Optima. La fuente de
informacion, topico, o problema, con el que se enfrenta, es abstracto.
Para manejar tal informacién, el aprendiz es guiado y constrefiido por
una serie de reglas de inferencia externamente impuestas, tales como
simbolos, lenguaje informatico, jergas, teoremas, claves graficas o
protocolos. A menudo el alumno debe recordar esas reglas, conceptos o
relaciones a través de su memoria. El profesor es el representante
aceptado del cuerpo de conocimientos, y el encargado de juzgar y
evaluar el resultado del alumno, interpretando la informacién que no
puede ser tratada por las reglas de inferencia y potenciando la
metodologia y el nigor cientifico en el campo de estudio. El profesor es
también un administrador del tiempo, el que establece las tareas, y hace
cumplir los horarios programados de tal forma que el alumno se vea
inmerso en los ejercicios analiticos necesarios para alcanzar [a solucion y

no preocuparse acerca de establecer los objetivos y de gestionar su
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propio tiempo. E! éxito se mide en funcion de la solucion correcta de los
problemas abstractos planteados u otros criterios rigidos establecidos

_ por el profesor o aceptados en el campo de estudio.

(d) Entornos de aprendizaje conductualmente complejos (basados en la
etapa de experimentacion activa). Se trata de aquellos entornos donde el
énfasis es sobre la aplicacion activa de conocimientos o actividades a un
problema practico. El problema no tiene por que tener una (nica
respuesta correcta, pero tiene que ser algo que el aprendiz puede
relacionar con, valorar o sentir alguna satisfaccion interior al resolverlo.
Normalmente se tratara de un caso de la vida real o simulacién que el
alumno puede esperar encontrarse en su vida profesional. La forma de
abordar el problema es centrarse en “hacer”. Completar las tareas es
esencial. Aunque puede haber una fecha final impuesta externamente, ©
puntos de control periddicos en los que habra que dar resultados, o
suministrar algin tipo de informacion, la mayor parte del tiempo de los
alumnos esta gestionado por ellos mismos. Por tanto, el alumno se ve
implicado con el efecto que su comportamiento presente tendra con la
tarea global que ha de realizarse. La proxima actividad que lleve a cabo
tendra que ver con las que ha realizado anteriormente. De este modo, el
alumno esta siempre tomando decisiones o elecciones acerca de lo
proximo que va a hacer o como va a proceder. El profesor sera un mero
director o consejero pero la iniciativa es principalmente del alumno. El
éxito se mide en funcién de los criterios asociados con la tarea: cudn
bien van las cosas, la viabilidad, la aceptacion del cliente, los costes, la

calidad estética, etc.
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El estudio realizado por R. FRY (1978) refleja que un curso no tiene
porque tener un unico entorno de aprendizaje, sinc qué la mayoria de ellos
combinaran varios entornos. El curso dptimo deberia incentivar los cuatro entornos
para que el aprendizaje fuera mas completo, pasando por cada una de las cuatro
etapas. Los disefios consistentes de orientacién a distintos entornos estudiados en

la investigacion de R. FRY (1978) mostraron las siguientes combinaciones:

1. Entornos perceptuales y simbélicoes: un clima investigador con énfasis
en la construccion de teorias inductivas o en la comprension de por qué
suceden las cosas. Esta era la principal caracteristica de las clases

magistrales o seminarios.

2. Entornos simbélicos y conductuales: un clima experto donde el énfasis
esta en la especializacion en el uso de técnicas mediante la practica en la
resolucion de problemas. Esta era la principal caracteristica de los

laboratorios y clases practicas mediante casos reales.

3. Entornos conductuales y afectivos: un clima de simulacion donde las
situaciones eran creadas para situar al alumno en el papel esperado tras
la formacion en un entorno de trabajo. Esta fue la principal caracteristica
de los cursos que requerian experiencia de campo, visitas a empresas,
¢ interaccion con otros compaiieros fuera de las clases para tratar

estos temas.
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Creemos que el estudio de los distintos métodos de aprendizaje®® desde
la perspectiva de los entornos que generan sera un buen indicativo de la
complejidad del método y de su riqueza. De esta forma, vamos a afrontar el

estudio y analisis de los distintos métodos desde esta vision.

En primer lugar, expondremos las caracteristicas mas importantes de cada
uno de los métodos estudiados, y al final los relacionaremos con los entornos que

genera y, por tanto, las habilidades que desarroiia.
Hemos elegido tres métodos:

e La clase magistral
¢ El método del caso

¢ Eljuego de simulacién

La clase magistral y el juego de simulacion se han elegido porque son los
métodos utilizados para corroborara las Hipotesis Teoricas de nuestro trabajo, y el
método del caso, porque se ha extendido de forma destacada por todas las escuelas
y universidades donde se imparte ensefianza de Administracién, Direcciéon y

Economia de la Empresa.

3% Nos referimos a métodos de aprendizaje cuando somos conscientes de que la mayor parte de
los autores se refieren a “métodos de ensefianza” o “métodos de formacién”, sin embargo,
creemos que hablar de métodos de aprendizaje es mis amplio porque todo objetivo de ensefianza
o formacion debe ser el aprendizaje.
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14. METODOS DE APRENDIZAJE Y SU RELACION
CON LOS ENTORNOS Y HABILIDADES QUE
DESARROLLA

De cara a simplificar nuestro analisis y enfocarlo hacia nuestro objeto de
interés (el juego de simulacion de mercados como método de aprendizaje) no
vamos a realizar un andlisis de todos los métodos de aprendizaie que han surgido a
lo largo de 1a historia de la formacién académica, sino que vamos a centrarnos en
los tres grandes métodos utilizados: la clase magistral, el método del caso y el
juego de simulacién, conscientes de que dejamos a un lado otros métodos, para
nosotros complementarios como son las discusiones de grupos, los ejercicios
practicos, los proyectos o trabajos de curso, el sociog;rarha o “role-playing”, el

autoaprendizaje o ensefianza programada, etc...

Por otra parte, nos vamos a centrar en nuestro andlisis en los propios
meétodos y ne en la tecnologia que puede facilitarlos, aunque haremos alusion a ella
para ilustrar nuestras explicaciones porque son parte misma de los métodos, pero

no las analizaremos una a una.

14.1 LA CLASE MAGISTRAL

También denominado “conferencia” es el método mas clasico de
aprendizaje cuyos origenes socraticos maestro-discipulo fueron con el tiempo
evolucionando hacia las formas actuales donde un profesor imparte una
determinada disciplina a un conjunto de estudiantes que oyen sus explicaciones
sobre la misma. El profesor juega un papel activo mientras que los individuos

juegan un papel, la mayor parte del tiempo, pasivo. La clase o aula es el ambito



Aprendizaje y Marketing: Pagina 327
Investigacion Experimental del Juego de Simulacion como Método de Aprendizaje
Capitulo VII. Entornos y Métodos de Aprendizaje

donde se desarrolla la explicacion que puede estar apoyada por diversas
tecnologias tales como pizarra, proyeccion de transparencias, diapositivas, videos,
equipos de audio, etc. El profesor puede ademas acompaiiar sus explicaciones con
el apoyo de un libro de texto donde se pueden encontrar lecturas, ejercicios
practicos, cuestiones, etc. Ademas el profesor puede incentivar la participacion del
alumno en la clase a través de preguntas, intervenciones en la resolucion de

cuestiones o ejercicios practicos, discusiones de grupo, etc.

La clase magistral es hoy dia el método mas utilizado en todas las
disciplinas y, por otra parte, como dice MCNULTY (1969) “es el método mds
criticado, puede ser igualmente el mds efectivo o el menos efectivo. El mas
agobiador o el mas aburrido. El mas estimulante o el mds provocativo. Depende

en gran parte de las cualidades del profesor o conferenciante™

Se puede decir que la clase magistral es una presentacion a modo de
discurso de hechos, acontecimientos, principios, teorias, realizada por el profesor
para que los alumnos queden informados y entiendan lo expuesto. Sin embargo, la
forma pura de clase magistral se ve complementada por la utilizacién dentro de la
propia aula de otros métodos complementarios que pueden combinarse facilmente:
resoluciéon de ejercicios o problemas en el aula, discusiones de grupo, analisis de
situaciones o problemas planteados, o presentacién de proyectos o trabajos de

curso realizados por grupos de alumnos al final del curso.

E! profesor es el elemento fundamental de la clase magistral, su
preparacion en la materia que imparte, la capacidad que tenga para exponer la

materia ensefiada, su habilidad para hacer comprender los conceptos, el grado de

301 RODRIGUEZ CARRASCO, J. M.: Juesgos de Empresa. ESIC, Madrid, 1965.
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dinamismo y participacién que incorpore a la clase, el nivel de interaccion que cree
con el alumno, el material utilizado, etc. podran convertir a'la clase magistral en

entornos de aprendizaje completamente distintos.

Sin embargo, por mucho que el profesor se esfuerce y por muchas
actividades que introduzca, la clase magistral podrd generar solamente entornos de
aprendizaje perceptual y simbolicamente complejos, y siempre que se apoye en

métodos de aprendizaje secundarios, como justificaremos a continuacion:

1. Podra establecer enfornos perceptualmente complejos y desarrolla

habilidades perceptuales.

Para ello debe el profesor debe acompafiar sus explicaciones con
presentacion de material, datos, estadisticas, etc. y métodos complementarios
como la discusion en grupo de las situaciones planteadas facilitando la intervencion
del alumno a través de cuestiones, andlisis de situaciones, y realizacion de
trabajos de curso, etc. Ademas, el profesor no debe jugar un papel evaluador,
como lo hace el clasico profesor de la clase magistral, sino de motivador, debe
incentivar que ¢l alumno saque sus propias conclusiones y descubra las relaciones
entre conceptos, lo que no se produce en la clase magistral clasica, donde el
profesor juega el rol indiscutible de evaluador y todo e! conocimiento potencial

esta en el profesor que debe transmitirlo a los alumnos.

2. Podra generar entornos simbolicamente complejos pero NO desarrolla

todas las habilidades de este tipo.
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Para desarrollar este tipo de ambiente, el profesor debe ademas acompaiiar
sus explicaciones y presentacion de material utilice como método de apoyo la
resolucion de problemas o ejercicios prdcticos con soluciones tinicas sobre la
disciplina ensefiada facilitando al alumno las reglas y protocolos que permitan la
resolucion de tales problemas. Ademas la disciplina que se ensefie debe tener la
posibilidad del planteamiento de este tipo de problemas, lo que dificulta su
aplicacion en disciplinas relacionadas con las ciencias sociales (y, entre ellas, el
Marketing) donde los problemas raramente tienen un Gnica solucion y encontrar la
solucion correcta depende, en todos los casos, de la confluencia de multiples

variables del entorno imposibles de tener en cuenta en un problema de clase.

Después de este analisis concluimos que la clase magistral solo permite
desarrollar todas las habilidades “perceptuales”, pero solo algunas “simbdlicas”,

concretamente, permite desarrollar las siguientes habilidades:

» Recolectar informacién.

¢ Organizar informacion.

» Crear nuevos caminos de pensamiento o accion.

¢ Generar caminos alternativos de pensamiento o accion.
¢ Analizar datos cuantitativos.

« Disefiar formas de experimentar con la realidad.

« Construir modelos conceptuales.

14.2 EL METODO DEL CASO

El método del caso es uno de los que mas se ha extendido en las ultimas

décadas dentro de la ensefianza en Administracion, Direccion y Economia de la
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Empresa, siendo el que utilizan gran cantidad de universidades y escuelas de

negocio de todo el mundo.

La definicién del método del caso pasa por la definicion de un caso. Un
caso es una descripcion breve con palabras y cifras de una situacion real de
gestion. La mayoria de los casos se detienen justo antes de la exposicion de todas
las medidas tomadas por el directivo en la vida real, le dejan la posibilidad al
alumno de elegir las acciones que seria necesario emprender. Se pretende que los
alumnos estudien la situacién, definan los problemas, lleguen a sus propias
conclusiones sobre las acciones que van a emprender y después discutan el caso
en sesion conjunta y/o describan y defiendan su plan de accién por escrito. Un
caso que trate situaciones a las cuales debe hacer frente el director financiero de
una empresa permite a los estudiantes desarrollar sus aptitudes en la toma de
decisiones a nivel financiero. Los casos que presentan aspectos de Marketing
conducen a decisiones del tipo de las que toma un director de Marketing, etc. Un
buen caso coloca al estudiante aproximadamente en la situacion de un directivo
que, en la vida real, debe tomar una decision y preparar un plan de accion. Sin
embargo, obviamente la metodologia no permite que las soluciones ideadas
sean puestas en la prictica, ni observa los resultados que éstas darian para

que el alumno pueda tener un resultado objetivo de su toma de decisiones.

El meétodo del caso implica los siguientes aspectos de naturaleza

pedagogica®™:

1°. Seleccion y ordenacién de casos: el profesor debe seleccionar una

secuencia de casos destinada a constituir el tema objeto de estudio. Los casos

32 REYNOLDS, J.1.: EI método del caso y la formacién en gestion. IMPIVA. Valencia, 1990.
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deben ser seleccionados dentro de un ambito considerado: marketing, contabilidad,
produccion, etc, lo que permite al alumno identificar los problemas de las
diferentes funciones de la direccion de empresas. Los casos deben ser ordenados
de forma l6gica, se debe comenzar por los mas sencillos y pasar después hacia los
mas complejos, y también interviene en el proceso de ordenacion las ideas y

conceptos analiticos que se deseen introducir.

2°, Facilitar el feedback y la discusiéon abierta de los casos. Un segundo
aspecto consiste en proveer al estudiante de la posibilidad de feedback. El
aprendizaje de la toma de decisiones no se produce simplemente estudiando los
casos y reflexionando profundamente sobre las situaciones que en ellos se presenta.
También se deriva del juicio sobre la calidad del anilisis y el posible valor de
sus planes de accion. El método del caso lo permite a través de dos formas de
intercambio: entre los propios estudiantes que resuelven el caso, y entre los
estudiantes y el profesor. Se debe incentivar la discusion abierta del caso donde
cada participante debe comparar su analisis con el de los demas. El profesor tiene
la responsabilidad especifica de juzgar las ideas de los alumnos, debe facilitarles

una respuesta y comentarios sobre la forma en la que pueden mejorar sus ideas.

3°. Aclaracién de los conceptos subyacentes al orden en el que son
presentados. Se le ha de explicar al alumno la forma en la que el método del caso
como método de aprendizaje va a actuar, dejando claros los conceptos que el
alumno debe aprender, explicando que el método requiere del alumno una
participacion mas intensa que otros métodos de aprendizaje, que deberd no sélo
comprender ideas sino también utilizarlas cuando los casos exijan juicios de valor,

que tendra que tomar decisiones y defender su punto de vista en publico.
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Segtin la mayor parte de los autores que utilizan y defienden el método del

caso las cinco razones fundamentales que avalan la eficacia del método son:

a) Los estudiantes desarrollan mejor sus capacidades mentales encaminadas
a la accion, evaluando situaciones reales y aplicando conceptos.

b) Los estudiantes aprenden a desarrollar nuevos conceptos.

¢) Los estudiantes asimilan mejor las ideas y conceptos que se exponen en
los casos y que han de utilizar ellos mismos al intentar resolver los casos
mediante la toma de decisiones.

d) El trabajo en equipo y la interaccioén con otros estudiantes, necesarios en
la practica del método del caso, constituyen una preparacion eficaz para
los aspectos humanos de la gestion.

e} Los estudiantes dedican voluntariamente mas tiempo a trabajar pues
suelen encontrar el método del caso mas interesante que las clases
magistrales v que la lectura de libros de texto. Este esfuerzo
suplementario de estudio y de reflexion aporta una mejor adquisicién de

conocimientos.

La forma en la que el profesor sea capaz de seleccionar los casos,
exponerlos y generar el ambiente adecuado para su analisis, discusion y resolucion
seran esenciales para que este metodo tenga éxito. El caso no tendra nunca una
unica solucion valida por lo que el profesor no puede tener dicha solucion, con lo
que nunca debe jugar el rol de evaluador clasico, sino el de incentivar la basqueda

de soluciones.
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El método del caso permite generar diversos ambientes de aprendizaje,
pero con algunos déficits. Analizaremos su adecuacion a ‘cada uno de ellos a

continuacion.

1. Genera ambientes de aprendizaje afectivamente complejos y

desarrolla habilidades afectivas aunque con déficits.

Presentando y exponiendo al alumno wuna situacion real de gestion. El
alumno debe implicarse con la situacién siendo el responsable de resolver los
problemas que se plantean. Mediante la discusion con sus compafieros, debera
reflexionar sobre ¢l mismo tratando de encontrar una solucion al mismo. Més tarde
tendra que exponer su solucion en clase lo que motivara la discusion, tanto con el
profesor como con el resto de alumnos. La opiniones que manifiesta cada uno ira
enriqueciendo el analisis y la resolucién del problema, lo que se consideran inputs

de aprendizaje.

El principal defecto para conseguir generar este tipo de entorno es que la
situacion presentada al alumno le es completamente ajena, el nivel de implicacion
con la situacién va a depender de la propia habilidad del alumno para
implicarse, pero el método del caso no la facilita. El aprendiz no tiene mas
referencias que las que le plantea el caso, por lo que se situara a un nivel aito de
abstraccion que dificuitard alcanzar un grado de implicacion alto con la situacion.
El caso es completamente estatico (esta plasmado en una historia que no tiene
posibilidades de evolucionar) mientras que la situacidn que relata es
completamente dinamica, pero el individuo no tiene posibilidades de observar su
posterior evolucion. Este hecho también dificulta el grado de implicacion y de

experiencia con la realidad.



Aprendizaje y Marketing: Pigina 334
Investigacion Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje

Capitulo VII. Entornos v Meétodos de Aprendizaje

2. Genera entornos perceptualmente complejos y desarrolla habilidades

perceptuales aunque con déficits.

Permitiendo que el alumno organice y analice la informacion presentada
en el caso. Ademas mediante la discusion del mismo en clase, el aprendiz podra
observar la situacion a través de distintos puntos de vista, circunstancia que facilita

este tipo de entomos.

Sin embargo, el principal problema que presenta es que el método del caso
no incentiva que el alumno busque informacién o investigue fuera del caso
presentado, s¢ suele decir que foda la informacion con la que ha de trabajar esta
expuesta en el caso’™, de esta forma, los alumnos se encuentran todos ante una

misma situacion, io que permitira encontrar soluciones comparables.

Por otra parte, los entornos perceptualmente complejos ponen el acento
mas en el proceso que lleva a la propia solucion del problema, mientras que en el
método del caso la solucion es parte fundamental, objetivo del método y sobre la
que se discute en clase, por tanto, es otro elemento por el que no se adecua a este

tipo de entorno.

3. NO genera entornos simbolicamente complejos aungue permite

desarrollar algunas habilidades simbdolicas.

Aunque puede facilitar que €l alumno aplique los conocimientos que haya

obtenido mediante este tipo de entormos, por ¢jemplo en clases magistrales
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anteriores sobre la misma materia, para la resolucion del caso. Por tanto, el método
no genera ¢l entorno pero permite que se desarrollen las habilidades relacionadas
con este entorno. Por ejemplo, cuando en el caso se presentan gran cantidad de
datos numéricos, cifras sobre la marcha de la empresa, contabilidades, etc., el
alumno tendra que aplicar los conocimientos abstractos aprendidos para poder
analizar los datos presentados. El alumno no aprendera nuevas reglas abstractas de
resolucion de problemas pero aprendera a aplicar las que ya conoce, por lo que
éstas se asentaran permitiendo posteriormente el aprendizaje de otras nuevas

reglas.

4. Genera entornos conductualmente complejos y desarrolla algunas

habilidades conductualmente complejas aunque con déficits.

Ya que situa al alumno en una situacion de accion donde debe aplicar
conocimientos y habilidades a un problema practico de la vida real. E! aprendiz, al

resolver el caso, sentira una satisfaccion interior por haberlo conseguido.

Sin embargo, los principales problemas para conseguir completar este

tipo de entornos son varias:

e No permite que el alumno complete las tareas (lo que es fundamental en
este tipo de entorno) sino simplemente que las idee o imagine. Por tanto,

no se produce el aprendizaje por ensayo-error-nuevo ensayo.

33 MUCCHIELLL, R.: El Método del Caso. La Empresa Moderna. IBERICO EUROPEA,
Madrid, 1970.
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e El feedback o respuesta que recibe el alumno es muy deébil. El estudiante
nunca sabra, al resolver el caso, que la toma de decisiones que ha
planteado le daria buenos resultado. Tiene que hacer un acto de fe y creer

que, si el profesor dice que es la correcta, realmente lo sera.

o El alumno aunque plantea objetivos y acciones para conseguir estos
objetivos, no experimenta en su totalidad fenomenos como la eleccion
entre los instrumentos disponibles, la limitacién de recursos, la presion del

mercado o de la competencia, la presion del tiempo, etc.

Por tanto, las habilidades que desarrolla el método del caso estan
relacionadas con todas las etapas del Aprendizaje Experiencial, pero tiene
importantes déficits en desarrollar habilidades tales como: “estar personalmente
implicado”, “recolectar informaciéon™, “experimentar con nuevas ideas”, “disefiar
formas de experimentar con la realidad”, “probar teorias e ideas”, “buscar y

explorar oportunidades”.

14.3 EL JUEGO DE SIMULACION

El juego de simulacidn como método de aprendizaje esta compuesto
como hemos visto en el capitulo VI (ver punto 12.2) por una serie de elementos

clave que lo hacen un método global de aprendizaje:

a) Experiencia _real. El alumno se sumerge en una experiencia que
simula la vida real, se le plantea una situacion donde él juega un papel
concreto (dirigiendo una empresa que compite en un mercado), y sabe

que el éxito en su experiencia de aprendizaje dependera de la actuacion
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de ¢l mismo o de su equipo-empresa, y de la actuacion de los equipos
que representan la competencia, por lo que se sitiia ‘en el plano absoluto

de la accidn de una situacidn casi real.

b) Andlisis sobre la situacion. Al alumno se le presenta una situacién
concreta sobre un mercado simulado que tiene un conjunto de
caracteristicas, parametros, productos, marcas, competencia, canales de
distribucion, mercados, etc. que éste debera analizar cuidadosamente
para poder sacar sus propias conclusiones, éste analisis se realizara la
mayor parte de las veces en equipo, lo que incentivara la discusion y el
intercambio de impresiones con sus iguales, del mismo modo que se
produce en la vida real. Este elemento incentiva la reflexion sobre la
situacion en la que se encuentra la empresa con respecto al mercado, y
sobre la situacion en 1a que se encuentran sus competidores.

> r

¢) Recopilacion y organizacion de la informacion relevante. El alumno

debera recopilar informacion sobre el mercado y analizarla, asi como
investigar los sucesivos problemas a los que se va enfrentando su
empresa a lo largo de su actuacion en el mercado. Esto se realizara a
través de mecanismos que disponen los juegos de simulacion como son
los “estudios de mercado”. El alumno tiene la posibilidad de elegir la
informacién con la que quiere trabajar, estableciendo prioridades, y

siendo consciente de que ésta tiene un coste.

d) Definicion_de_problemas v fijacidn de objetivos. El anilisis de la

informacion le llevara a poder definir los problemas y a establecer

objetivos realistas que, mas tarde, debera intentar alcanzar. Para ello,
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tendra que realizar una labor de prevision de 1o que puede o no alcanzar
en el futuro teniéndose que plantear distintos escenarios de actuacién, y,
de este modo, sus propios modelos conceptuales de la realidad en la que

esta inmerso.

Toma_de_decisiones y_resolucion_de problemas, Por otra parte, el
alumno tendrd que utilizar su ingenio para idear las soluciones mas

eficaces para-la resolver los problemas ante los que se encuentra y
conseguir los objetivos previamente fijades. La toma de decisiones se
realiza con la discusion del equipo, como en la vida real, y sera el fruto
de su andlisis y establecimiento de objetivos anterior. El alumno es
consciente de que no hay una inica solucion, como en la vida real, pero
se da cuenta de que existen soluciones mejores y peores para alcanzar el

éxito, e intentara buscar siempre las mejores.

Fijacion e implementacion de acciones concretas. En una ultima fase,

el alumno debera determinar las acciones concretas que implica su
toma de decisiones, tendra. que observar los instrumentos de los que
dispone y tendra que elegir los que segiin sus propias teorias sobre
cOomo van a funcionar conjuntamente y sobre como van a ser capaces de
alcanzar los objetivos fijados. Ademas debera poner en marcha tales
acciones, por ejemplo, debera elegir el precio adecuado de cada uno de
sus productos, los canales donde seran distribuidos, el niimero de
vendedores que elegira, las promociones que llevard a cabo en los
puntos de venta, la eleccidén de los mensajes publicitarios, etc... en
funcion de las posibilidades que le ofrezca el juego de simulacion.

Tendra que disponer el presupuesto para cada.una de las partidas con
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g)

el fin de distribuir racionalmente el gasto comercial. Practicamente igual

que en la vida real.

Feedback: el mercado responde Por iltimo, el conjunto de acciones

que ha tomado el equipo de alumnos tiene una respuesta en términos
de resultados de ventas, beneficio, rentabilidad, etc. Es decir, como en
un entorno real, el mercado reacciona (a través del modelo simulado) y
el alumno podra observar si su toma de decisiones ha tenido o no éxito
en relacion con el resto de equipos competidores. Lo que le llevara a una
nueva etapa de recogida de informacién y analisis de la misma para una
nueva fijacion de objetivos, toma de decisiones, eleccion e
implementacion de acciones concretas, y respuesta del mercado. Este
proceso circular permitira que sus teorias sobre el funcionamiento del
mercado se vayan perfeccionando cada vez mas, lo que hara que, en el
futuro, tome mejores decisiones y pueda verificar sus hipotesis sobre el

mercado.

Por ultimo, hay que sefialar que el papel que el profesor desempefia en el

juego de simulacion es de mero organizador y motivador, debiendo incentivar la

creacion lo mas real posible del entorno de simulacién, facilitando todo el proceso,

explicando los roles y exponiendo con claridad la situacion de mercado donde se

va a desempefiar la accion. Ademas debera evitar que el alumno vea en €l un mero

evaluador y fuente de conocimiento, jugando el rol de “consejero” en lineas muy

generales,

y motivando el trabajo de equipo del alumno, dejandoles tomar sus

propias decisiones.
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El entorno de aprendizaje que utiliza principalmente el juego de simulacién,
sin lugar a dudas, es el entorno conductualmente complejo, si bien, utiliza otros
secundariamente, especialmente el entorno afectivo y perceptual, y en menor
medida el simbolico. Sin embargo, ayuda a desarrollar todas las habilidades

profesionales que recoge el indice de Habilidades de KOLB (1984).

1. Produce entornos afectivamente complejos, y desarrolla habilidades
afectivas.

Evidentemente los alumnos se ven envueltos en actividades que simulan
o reflejan lo que harian y son incentivados a reflexionar acerca de experiencias
para generar ideas y sentimientos acerca de esas experiencias. El alumno se
implica e involucra de forma total en la experiencia que se le plantea porque se
responsabiliza en “dinigir una empresa”, de su comportamiento y decisiones
dependera que la empresa tenga o no éxito, por lo tanto, se consigue un alto grado
de implicacion. Ademas, el alumno trabaja en equipo, por lo que desarrolla el trato
con los demas y deberd ser sensible a las circunstancias personales de cada
miembro, igual que se produce en entornos reales de empresa, asi como a las

necesidades del mercado donde desarrolla su actividad.

2. Produce entornos perceptualmente complejos y desarrolla habilidades

“perceptuales”.

Permite que los alumnos identifiquen relaciones entre conceptos, recolecten
informacion relevante, organicen la informacién que tienen, investiguen los
problemas que le surgen, estimulando al estudiante a que observe el problema

desde distintos puntos de vista a través de la discusion con sus compaiieros. El
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alumno observara el problema desde distintas perspectivas lo que le permitira sacar
sus propias conclusiones. El alumno tendra que reflexionar sobre el proceso que le
llevara a las decisiones mas adecuadas, perfeccionandolo a medida que aumenten el

numero de toma de decisiones.

1. NO produce entornos simbolicamente complejos, pero ayuda a desarrollar

habilidades “simbdlicas”.

Permite que el alumno ponga en préctica aquellos conceptos abstractos que
ha aprendido en tales entornos, anteriormente, por ejemplo, a través de clases
magistrales. Por tanto, permite que el alumno desarrolle las habilidades propias
de este tipo de entorno. Es decir, permite que el alumno desarrolle sobre la
practica los conocimientos abstractos acumulados observando las implicaciones de
tales conceptos sobre una situacion real. Por.ejemplo, si el alumno ha conocido
mediante una clase magistral la formula de obtencidon de la cuota relativa de
mercado, podra, aprendiendo mediante la simulacién, calicular su cuota relativa de
mercado sobre la situacion en la que se encuentra, pudiendo observar la utilidad del
conocimiento obtenido, y favoreciendo que el alumno consolide los conocimientos
abstractos que pone en practica, lo que facilitardA que, posteriormente, pueda
desarrollar este tipo de aprendizaje inventando, a partir de los aprendidos, sus
propios métodos conceptuales de andlisis y calculo de indices y parametros.
Ademas, a través del desarrollo del juego de simulacion, el alumno crea sus propias
teorias e hipotesis sobre como funciona el mercado, pudiendo ponerlas a prueba en
un entorno muy parecido a la realidad, que le ayuda a contrastarlas o refutarlas, v,

de este modo, a ir perfeccionandolas.



Aprendizgje y Marketing: Pagina 342
Investigacion Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje
Capitulo VII. Entornos y Métodos de Aprendizaje

4. Produce entornos conductualmente complejos, y desarrolla

habilidades “conductuales™.

Porque debe aplicar activamente los conocimientos y actividades a
problemas practicos de mercado que no tienen una unica forma de resolverse. El
alumno’ siente gran satisfaccion cuando consigue resultados positives, y cuando los
resultados son negativos, se le plantea un reto para volver a intentquo. Es decir, se
produce el aprendizaje ensayo-error-nuevo ensayo. Para aprender el alumnos debe
idear una forma de resolver un problema, toma la decision, la pone en practica y
recibe unos resultados. Si los resultados son positivos en la siguiente decision
habra reforzado sus creencias y, seguramente, volvera a ponerlas en practica; si los
resultados son negativos. se produce el fenomeno denominado por SCHANK™
“fallo en la expectativa” que le hara reflexionar sobre lo ocurrido, preguntarse el
‘porqué, y tratar ‘de solucionarlo en la proxima decision. Asi el individuo aprende
periodo tras periodo. Su experiencia es total porque se desarrolla como si se
tratase de un entorno real, por lo que le permite llevar a cabo las actividades en las

que tendra que desenvolverse posteriormente en su entorno profesional.

Por tanto, podemos concluir que el juego de simulacidn como método de
aprendizaje permite desarrollar todas las habilidades profesionales recogidas
en el indice de KOLB (1984).

144 ADECUACION DE LOS DISTINTOS METODOS AL
APRENDIZAJE EN MARKETING

Una vez que hemos observado los entornos de aprendizaje que generan los

tres métodos estudiados: clase magistral, método del caso y juego de simulacion,
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nos preguntamos, como objetivo principal de nuestro trabajo de tesis, qué método

se adecua mejor al aprendizaje en Marketing.

Para afrontar este analisis desde una perspectiva racional, y una vez
establecido lo que entendemos por Aprendizaje en Marketing (ver capitulo 1V)
el analisis es claro, solo debemos confrontar los entornos de aprendizaje y
habilidades que facilitan cada uno de los métodos para damos cuenta de la
adecuacion de los métodos a aprendizaje en Marketing. Partimos de la siguiente

idea general:

Los aprendices, si quieren aprender eficazmente, necesitan cuatro tipos de
habilidades distintas —habilidades referentes a la experiencia concreta,
habilidades referentes a la observacion reflexiva, habilidades referentes a
la conceptualizacion abstracta y habilidades referentes a Ila

experimentacion activa—"",

Para ello es adecuado que recordemos la figura 4.9 que nos indica la
analogia entre el Proceso de Aprendizaje Experiencial y el Proceso de Marketing

(ver capitulo IV).

Cuando el método de aprendizaje seleccionado consigue que el alumno
pueda perfeccionar los cuatro tipos de habilidades basicas, estard ofreciendo un
aprendizaje global que, por ende, se adapta perfectamente al proceso que se sigue

en Marketing como actividad profesional.

34 SCHANK, R.: Virtual Learning. Prentice Hall, 1997.
35 K OLB, D.A.(1984): Obra citada, pag. 30.
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REALIDAD
DELA
Vigilancia, EMPFPRESA
Evaluacién y
Control

Experiencia

Coneretn
Implementar loa
Planel

Experimentacion Observacién
Activa Reflexiva lmernm’Emrno

Confeccionar L
Planes
de Kdﬁn
Conceptusalizacitn
Seleccionar/ Abstracta

Esmtegia‘\
Identificacion
de objetiv

FUENTE : Elaboracion propiaj

Figura 4.9
Analogia entre el proceso de Aprendizaje Experiencial y
el Proceso de Marketing

Como hemos podido observar, el unico método de los analizados que
permite al alumno desarrollar todas las habilidades relacionadas con cada una de

las etapas de Aprendizaje Experiencial es el juego de simulacion (ver tabla 7.2)
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Habxhdades “Aj_'ecnv

Estar personalmente lmpllcado JS/MC*
Tratar con los demas JS/MC
Ser sensible a los sentimientos de las personas JS/MC

| Ser sensible a los valores

Habilidades “Percéptuales’

Recolectar informacion

JS/ICM

Organizar informacion

JS/MC/CM

Habilidades “Simbdlicds= =

‘Habilidades “Conductuales” =

Experimentar con nuevas ideas JS
Crear nuevos caminos de pensamiento y accion JSMC/CM
Generar caminos alternativos de pensamiento y JS'MC/CM
accion

Analizar datos cuantitativos JS/MC/CM
Disefiar formas de experimentar con la realidad JS'MC/CM
Probar teorias e ideas JS
Construir modelos conceptuales

ISMC/CM__

Buscar y explorar oportumdades

Comprometerse con los objetivos

Tomar decisiones

Establecer objetivos viables

JS/MC*

* Deficitarios en ¢sas habilidades o necesitan complementar con otros métodos
JS: juego de simulacion;, MC: método del caso; CM: clase magistral

Tabla 7.2

Vinculacion de los métodos de aprendizaje con la habilidades profesionales

14.5 UTILIZACION DE LOS METODOS DE APRENDIZAJE

EN MARKETING

Practicamente no existe bibliografia que se centre especificamente en la

formacion en el area de Marketing y que realice un estudio retrospectivo de los

métodos utilizados desde que comienza la formacién en nuestra area, y mucho

menos que compare los resuitados obtemidos con unos métodos y otros. Sin
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embargo, s existe, aunque escasa, bibliografia que aborda este tema desde la
ensefianza en Administracion, Direccion y Economia de la Empresa (a partir de
ahora ADEE). Por tanto, vamos a partir de este enfoque para llegar a establecer,
por aproximacion, los métodos utilizados en Marketing, como disciplina que se

desarrolla dentro de estos estudios.

La mayor parte de los formadores en ADEE siguen utilizando el método de
la clase magistral con el soporte de pizarra, transparencias, proyeccion de
diapositivas, libro de texto, y ejercicios practicos, motivando la discusion en clase,
como método dominante de ensefianza. Sin embargo, la mayor parte de los
formadores se empiezan a dar cuenta de que es necesaria la introduccién de una
participacion mds activa del alumno. Segun un estudio realizado por C.
BENZING y P. CHRIST*® (1997) de la Universidad de West Chester entre 207
escuelas miembros de la American Economic Association (AEA), cuando se les
pregunta a los formadores como piensan que el alumno aprende mejor, la mayor
parte de ellos contestan que los estudiantes aprenden mejor cuando adoptan una
postura activa en la clase y, ademas, sefialan la importancia del aprendizaje en
equipo donde el alumno coopera y coiabora con los compaiieros. La mayor
parte de los formadores en ADEE sefialan cjue intentan actualizar sus métodos de
aprendizaje intentando superar las clases magistrales y yendo hacia métodos que
incrementen la participacion e interaccion del estudiante, manifestando que utilizan

k3 I 14

métodos como “cuestiones”, “discusiones”, “trabajo en clase” y “actividades de

kel

grupo .

No hemos encontrado estudios similares realizados a nivel de Espaiia, ni

siquiera a nivel europeo, pero estamos seguros de que las respuestas no serian
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sustancialmente distintas. Podemos afirmar que la mayor parte de las Universidades
y Escuelas de Negocio en Europa siguen utilizando métodos tradicionales para la
ensefianza de ADEE y concretamente de Marketing, intentando hacer mas
dinamicas y participativas las tradicionales clases magistrales a través de
mecanismos como la proyeccion de transparencias o diapositivas, la utilizacion de
gjercicios practicos resueltos en clase, la proyeccion de videos, etc. Y, durante la
ultima década, algunas de las mejores Escuelas de Negocio han introducido, un
método menos tradicional como es el método del caso. Sin embargo, todavia
pocos centros han incorporado métodos cientifica y tecnologicamente innovadores
como son el juego de simulacion informatizado ¢ programas interactivos de

aprendizaje por ordenador.

No pretendemos en nuestro trabajo llegar a desvelar las verdaderas razones
del mayor o menor uso de unos métodos u otros por no tener informacién
suficiente para poder desvelar tales razones, sin embargo, es logico pensar que la
mayor inversion necesaria para introducir métodos tecnolégicamente innovadores
es uno de los factores que influyen en la baja introduccidn de este tipo de métodos
que, por otra parte, facilitan la posicién activa del alumno, la participaciéon y
actuacion en equipo, la mayor interaccion e implicacion en el aprendizaje, factores

todos destacados como necesarios para aumentar la eficacia de aprendizaje.

Otra investigacion que se esfuerza en observar la evolucién de los métodos
de formacion utilizados en ADEE realizado por el profesor A. J. FARIA en 1987

repetida en 1997°" y a la que ya nos hemos referido en el Capitulo VI, facilitada

36 BENZING, C. y CHRIST, P.: “A Survey of Teaching Methods Among Economics Faculty”.
Journal of Economic Education, Spring, 1997,

30T FARIA, AJ.: “Business Simulation Games: Current Usage Levels. A Ten Year Approach”.,
1987 y 1997. University of Windsor. Ontario, Canada,
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por su propio autor, realiza un analisis entre 236 escuelas de negocio de la
AACSB, en la que, entre otras cuestiones, pide a los formadores que evalien la
eficacia de cuatro métodos de ensefianza: clases magistrales, casos, juegos de
simulacién y .libros de texto. Los resultados comparativos entre ¢l afio 1987 y el

afio 1997 en una escala de 1 (minima eficacia) a 10 (maxima eficacia) los podemos

ver en la Tabla 7.3.

Tabla 7.3%®

Nos llama la atencion que la evolucién en la valoracién de los juegos de
simulacion ha sido nula, mientras que el resto de métodos son valorados a un nivel
superior {(en el caso de los casos y libros de texto) o inferior (en el caso de las
clases magistrales). Sin embargo, profundizando en estas valoraciones el hecho de
ser usuario o no de cada uno de los métodos podia dar una visién mas realista de

las valoraciones, como podemos observar en la Tabla 7.4.

38 FARIA AJ. (1987-1997): Estudios citados.
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No-usuarios
1,7 59 6,9
7.8

_..5’5

Tabla 7.4°"

Es interesante observar que todos los métodos son valorados mejor por los
no usuarios (nunca han usado el método) que por los propios usuarios (lo han
usado al menos una vez) menos en el caso de los juegos de simulacién, donde el
instructor que nunca ha usado el juego de simulacién como métode de aprendizaje

tiene una significativamente peor valoracion del método que el usuario (7,9 a 5,5).

309 FARIA, A_ J. (1987-1997) : Estudios citados.
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15. EL JUEGO DE SIMULACION DE MARKETING
COMO METODO DE APRENDIZAJE.

15.1 CONCEPTO Y CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES

Este apartado es fundamental es nuestro trabajo de tesis porque, en €l
exponemos qué entendemos nosotros por “juego de simulacion de Marketing” y
qué caracteristicas basicas debe cumplir un juego de simulacién de Marketing para

poder considerarse como tal.

Para llegar a delimitar el concepto de juego de simulacion de Marketing hay
que referirse primero a las denominaciones que se han utilizado para referirse a
tales métodos. En una primera etapa se han confundido con los juegos de empresa,
en general, v se les denomina asi “Juegos de Empresa” (procedente de la
denominacion anglosajona “Business Games”). En otras ocasiones la
denominacién que se ha utilizado es la de Juego de Simulacion de Mercado
(“Market Game™), para hacer notar que se simula el comportamiento de un
mercado, pero esta denominacion puede ser ambigua ya que la simulacidon de un
modelo de mercado no quiere decir que se modele destacando los elementos y
variables de Marketing (un mercado se puede observar desde diversas
perspectivas). La denominacion que consideramos mas adecuada es la que ya
utilizan muchos de los creadores de juegos de simulacion en este area: Juegos de
Simulacion de Marketing (“Marketing Game”), refiriéndose a que son los
elementos de este area funcional de la empresa los que se van a ser representados
con més detalle, aunque no se olviden otros aspectos indispensables para simular el
comportamiento del mercado y de las empresas que compiten en €l (sobre todo

aspectos de financiacion y produccion).



Aprendizaje y Marketing: Pdgina 351
Investigacion Experimental del Juego de Simulacion como Método de Aprendizaje

Capltulo VII. Entornos y Métodos de Aprendizaje

Para que un Juego de Simulacidon de Marketing pueda considerarse un

método de aprendizaje, en primer lugar, debe cumplir las caracteristicas exigibles

a cualquier juego de simulacién (que ya destacdbamos en el capitulo anterior,

ver punto 12.3.3):

oW

o N W

Modelo simulado de una situacién del mundo de la empresa.
Jugadores, equipos o individuales, que compiten entre si.

Toma de decisiones de estos jugadores sobre varios aspectos.
Decisiones de los jugadores completamente
interrelacionadas, de tal forma que unas influyen fuertemente
sobre las otras en los resultados del juego.

Interaccion de los jugadores y el modelo de simulacion.

Ellos jugador/es no pueden alterar el modelo simulado.

. Obtencidn inmediata de resultados.

Repeticién en periodos sucesivos.

Sin embargo, hay que introducir alguna matizacion sobre las caracteristicas

anteriores para que realmente se trate de un juego de simulacion de marketing

dedicado al aprendizaje en este area:

1. El modelo simulado sobre una situacion del mundo de la empresa debe

hacer hincapié en la variables que se refieren a las decisiones tipicas de

Marketing en la empresa, aunque, de forma secundaria y como apoyo,

se deben incluir las variables del management con las que la funcion de

Marketing debe coordinarse (a menudo de forma menos detallada). Por

ejemplo, las decisiones de Marketing estan intimamente ligadas a las de
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produccion y financiacion, por tanto, las decisiones basicas de estas dos
areas deben ser introducidas, para que el alumno pueda comprender la

interdependencia de las decisiones comerciales.

2. El juego debe poseer el interfaz y material de soporte adecuado para
que pueda convertirse en una experiencia de aprendizaje eficaz. Es decir,
se debe facilitar al maximo, tanto a los alumnos como a los profesores,
la comprension y accesibilidad del juege dotandole de soportes
(actualmente, la mayor parte de las veces, informéticos) sencillos de
manejar; y, por otra parte, de manuales donde se expliquen las reglas
fundamentales del juego y las caracteristicas de la industria simulada de

la forma més clara y precisa posible.

Nuestra vision de un Juego de Simulacién de Marketing la presentamos a

continuacién:

Se trata de modelos dindmicos, que simulan una situacion de mercado,
creando un entorno competitivo donde varios equipos, que representan
distintas empresas, tendrdn que tomar, en una serie de periodos sucesivos,
las decisiones (principalmente de Marketing) que les permitan obtener
mejores resultados para sus empresas que el resto de equipos que
participan.

Ademds, para que el Juego de Simulacion de Marketing pueda aplicarse
al aprendizaje debe estar implementado en un soporte que facilite su
manejo, y debe estar acompariado del material complementario (manual o

instrucciones) que facilite la experiencia de aprendizaje.
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Por ultimo, queremos realizar algunas consideraciones sobre qué otros
aspectos, bajo nuesto punto de vista, deben poseer los juegos de simulacion de
marketing para que sean mejores entomos de aprendizaje. Casi todos estos
aspectos van orientados a aumentar el realismo y, por tanto, la credibilidad del
juego, aspecto que consideramos de vital importancia si queremos conseguir que el
alumno se envuelva completamente en este entorno de aprendizaje. Estos aspectos

son los siguientes:

a) El juego de simulacion debe basarse en un modelo de caja negra dado
que el modelo simula el funcionamiento del mercado y éste, para el
responsable de Marketing en la vida real, nunca es transparente. El
mercado, para este agente, se presenta como un ente abstracto que

necesita conocer pero que nunca conoce perfectamente.

b) El juego de simulacion debe aportar a los participantes informacion
sobre los acontecimientos que se producen en el mercado, a través de
la investigacion de mercados, pero esa informacion debe ser realista, es
decir, informacién que en un entorno real también pudiera conocerse.
Por otra parte, dicha informacion debe tener un coste, como en la vida
real.

c) El/Los producto/s o servicio/servicios que se comercialicen en el
mercado deben quedar perfectamente definidos. E! participante debe
tener una idea clara y precisa del producto/servicio que esta
comercializando para que pueda imaginarse perfectamente €l mercado en

el que compite. No es conveniente decir, por ¢jemplo, “un producto de
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limpieza™ sino que deberia especificarse “un producto de limpieza para

muebles de madera”, lo que incrementa el nivel de concrecion del juego.

d) Periodos de decisién realistas. Es decir, adecuados al mercado que se
trate de simular y al tipo de decisiones que se hayan de tomar. Si se trata
de confeccionar planes de Marketing a nivel operativo, la planificacion
anual es un periodo adecuado para productos de gran consumo, por
ejemplo. Pero si los planes son de caracter estratégico la periodicidad
debe aumentar, y si se trata de programas concretos de accion, debe

disminuir.

e) Variedad y adecuacion de las decisiones. El alumno debe poder
aprender sobre entornos lo mas parecidos a la realidad, por tanto, se
deben incluir el mayor nimero posible de decisiones que afecten a esa
realidad. Por otra parte, las decisiones de Marketing no deben tratarse
de forma aislada, sino interrelacionadas con, al menos, las vanables
empresariales mas importantes con las que se relaciona. Creemos que es
un error tratar al Departamento de Marketing como un generador

aislado de beneficios para la empresa®"”.

f) Dimensiones, unidades y parimetros realistas. Por ejemplo, las
unidades monetarias, unidades de prodccion, dimensiones del mercado,
de los territorios donde compiten, etc. deben ser lo mas creibles

posibles.

30 B¢ el caso del MARKSTRAT? de LARRECHE, J.C. y GATIGNON, H.: Markstrat2. The
Scientific Press, 1990,
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g) Versatilidad y flexibilidad. El juego debe permitir configurar distintos
entornos se mercado (por ejemplo, mayor o menor numero de
empresas), utilizar distintas opciones (mayor o menor numerc de

productos, afrontar o no comercio exterior, etc).

15.2 ALGUNOS JUEGOS DE SIMULACION DEDICADOS AL
APRENDIZAJE

Algunos de los juegos de simulacion de Marketing analizados para este

trabajo de tesis son:

e MARKSTRAT?2
e COMPETE
+ SIMBBAD
* MMT 2.0e
* BRANDSMAPS

15.2.1 MARKSTRAT2

311

Segln sus autores” ', MARKSTRAT?2 es un programa de simulacién para

la formacién y como tal tiene las siguientes caracteristicas:

a) Es una simplificacién de la realidad, en concreto de los fenémenos
relativos a Marketing estratégico en el que solamente se incluyen los

principales elementos de estos fendmenos.

31 LARRECHE, J.C. y GATIGNON, H. (1990): Obra citada.
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b) Representa un entorno de negocio especificd con sus propias
caracteristicas en términos de productos, tamafio del mercado, canales
de distribucion, etc. de tal forma que las decisiones deberan estar
basadas exclusivamente en informacion extraida del propio programa y
no de mercados y productos reales que pueden no ser compatibles con

las situaciones modeladas en el programa.

Simula una industria de bienes de larga duracidén comparable con la de

electronica de entretenimiento.

Cada empresa comercializa dos marcas, pero pueden modificar o retirar
marcas existentes o introducir nuevas a medida que evoluciona la simulacion, en
cualquier afio una empresa puede comercializar hasta cinco marcas

simultaneamente.

MARKSTRAT?2 opera en una economia que esta normalmente sujeta a una
tasa de inflacion del 2% que afecta a la produccion, a la publicidad, a la fuerza de

venta, a I+D y a los costes de investigacion de mercado.

MARKSTRAT2 ha sido disefiado para aplicar y probar conceptos de
estrategias de Marketing, pero va mas alla de la mera formulacién de una estrategia
ya que cualquier plan necesita ser implementado mediante decisiones a nivel

tactico. Este programa permite implementar tales acciones.

MARKSTRAT?2 enfatiza particularmente en los principales elementos de

estrategia de Marketing, la segmentacion y el posicionamiento.



Aprendizaje y Marketing: Pagina 357
Investigacién Experimental del Juego de Simulacién como Meétodo de Aprendizaje
Capitulo VII. Entornos y Métodos de Aprendizaje

Otros analisis estratégicos que deberian realizarse para conseguir

oportunidades estratégicas y evaluar estrategias alternativas son:

a) Analisis competitivo dirigido a establecer estrategias defensivas u
ofensivas.

b) Analisis de las dinamicas de productividad a lo largo de la evaluacion de
los mercados.

¢) Analisis del entorno.

Las decisiones relativas a la asignacion de recursos a productos/mercados

son mejoradas por el analisis del portafolio producto/mercado.

Las decisiones de Marketing-mix se hacen mas efectivas si se evaltan las

variables de Marketing individuales y sus sinergias.

Los productos, distribucién, precio, publicidad y politica de fuerzas de
ventas se consideran los medios de implantacion de una estrategia de Marketing

global que es formulada a nivel corporativo.

Este énfasis estratégico se soporta mediante la longitud de los periodos
simulados que son de una duracién de un aito. La simulacién se produce de 6 a
10 periodos que proporcionan los horizontes de tiempo necesarios para probar
adecuadamente las estrategias de Marketing. Las otras funciones de la
organizacion tales como la financiera, produccién e I+D se consideran solo como

apoyo o restricciones de la estrategia de Marketing.
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Este programa de simulacion incorpora un gran numero de estudios de
mercado que pueden ser adquiridos por las empresas competidoras como apoyo a
la toma de decisiones. Ademas de los estudios clasicos como encuestas de los
consumidores, paneles de consumidores, de distribucién y de previsiones de
mercado, también ofrece informes mas sofisticados como mapas de percepciones,

experimentos de fuerzas de ventas y de publicidad.

En resumen, podriamos destacar como sus principales caracteristicas entre

otras, las siguientes:

o Esta disefiado para ilustrar conceptos de Marketing estratégico.

» Cada periodo de simulacion corresponde a un afio.

o Los objetivos de la empresa son a largo plazo.

» El Marketing es considerado un centro de beneficios.

¢ La empresa est4 en un entorno competitivo.

¢ La estrategia de Marketing esta disefiada alrededor de la segmentacion

basica y conceptos de posicionamiento.

Las decisiones de Marketing-mix son secundarias con respecto a las

decisiones estratégicas.

15.2.2 COMPETE: SIMULACION DINAMICA DE MARKETING

COMPETE, segiun sus autores’’’, es una simulacion interactiva de
Marketing que se situa en un ambiente dinamico y competitivo. Las decisiones de

Marketing que habra que tomar irdn enfocadas a gestionar de forma efectiva el

2 FARIA, AJ., NULSEN, RO. y ROUSSOS, D.S.. Compete. Simulacion Dindmica de
Marketing. IRWIN, 1996,



Aprendizaje y Marketing: Pagina 359
Investigacion Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje
Capitulo VII. Entornos y Métodos de Aprendizaje

crecimiento y la rentabilidad de una empresa que se encuentra en pleno

funcionamiento,

Las diferentes empresas compiten entre si para producir y vender una linea

de productos electronicos/de ocio doméstico.

La empresa comienza fabricando tres productos avanzados de electrénica
de consumo altamente innovadores. En los dGltimos afios, la vision de la empresa ha
sido estar entre las primeras del mercado con este tipo de productos. Conforme
madura el mercado, debido especialmente a la entrada de grandes competidores, la

firma puede ir sustituyendo productos maduros con nuevas ofertas.

Las operaciones de la empresa estan descentralizadas en tres regiones
geogrificas, que son tres 4reas de USA compuestas cada una de ellas por una
serie de estados. Cada drea tiene una planta de fabricacion que se sitda en el centro
de ellas. Todas las plantas producen los tres productos y los distribuye a almacenes

por toda la region donde permanecen hasta su envio a los minoristas.

Las decisiones que se han de tomar durante cada uno de los pericdos de

toma de decisiones de la simulacion incluyen los siguientes:

1. El precio de cada uno de sus productos en cada territorio geografico.

2. El nimero de unidades de cada producto que se fabricaran y
enviaran a cada territorio geogréfico.

3. La dimension del equipo de ventas, la asignacién temitorial de los
vendedores, su asignacion de tiempo y el método y nivel de

compensacion.
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4 El presupuesto total de promocidn y su asignacién a medios, territorios
y productos.

5. El mensaje publicitario de soporte de cada producto en cada territorio.

6. Los gastos en I+D y como se utilizara el dinero dedicado a ambos.

7. Los estudios de investigacion de mercade que se van a comprar.

8. La participacion de la empresa en la asociacién mercantil de la

industnia.

El software esta preparado para que cada equipo estd en competencia con
otros cuatro equipos distintos, aunque este dato puede variar a un menor nimero

de equipos por jugada.

15.2.3 SIMBBAD: SIMULADOR DE MARKETING BANCARIO DE
BASES DE DATOS.

El SIMBBAD, creado por Miguel SANTESMASES MESTRE®",
(Simulador de Marketing Bancario de Bases de Datos) es un juego competitivo de
simulacion de estrategias de Marketing bancario que ha sido disefiado para una
entidad bancaria concreta con fines de formacion en Marketing para los empleados
de tal entidad.

Los equipos directivos de las oficinas de distintos bancos compiten en un
mercado de servicios bancarios. Estas estrategias se desarrollan con la ayuda de
sistemas de informacion y gestion de Marketing interactivos, que utilizan bases de
datos de clientes actuales y potenciales que permiten la seleccion de segmentos de

mercado objetivo, en funcion de caracteristicas, comportamientos y necesidades

33 SANTESMASES MESTRE, M.: “SIMBBAD, Simulador de Marketing Bancario de Bases de
Datos”. Ponencia de los Encuentros de Profesores de Marketing. Barcelona, 1995.
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especificas. A los segmentos seleccionados se les dirigen acciones promocionales

concretas, para conseguir la venta de productos y servicios bancarios.

En el SIMBBAD compiten hasta cuatro oficinas bancarias muy similares
entre si, en un territorio determinado, que tiene unos 10.000 usuarios. Cada una de
las cuatro oficinas tiene 2.500 clientes (un 20% de ellos comparte otra sucursal).
Las oficinas forman parte de la red de cuatro bancos nacionales que compilen entre

si, sin existir entre ellos participaciones cruzadas ni vinculos de ningun tipo.

En el juego se trata de comercializar con éxito un producto bancario. En
esta version del simulador se ofrece al mercado un préstamoc (personal o
hipotecario), de cuantia y duracion variable, cuyas caracteristicas de tipo de
interés, plazos de duracién, periodos de carencia, garantia y formas de
amortizacion, las negocia el banco con cada clientes que haya solicitado o trate de
venderle un préstamo, dentro de las condiciones generales establecidas por la
Direccién Comercial del Banco. El objetivo es obtener el mayor incremento posible
en los beneficios de la sucursal, por la contribucion en los mismos de los resultados

econdmicos procedentes de la comercializacion de los préstamos.

Cada simulacion del juego, que representa el transcurso de un mes, consta
de dos fases, una primera de disefio y promocion de una oferta concreta y otra
segunda de evaluacion de las propuestas de préstamos conseguidas en la primera
fase, y realizacién, en su caso, de contraofertas a clientes potenciales. Una vez
seleccionado su mercado objetivo, deben determinar, dentro de los margenes

posibles, las caracteristicas y condiciones del préstamo que van a comercializar.
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15.2.4 MMT2.0E

El MMT2.0e es una de las versiones del juego de simulacién MMT
(nombre que expresa las iniciales de su autor, Mario MARTINEZ TERCERO). Se
trata de un juego de simulacion de Marketing de productos de consumo masivo,

concretamente simula un mercado lacteo.

Segin ¢l manual *** de MMT2 Oe se trata de un simulador concebido para
el aprendizaje practico y entrenamiento en la gestion empresarial y, en concreto, en
la gestion comercial. Se destaca, como punte diferenciador, su gran poder de

emulacion de un mercado real de productos de gran consumo.

En el mercado que simula se comercializan dos tipos de productos: la leche
y el yogur. Cada empresa tiene su propia marca de leche, y si lo considera
oportuno, puede tener también su propia marca de yogur. El mercado de leche esta
concebido como un mercado en fase de madurez, mientras que el de yogur se

considera un mercado en fase de introduccion.

La simulacion se desarrolla en tres zonas geograficas: A, B e Y. las zonas A
y B son consideradas como dos regiones espafiolas, mientras que la zona Y es un

territorio extranjero, que es considerado como uno de {os estados de EE.UU.

Introduce un gran numero de variables sobre las que hay que tomar
decisiones de Marketing y otras funciones de la empresa, de tal forma que presenta
al participante una vision global de la empresa tocando gran cantidad de materias
como son redes comerciales, politica de margenes, publicidad, punto de venta,

promocion de ventas, segmentacion, distribucion fisica, stocks, inversiones, cuenta
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de resultados, balance, politica de precios, posicionamiento, medios y soportes,
merchandising, exportacion, influencia macroeconomicas, produccion, finanzas,

investigacion de mercados, Marketing internacional, etc.

Aporta un paquete completo y realista de informacion del mercado que los
participantes-empresas pueden solicitar y/o adquirir: datos de ventas, de

publicidad, de promociones, mapas de posicionamiento, etc.

Pueden competir hasta cinco equipos en cada mercado simulado, pero
varios mercados pueden estar funcionando con el mismo soporte informatico

simultaneamente.

15.2.5 BRANDMAPS

BRANDMAPS, segin su propio autor'” es un juego de simulacion
competitivo de Marketing estratégico, disefiado par ser utilizado en cursos de

Marketing Estratégico.

Partiendo del BRANDMAPS, el propio autor desarrolla un juego de
simulacion mas sencillo al que denomina BRANDS, éste ultimo, segun el autor se
debe utilizar en primeros cursos de Marketing Estratégico, donde los alumnos

tienen un menor conocimiento en esta area.

Ambos juegos de simulacién representan un mercado en el que se

comercializan electrodomésticos de vapor (“vaporetas™) destinadas a la limpieza.

HPRAXIS Espafia; Manual del MMT2 Oe.
315 CHAPMAN, R.G.: BRANDMAPS. Instructor Manual. Prentice Hall,
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La simulacion se desarrolla en cuatro de ocho mercados regionales que han
de ser especificados al instalar el programa soporte del juego de simulacién. Las
regiones representadas son USA, Gran Bretafia, Continente Europeo, Japon, Asia,

México y Canada.

Las decisiones que han de tomar los participantes versan sobre variados
temas de Marketing: producto, 1+D, precio, canales de distribucion, comunicacion,

fuerza de ventas, prevision de la demanda, produccion, capacidad de gestion, etc.

Uno de los aspectos que mds se destacan es que dispone de una paleta de

mas de 50 estudios de mercado a los que tienen acceso los equipos participantes.

Pueden competir de dos a nueve empresas en cada mercado, aunque el
programa permite que mas de dos mercados puedan estar funcionando

stmultaneamente.

15.3 ANALISIS COMPARATIVO ENTRE LOS JUEGOS DE
SIMULACION DE MARKETING CONSIDERADOS

El analisis comparativo que hemos realizado tiene como fin elegir el mejor
juego de simulacion de Marketing para utilizar en el experimento de nuestro
trabajo de tesis, por tanto, s6lo vamos a realizar este analisis sobre aquellos juegos

que fuera factible utilizar por su adecuacion a nuestros alumnos.

La primera criba se plantea en cuanto al idioma, necesitamos un juego cuyo

soporte fuera la lengua espafiola dado que nuestros alumnos son espaiioles. Por
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tanto, desestimamos todos aquellos productos que no estuvieran en nuestra lengua

ya que la dificultad del idioma podia influir en los resultados de aprendizaje.

Por otra parte, necesitamos un juego de simulaciéon de Marketing que haya
sido validado en entornos de aprendizaje, para que los resultados del experimento

no estuviera influido por problemas operativos del propio programa.

Por altimo, buscamos un programa que se adecuara a nuestros objetivos de
aprendizaje: Planificacion de Marketing (ver descripcion del experimento), tanto a
nivel estratégico como a nivel tdctico, puesto que consideramos que ambas

perspectivas deben estar unidas (ver Capitulo I).

Después de revisar todos los juegos de simulacion de Marketing a los que

podiamos acceder, nuestra criba redujo a dos los juegos de simulacion que

cumplian todos los requisitos (ver Tabla 7.5).

EONSIDERACGIONE ]
Validado  en  entornos  de No
aprendizaje

Cumple objetivos de aprendizaje
No estd disponible en espaiiol
Cumple todos los requisitos Si
No esta disponible: creado “ad No
hoc” para una entidad bancaria
espariola

Validado en  entornos de No
aprendizaje

Cumple objetivos de aprendizaje
No estd disponible en espariol
Cumple todos los requisitos Si
Tabla 7.5
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Por tanto, nuestra decision se redujo a Gnicamente dos de los programas

considerados:

o COMPETE
¢ MMT2.0e

Procedemos a un analisis mas exhaustivo de ambos juegos de stmulacion de
Marketing informatizados. Este analisis tiene como objetivo principal seleccionar el
programa mas adecuado para utilizar en el experimento que se utiliza en nuestro

trabajo de tesis (ver Capitulo X).

15.3.1 ANALISIS COMPARATIVO ENTRE MMT2.0E*'® Y COMPETE?"

Como hemos wisto, ambos programas se centran en la simulacion de Ias
variables de Marketing, y secundariamente introducen otras variables de la
actuacion empresarial. Ambos juegos son creados con fines de aprendizaje,
facilitando el material adecuado para que se pueda aplicar en este tipo de entornos.
Sin embargo, existen importantes aspectos diferenciadores de carsicter

cualitativo, los principales, los hemos resumido en la Tabla 7.6.

Por otra parte, podemos recoger otros aspectos diferenciadores de
cardcter cuantitative, asi como la profundidad y amplitud de cada uno de los

juegos (ver Tabla 7.7).

318 PRAXIS Espafia (1998): Manual del MMT2.0e
T FARIA, AJ., NULSEN, RO. y ROUSSOS, D.S.(1996): Obra citada,
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Cuando hablamos de amplitud nos referimos al nimero de decisiones del
juego, mientras que cuando nos referimos a la profundidad se hace referencia a la
relacion entre el nimero de decisiones por el nimero de mercados y por el nimero
de productos®'®. La profundidad es el ratio que realmente nos da una vision clara
de la riqueza del juego puesto que las decisiones van a repetirse en cada producto

que se comercialice y en cada territorio donde se compita.

Los dos juegos de simulacion han sido ampliamente probados en entornos

de aprendizaje con éxito.

El COMPETE ha sido probado ampliamente por su autor A.J. FARIA en la
Universidad de Windsor en Ontario (Canada), y publicado para que su utilizacion

sea generalizada.

El MMT2.0e ha sido probado con resultados muy satisfactorios en diversos
ambitos: en el Master de Marketing Profesional (Universidad Complutense de
Madrid), cursos regulares de simulacion comercial en la Universidad Europea de
Madrid, como soporte de la competicion Market Game de ABC-ESIC, etc... Es
comercializado por la empresa PRAXIS Expertos en Simuladores, que lo

comercializa a nivel internacional.

n®decisiones/
n° regiones

n° produttos

318 Definimos la Profundidad como: P =
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Nacional e internacional

USA

Tres, dos nacionales y una

Tres regiones nacionales

exiranjera
Pescta vy dolar Délar
Leche y yogur Televisor de espectro total
Editor informatizado de video
Juego de video
No existe historia previa Existe historia previa
Las empresas parten de la Las empresas parten de la
misma situacion financicra misma situacion financiera
Investigacion de mercados Investigacion de mercados
Precios Reparto del tiempo de
Mirgenes de detallista vendedores
Canales de distribucion Precios
Integracion vertical del canal | Fuerza de ventas
Exportacion Publicidad
Fuerza de venta Mensajes publicitarios
Percentaje de lineal punto de 08
venta Promocion de ventas
Publicidad en ¢l punto de Indice de calidad del
venia producto
Soporte y medios
publicitarios
Mensajes publicitarios reales
. Promocién.de ventas :
Produccidn Produccién
Inversién en inmovilizado Participacién en asociacion
Crédito mercantil

Honorarios de consultoria

Amigable, entorno Windows

Poco amigable, se necesita
MS-DOS, WINDOWS y
LOTUS 123 para utilizarlo |

Una, de resumen, sencilla de

cumpiimentar con soporte
papel ¢ informatica a elegir.

Seis Formularios:

sDe objetivos y estrategias de
la empresa (soporte papel)

#De Cash Flow (papel)

#De Contribucién de
Producto(papel)

oDe evaluacion de
participantes (papel)

eFinancieros (papel)

#De decisién (indispensable,
papel ¢ informatico)

#De investigacion de mercados
(indispensable, papel e
informatico)

El profesor puede elegir los

que va a utilizar

Manual corio y muy operativo
de 88 paginas

—Manual Jargo y denso de 210
Paginas

Tabla 7.6

Aspectos cualitativos diferenciadores COMPETE/MMT2.0e
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| Cinco, aunque pueden jugar
imultineamente mas de un
el mismo

Se aconsgja que no pasen de

cuatro
Indefinido
huracie Trimestral
| decisién :
Amphtud {n° de dec:smnes) | 178 85
Profundidad =~ == 57 === 3 29,6 (=178/3/2) 9,4 (=85/3/3)

Tabla 7.7
Aspectos cuantitativos diferenciadores COMPETE/MMT?2.0e
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SEGUNDA PARTE
INVESTIGACION EMPIRICA




Aprendizaje y Marketing:
Investigacién Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje

La investigacion cientifica es, sobre todo, una pasion,

una pasion por conocer, por descubrir la verdad,

por desvelar el porqué de las cosas, como dice Einstein,

el “lado misterioso de la vida”, con independencia de su utilidad.
Esta pasion es innata o adquirida. Pero es necesaria.

Mario Martinez Tercero
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CAPITULO VIII

FORMULACION DE ENUNCIADOS
O HIPOTESIS
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16. METODOLOGIA: EL METODO CIENTIFICO

Nuestro trabajo de Tesis intenta acercarse lo mas posible al Método
Cientifico, siendo conscientes de que para que cualquier conocimiento adquirido
por el hombre sea considerado como “cientifico” hemos de aplicar de la forma mas

nigurosa posible este Método.

A lo largo de la historia ha habido discrepancias sobre la forma en que ¢l
hombre debe adquirir el conocimiento del mundo, y, por tanto, sobre el método
que ha de emplear para hacer Ciencia, destacando clasicamente dos corrientes casi
opuestas: el empirismo o positivismo de F. BACON, D. HUME, etc. y el
racionalismo, cuyos representantes maximos han sido DESCARTES vy
LEIBNITZ. Sin embargo, una postura intermedia denominada “racionalismo
moderado™ aparece actualmente triunfante siguiendo en gran medida las ideas de
KANT.

Enmarcado en esta corriente aparece en los afios ‘70 el método del
Falsacionismo Sofisticado que propugnaron los epistemologos POPPER (1973) y
LAKATOS (1975), que dan una vision del Método Cientifico sobre la que
actualmente existe un amplisimo consenso, y donde las divergencias de opinion se

reducen a aspectos secundarios.

Exponemos a continuacion los pasos que se han de seguir para completar el

Método Cientifico segun los autores anteriormente citados:
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1°) Identificacién del problema objeto de estudio.

2°) Formulacién clara y precisa del enunciado/s tedrico/s explicativo/s.

3°) Deduccién de las hipotesis o enunciados basicos y contrastables.

4°) Falsacion empirica de las hipotesis o enunciados basicos.

5°) Establecimiento de preferencias entre distintas teorias.

6°) Elaboracion de una Teoria que permita un conocimiento progresivo,

aunque nunca definitivo.

El primer paso (la identificaciéon del problema objeto de estudio) hemos
intentado abordarlo en la primera parte de la Tesis, donde hemos expuesto
ampliamente ¢! objeto de estudio que motiva nuestro trabajo, asi como sus
bases cientificas, justificando su interés y originalidad. Por tanto pasaremos ahora

a completar los pasos 2° y 3°, dejando los siguientes para capitulos posteriores,
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17. ENUNCIADOS TEORICOS

La definicion clara y precisa de los Enunciados o Hipotesis Teoricas es una
condicidon necesaria si queremos conseguir su posterior falsacion. ElLos
Enunciado/s Teodrico/s de cualquier trabajo cientifico deben tener un caracter
explicativo del objeto que pretenden estudiar, no deben ser una simple descripcion

de la realidad sino que deben decir la causa o €l porqué de esa realidad.

Los Enunciados Teoricos que, en nuestro caso vamos a formular,
pretenden explicar el fenémeno del Aprendizaje de la Disciplina del Marketing, y
decir porqué algunos métodos son mas eficaces para abordar el Aprendizaje de
Marketing que otros. Ello parte de nuestra creencia inicial de que el método del
Juego de Simulacion debe conseguir mayores niveles de aprendizaje que las
Clases Magistrales en la disciplina del Marketing, pero no nos atrevemos a
plantearlo de esa forma (pretendiendo no ser “normativos™) puesto que somos
conscientes de que hasta que nuestras hipotesis no estén corroboradas no
deberemos plantear normas o reglas a seguir, sino contribuir a la construccion de

una teoria positiva *'°.

En nuestro caso, nuestros Enunciados Teodricos parten de un primer
enunciado que esta basado en una de las teorias de aprendizaje mas aceptadas
actualmente: la Teoria de Aprendizaje “Experiencial” (Experiential Learning
Theory) corroborada por David KOLB en 1984°°) y apoyada en los modelos
anteriores de aprendizaje de DEWEY, LEWIN y PIAGET (Ver Cap. 1V). Aunque

M MARTINEZ TERCERQ, M: Ciencia y Marketing. ESIC, 1999.
30 KOLB, D.A.: Experiential Learning : Experience as the source of learning and development.
New Jersey, Prentice Hall Inc., 1984.
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en el capitulo IV nos refenmos ampliamente a la Teoria de Aprendizaje
Experiencial de David KOLB, resumiremos ahora su aportacion fundamental para

el objeto de nuestro trabajo: “El Ciclo de Aprendizaje Experiencial”.

KOLB defiende que el aprendizaje no se debe entender en términos de
resultados sino que es “e/ proceso con que se crea el conocimiento”. Y el
conocimiento es el resultado de la combinacion de la aprehension de la
experiencia y de su fransformacion. Segin su teoria, el proceso de aprendizaje
puede ser descrito por un Ciclo de cuatro etapas que envuelve cuatro formas de
aprendizaje complementarias: la £xperiencia Concreta, ia Observacion Reffexiva,
la Conceptualizacion Abstracta, y la Experimentacion Activa (basado en los ciclos
de aprendizaje de LEWIN, DEWEY y PIAGET). En este modelo existen dos
dimensiones distintas, por un lado la Experiencia Concreta/Conceptualizacion
Abstracta, y, por otro, la Experimentacion Activa/Observacion Reflexiva, cada
una representa dos orientaciones complementarias pero dialécticamente opuestas
(la “prehension” a través de la “aprehension” y .de la “comprension”, y la

“transformacion™, a través de la “infencion” y de la “extension’),

La idea central es que el aprendizaje, para producirse, necesita de ambas
dimensiones, y por tanto, el individuo, para aprender debera pasar por las cuatro
formas fundamentales de .aprendizaje, que le haran completar este proceso
dialéctico que es el aprendizaje, y por tanto, adquirir el conocimiento (Ver figura
8.1).
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Experiencia
Concreta
4
Alcanzando la realidad
VIA APREHENSION

Conocimiento Conocimiento

Acomodativo Divergente

Transformacién | Transformacién Observacién

Experimentacién - > Reflexiva

Activa ViA EXTENSION | ViA INTENCION

Conocimiento Conocimiento
Convergents Asimilative

Alcanzando la realidad
V1A COMPRENSION
|

A\

Conceptualizacidn
Abstracta

Figura 8.1

Dimensiones estructurales subyacentes del Proceso de Aprendizaje Experiencial
y las Cuatro Formas Bdsicas de Conocimiento Resultantes. KOLB, 1984*',

Después de recordar de forma muy sucinta la Teoria de KOLB

continuaremos con nuestro proceso metodolégico sefialando que, en ocasiones,

para avanzar en el conocimiento cientifico debemos basammos en lo que se

denomina “Conocimiento de Fondo no Problemdtico”, que segiin MARTINEZ

TERCERO? son aquellos enunciados “constituidos por conocimientos tedricos

ya corroborados por otros investigadores (o por el mismo, pero en otras

investigaciones) y que han sido aceptados y, por tanto, no se cuestionan en la

32 Obra citada KOLB, D.A. (1984).
322 MARTINEZ TERCERQ, M.(1999): Obra citada.
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investigacion en curso, pero que son utilizados (explicita o implicitamente} como

apoyo a la misma "%,

De esta forma, para nuestro trabajo la Hipotesis que corrobora KOLB
(1984) en su Teoria del Aprendizaje Experiencial nos servira de “conocimiento de
fondo no problematico™ para poder avanzar en las siguientes hipotesis que nos
dirigimos a corroborar. Por tanto, basados en este primer enunciado teo6rico
planteamos otros dos que explican méas concretamente nuestro objeto de estudio, y

que estan logicamente relacionados con el primero.

Antes de pasar a enunciar nuestros enunciados teoricos puede ayudar una

vision grafica del esquema metodologico que vamos a plantear (ver figura 8.2).

- ) E.T,
Conocimiento de Fondo no Problemdtico 7% Apren dizaje
1
: + CONCEPTOS
E. Tg E. T3
PROCESO DEDUCTIVO
Si To, T, To, entonces B |
Si To, Ty, Tz entoncesno B
|
| 1 | I 1
E. B, E. B; E. B; E. B, E.Bs |,
I I L 1 L
L—conTrASTE] [conTRASTE] [CONTRASTE] ICONTRASTE] [coNTRASTE]
Si las contrastaciones son todas positivas, entonces T,, T: y T, son corroboradas

Figura 8.2
Adaptacion del esquema de Método Cientifico segiin Martinez Tercero.

22 MARTINEZ TERCERO, M.(1999): Obra citada.
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Enunciado 1° (Conocimiento de Fondo no Problemadtico):

Los niveles mas altos de aprendizaje se producen cuando el individuo
pasa por las cuatro formas fundamentales de aprendizaje: la
“experiencia concreta”, la “conceptualizacion abstracta”, la
“observacion reflexiva” y la “experimentacion activa”, y, por tanto,

completa el “Proceso de Aprendizaje Experiencial” (KOLB, 1984).

Otros dos enunciados tedricos que se centran ya concretamente en el
problema que aborda este trabajo referente al aprendizaje en el area de Marketing,

y que pasamos a describir.
Enunciado teoérico 2°:

La clase magistral aplicada al aprendizaje en Marketing permite que el
aprendiz consiga, a lo sumo, completar las formas fundamentales del
Proceso de Aprendizaje Experiencial de KOLB que se refieren a la
“Observacion Reflexiva” y a la “Conceptualizacion Abstracta”, pero no
permite que el aprendiz complete las etapas de “Experiencia Concreta” y

de “Experimentacion Activa”.
Enunciado teérico 3°:
El Juego de Simulacion, aplicado al aprendizaje en Marketing, permite

que el aprendiz pueda desarrollar y combinar las cuatro formas
JSundamentales de aprendizaje.
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Los enunciados tedricos 2° y 3° los hemos concluido del analisis sobre los
distintos métodos de aprendizaje utilizados en Marketing ‘en el apartado 14 del
Capitulo VII. El anélisis que realizamos en este apartado es meramente racional de
tipo ﬁloséﬁco.- Dado el caracter cientifico de nuestro trabajo es necesanio que lo
sometamos a corroboracion, pasando asi a deducir de ellos los siguientes

enunciado basicos contrastables (apartado 18).



Aprendizaje y Marketing: Pégina 380
Investigacion Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje
Capitulo VIII. Formulacién de Enunciados o Hipétesis

18. ENUNCIADOS BASICOS.

De los tres enunciado teodricos anteriores podremos deducir una serie de

enunciados basicos que ahora vamos a desarrollar.
Primer Enunciade Basico:

Si los enunciados tedricos son ciertos, entonces los alumnos que
completan su formacion en Marketing con la participacion en cursos que
se basan en Juegos de Simulacion tomaradn decisiones de Marketing mds
eficaces que aquellos alumnos que han completado su formacion sélo a

través de clases magistrales.
Segundo Enunciado Bisico™ :

§i los enunciados tedricos son verdaderos, entonces los alumnos que
completan su formacion en Marketing participando en un curso basado en
el Juego de Simulacion valoraran mejor la aportacion que el curso ha
realizado sobre su aprendizaje y formacion profesional, que los alumnos

que han realizado el mismo curso basado en la Clase Magistral.

324 Somos conscientes de que los signientes enunciados basicos (desde €l 2° hasta el 5% no son
deducciones logicas de los enunciados tebricos dado que presuponen que el individuo va a ser
consciente de su propio aprendizaje, hecho que no podemos constatar. Sin embargo, hemos
decidido intraducirlos como enunciados basicos debido a que la literatura sobre la evaluacién de
los métodos de aprendizaje se basa (casi exclusivamente) en pruebas de “autoevaluacién” para
intentar corroborar la eficacia de Jos distintos métodos.
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Tercer Enunciado Bisico:

Si los enunciados tedricos son ciertos, entonces los alumnos que
completan su formacion en Marketing con la participacion en cursos que
se basan en Juegos de Simulacion percibirdn que el curso les ha
ayudado a mejorar su aprendizaje en las actividades relacionadas con
las etapas fundamentales de aprendizaje que se refieren a la
“observacion y reflexion” y a la “conceptualizacion abstracta”, al
menos en la misma medida que les ayudé la clase magistral en las

mismas etapas.
Cuarto Enunciado Basico:

Si los enunciados tedricos son ciertos, entonces los alumnos que
completan su formacion en Marketing con la participacion en cursos que
se basan en Juegos de Simulacion percibirdan que el curso mediante
Juego de Simulacion les ha ayudado a mejorar su aprendizaje en las
actividades relacionadas con las etapas fundamentales de aprendizaje,
“experiencia concreta” y “experimentacion activa’’, en mayor medida

que les ayudo la clase magistral en las mismas etapas de aprendizaje.
Quinto Enunciado Bisico:
8i los enunciados tedricos son verdaderos, entonces los alumnos que no

han completado su formacion mediante cursos basados en Juegos de

Simulacion percibiran que su curso de formacion les ha aportado
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menores ganancias de aprendizaje en las actividades relacionadas con
la “Experiencia Concreta” y la “Experimentacion Activa” que los

alumnos que han completado su formacion con el Juego de Simulacion.

Todos estos enunciados son observables, por lo que, si realmente los
llegamos a observar en nuestra etapa experimental, podemos corroborar las

hipoétesis tedricas.
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19. ENUNCIADO NORMATIVO

Considerado lo expuesto anteriormente, una vez que contrastemos nuestros
enunciados y con ellos corroboremos la teoria, podriamos llegar a una Hipétesis
Normativa o Norma. Es decir, corroborados nuestros Enunciados, y dado un
Objetivo concreto, se puede por logica deductiva, obtener la Norma para alcanzar

el mismo.

El objetivo de nuestro trabajo, como hemos explicado al principio del
mismo es, en sintesis, demostrar que el proceso de aprendizaje de una disciplina
como el Marketing debe utilizar métodos de aprendizaje experienciales, como el
método del Juego de Simulacion de Marketing, v no puede quedarse en métodos
tradicionales tales como la Clase Magistral si quiere que el aprendiz efectivamente
llegue a completar el proceso de aprendizaje global, es decir, aprenda a tomar

decisiones y a resolver problemas de forma eficaz en un entorno profesional.

Por tanto, el Objetive (O) que habremos de incluir en la argumentacion

(ver Figura 8.3) sera el siguiente:
Objetivo (O):

Lograr que el aprendiz esté capacitado para tomar decisiones y resolver

problemas de forma eficaz en un entorno de Marketing profesional.

Siendo el anterior nuestro objetivo y a partir del argumento normative:
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Siendo ciertos los enunciados tedricos 1°, 2°y 3° (T), no se podra lograr O
mediante la Clase Magistral y si se podra lograr O mediante el Juego de
Simulacion de Marketing.

T
TEORIA POSITIVA N
Proceso NORMA O
+ Deductivo REGLA PARA
LOGRARO
0
OBJETIVO A LOGRAR
Figura 8.3
FEnunciados Normativos

De forma mas explicita podemos expresar nuestro Enunciado Normativo o

Norma (N):

Enunciadeo Normativo:

La ensefianza en el campo del Marketing, si quiere conseguir mayores
niveles de aprendizaje, deberd utilizar métodos que permitan al aprendiz pasar
por todas y cada una de las etapas del ciclo de aprendizaje experiencial
propuesto por KOLB en 1984: la “experiencia concreta”, la “conceptualizacion
abstracta”, la “observacion reflexiva” y la “experimentacion activa”, y, por
tanto, que les permita completar el “Proceso de Aprendizaje Experiencial”. Un
método que permite al aprendiz completar este proceso es el Juego de

Simulacion de Marketing cuando se utiliza como método de aprendizaje.
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CAPITULO IX

INVESTIGACIONES
PRECEDENTES Y SUS
RESULTADOS
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20. INVESTIGACIONES PRECEDENTES

Hemos podido acceder a bastantes publicaciones que hacen recopilaciones
y criticas sobre los estudios de investigacién cuyo objeto se centra en los juegos de
simulacién- utilizados como método de aprendizaje en diversas areas, aunque solo
vamos a considerar verdaderamente precedentes aquellas que estan en nuestro area
de conocimiento. Hemos accedido a recopilaciones que datan de 1985 la mas
antigua, hasta 1997°% la mas modemna. De ellas, y dada la profusion de estudios
descritos y analizados, hemos decidido exponer aqui sélo el conjunto de
investigaciones que nos han parecido verdaderamente rigurosas y dignas de ser

tenidas en cuenta.

Los estudios de investigacion que vamos a incluir como verdaderamente
precedentes a nuestra investigacion de tesis debian reunir un mimero de criterios
minimos para ser considerados como validos, dado que, por la complejidad del
objeto de estudio, encontramos gran cantidad de investigaciones que no podiamos

considerar suficientemente rigurosas.

323 1 as revisiones encontradas han sido las siguicntes:
WOLFE, J.. “The teaching Effectiveness of games in collegiate Business Courses. A
1973-1983 Update™. Simulation & Games, 16, 3, 1985
Butler, R.1., et al.. “Where are we?’ An Analysis of the Methods and Focus of the
Research on simulation Gaming”. Simulation & Games, 19,1, 1988. Pags. 3-26
KEYS, B. vy WOLFE, J.: The Role of Management Games and Simulations in Education
and Research”. Journal of Management, 16, 2, 1990. Pags. 307-336.
WOLFE, J. “The Effectiveness of Business Games in Strategic Management Course
Work™. Simulation & Gaming, 28,4, 1997. Pags. 360-376.
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Nos interesaban aquellos estudios que tuvieran un verdadero caracter
causal, y no simplemente exploratorios o descriptivos, aunque éstos ultimos
también nos procuran informacién util en muchas ocasiones, no pueden ser

considerados como precedentes propiamente dichos.
Las caracteristicas que consideramos indispensables eran las siguientes:

1. Tendrian que ser estudios que evaluaran la eficacia de los juegos de
simulacion como método de aprendizaje frente a otros métodos de

aprendizaje.

2.Debian ser estudios comparativos por naturaleza, es decir, debian
tener, al menos, un grupo de tratamiento (al que se aplicara la variable

estudiada) y otro grupo de control que sirviera de comparacion.
3. La asignacién de los individuos a los grupos respectivos habria de ser
aleatoria, o al menos con una seguridad razonable de que los grupos

fueran casi idénticos en las caracteristicas principales.

4. Debian tener definidos de antemano los objetivos de aprendizaje que

pretendia medir el experimento.

5. Habian de ser estudios controlados, con grupos de investigacion

equivalentes.

6. Tenian que valorar objetivamente los resultados de aprendizaje.
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7. Y habian de usar un juege de simulacién de gestion basado en el
ordenador, y usado para ensefiar algiin aspecto de la gestion estratégica

de empresa, preferiblemente Marketing.

En nuestra revision bibliografica encontramos que cuando determinamos la
efectividad de un método particular de aprendizaje, o bien, estudiamos como un
método de ensefianza produce o no los resultados esperados, se pueden distinguir

dos tipos de investigacion:

(a) Investigacion substantiva. -

(b)  Investigacion de procedimiento.

La investigacion substantiva va al fondo de la cuestion, se fija en la propia
naturaleza del método de aprendizaje, y, por tanto, trata de comparar los
resultados de aprendizaje producidos mediante un método, con los resultados que
produce otro u otros método/s alternativo/s. Dentro del contexto de la ensefianza
de empresa la cuestion es. Jusando el método de simulacion de mercado
conseguiré mayores niveles de aprendizaje y/o conocimiento que a través de otras

técnicas de ensefianza? .

En cuanto a los estudios de procedimiento, se centran en los usos y
procedimientos durante el proceso de aprendizaje, con un método u otro, que se
asocian a unos mejores resultados. En el contexto de los juegos de empresa la
pregunta es. jqué practicas en la estructura y dindamica del juego como método de

aprendizaje son las que llevan a unos mejores resultados de aprendizaje?.
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Revisando la historia de los estudios de investigacion sobre la evaluacion de
la simulacion en gestion estratégica, los primeros estudios fueron substantivos por
naturaleza. Debido a que el método del caso era el preferido por los profesores de
gestion estratégica, era l6gico que las primeras evaluaciones pusieran a prueba los
juegos de simulacion frente a los resultados finales producidos por el método del
caso. No sé planteaban hipdtesis rigurosas sobre por qué los juegos conseguirian
mejores resultados, aunque las conjeturas abundaban entre los entusiastas de los

Jjuegos de simulacion,

Los estudios mas recientes han tratado sobre los elementos relevantes del
proceso del juego intentando asociarlos con los niveles de aprendizaje. Elementos
tales como el peso asignado al ejercicio dentro del curso general, el papel que
juega el profesor, la composicion del equipo, la cohesion y motivacion entre los

miembros del equipo, han sido objeto frecuente de analisis.

Segun esto dltimo, podria parecer que las investigaciones substantivas
(entre las cuales enmarcamos nuestra investigacion de tesis) estan superadas, sin
embargo, bajo nuestro punto de vista, y de ahi surge nuestra propia investigacion,
no se ha llegado, hasta ahora, a resultados realmente concluyentes sobre la
eficacia del juego de simulacion como método de aprendizaje. Esta afirmacion
la realizamos sobre todo en base a nuestra revision bibliografica que ha encontrado
formas de afrontar la cuestion, bajo nuestro punto de vista, poco correctas si lo
que se pretendia era el objetivo citado. Mas adelante razonaremos lo anterior

detalladamente.

Ahora procederemos a una exposicion de las investigaciones substantivas

mas relevantes y de sus resultados, y, aunque se escapan en cierta medida a nuestro
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objeto de estudio, dado su interés, recogemos también los estudios de

procedimiento.

20.1 INVESTIGACIONES SUBSTANTIVAS

Las primeras evaluaciones rigurosas y controladas sobre los resultados de
aprendizaje producidos por los juegos de empresa se realizaban, en la mayor parte
de los casos, comparando con otro meétodo descrito en capitulos anteriores, el
método del caso. Por otra parte, son estudios que se realizan sobre todo en el

campo del management o de la gestidn estratégica de empresas.

20.1.1 RAIA, 1966°%,

En este contexto encontramos las investigaciones que realizo RAIA en
1966. Este investigador observo que los estudiantes (n=134) que aprendian
jugando a MANSYM (un juego de empresa), obtuvieron mayores niveles de
aprendizaje que aquellos que buscaban el mismo nivel en gestion estratégica
mediante un curso con ¢l método del caso. En esta primera investigacion los
niveles de aprendizaje eran medides mediante pruebas de verdadero-falso que
cubrian los objetivos del curso, y de evaluaciones sobre dos herramientas
habitualmente utilizadas por aquellos que se ocupan del aﬁélisis de la gestion
estratégica y de la prevision de ventas. Es decir, RAIA utilizé el clasico método de
examen verdadero-falso para medir los resultados sobre los conocimientos
adquiridos, los alumnos que utilizaron el juego de simulaciéon obtuvieron

comparativamente mejores resultados.

326 RAIA, AP “A study of the educational value of management games”. Journal of Business,
39, 1966. Pags. 339-352.
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20.1.2 BOSEMAN Y SCHELLENBERGER, 1974*7,

El uso de los casos como criterio para medir los resultados de aprendizaje
enturbiaron los resultados obtenidos por BOSEMAN y SCHELLENBERGER
{1974). Con un grupo aleatoriamente seleccionado de estudiantes (n=74) formaron
equipos de 3 y 4 componentes que competian como empresas en ITHE
EXECUTIVE GAME. Otro grupo utilizé el método del caso, redactaron de 7 a 9
casos asignados, mientras que el grupo que utilizé el juego realizo 3 rondas de
decision a la semana durante 4 semanas como sustitucion de 3 casos (es decir solo
redactaron 4 casos). No se encontraron diferencias en el nivel de conocimiento
en ambos grupos cuando actuaron en un caso interactivo (SCHELLENBERGER,
1974).

20.1.3 WOLFE Y GUTH, 1975°%,

WOLFE y GUTH (1975) usaron evaluaciones mediante ensayos, dirigidas
a valorar los conceptos y hechos de la ensefianza en gestion estratégica, para
comprobar si el aprendizaje a través de juegos de simulacion obtenia los mismos
resultados que el mismo curso utilizando el método del caso. Usaron una version
privada del PURDUE INDUSTRIAL ADMINISTRATION DECISION
SIMULATION. Se observaron mejoras de aprendizaje mediante el juego de
simulacion en siete de las nueve cuestiones planteadas a ambos grupos, y ademas
los niveles de aprendizaje alcanzados con la simulacién fueron mejores. Estos
resultados superiores se observaron en la habilidad del juego para producir avances

mayores en el conocimiento de los principios y conceptos de la gestion

77 BOSEMAN, F.G. y SCHELLENBERGER, R.E.: “Business Gaming: An empirical appraisal.
Simulation & Gaming, 5, 1974. Pags. 383-402.

3% WOLFE, J. & GUTH, G.R.: “The Case Approach versus Gaming in the Teaching of Business
Policy: an Experimental Evaluation”, Journd! of Business, 48, 1975. Pags, 349-364.
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estratégica, aunque ambos, casos y juego, produjeron los mismos resultados en

conocimiento objetivo.

20.1.4 WOLFE, 1976°%.

Consideraremos el siguiente estudio, aunque somos conscientes que el
disefio de la investigacion no recoge la utilizacion de un juego de empresa frente a
un método de ensefianza alternativo, pero nos parece interesante dado su caracter
comparativo entre dos grupos. Se testd si un juego complejo beneficiaba tanto el
nivel de aprendizaje de los estudiantes como el de experimentados hombres de
empresa, 1o que sugeriria una especie de validacion externa. En este estudio
estudiantes no graduados de empresariales (n=74) y hombres de empresa de una
amplia variedad de compafiias (n=31) participaron en un programa de desarrollo de
gestion jugando al THE BUSINESS MANAGEMENT LABORATORY. Jugaron en
8 rondas de decisiones. Se tomaron medidas de pretest y postest de sus
conocimientos y habilidades en las areas relacionadas con la gestion estratégica y
en cuanto a la consecucion de los objetivos de la organizacion. Ambos grupos
mejoraron sus conocimientos sobre como administrar una estrategia preconcebida,
y consiguieron la capacidad de reconocer y caracterizar los aspectos esenciales y
fundamentales de las situaciones y tareas de la competitividad de la empresa. En
cuanto a estas dos areas generales de conocimiento, los estudiantes mejoraron sus
puntuaciones mas en el ultimo area (capacidad para reconocer y caracterizar los
aspectos esenciales de las situaciones y tareas de competitividad de la empresa)
que los hombres de empresa. Ninguno de los dos grupos mejord sus habilidades

para crear los componentes de un sistema de la politica de la empresa.

3% WOLFE, J.: “Correlates and meassures of the external validity of computer-based business
policy decision-making environments”. Simulation & Games, 7, 1976. Pags. 411-438.
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20.1.5 KEYS Y BELL, 1977°%,

Un afio mas tarde, KEYS y BELL (1977) realizaron un experimento de
aprendizaje con dos grupos combinando un juego, el método del caso, y ademas,
como variable de tratamiento, la lectura de casos relatados. Ambos grupos
prepararon tres casos de THE MANAGERIAL MIND (SUMMER y O'CONNER,
1973), jugaron en 9 rondas al juego THE FXECUTIVE SINULATION, escribieron
un informe final de su partictpacion en el juego e hicieron una presentacion de
grupo basada en su experiencia con la simulacion. El grupo experimental (n=17)
ademds escribié informes diarios sobre las lecturas de casos asignadas, mientras
que el grupo de control (n=24) no fue expuesto a las lecturas. El juego de
simulacion utilizado era relativamente sencillo en cuanto a su complejidad puesto
que sdlo representaba 13 decisiones por jugada. Los resultados obtenidos fueron
que ambos grupos obtuvieron aumentos significativos de sus niveles de aprendizaje
cuando se media el dominio de los principios, el dominio de los hechos, o el
aprendizaje global. El uso de las lecturas no incrementaron ninguno de los tipos de
conocimiento medidos obtenidos por el grupo de control que no usé tales lecturas.
Acorde a ésto se concluyé que la lectura de casos no eran un instrumento util para

afiadir a un curso de gestion estratégica.

¥ KEYS, JB. y BELL, RR_: “A Comparative Evaluation of the Management of Learning Grid
Applied to the Business Policy Learning Environment”. Journal of Management, 3, 1977. Pags.
33-39,
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20.1.6 KAUFMAN, 1976-1978.

En la misma década, KAUFMAN (1976a>', 1976b**2, 1978°%*) presento
una serie de articulos basados en el andlisis de datos de archivo recogidos durante
seis afios y medio, usando THE EXECUTIVE GAME en cursos de gestion
estratégica. Por una parte, se recogian y presentaban las actitudes y percepciones
sobre los resultados de aprendizaje de los estudiantes y los profesores; y por otra,
se compar0 la actuacion en el juego de un grupo de 146 estudiantes con sus
calificaciones al final del curso. Sin haber dado absolutamente ninguna puntuacion
adicional por haber participado en el juego de simulacion, se observé “una clara
correlacion entre el éxito en el juego de simulacion y las altas calificaciones al
final del curso”. El estudio de los histogramas revel6 un coeficiente de Spearman
de 0,44 lo que apoyaba la postura del autor. Para este conjunto de estudios, la
actuacion en el juego se media a través de la rentabilidad de la empresa, y las
calificaciones del curso eran fruto del analisis de 6 a 12 casos ademas de la

participacion y atencion en clase,

20.1.7 PEARCE, 1979°*,

Ademas de los estudios de KAUFMAN, que muy a menudo utihzd la
actuacion de los estudiantes analizando casos para juzgar la efectividad del juego,
otros dos estudios realizados por PEARCE presentan la misma aproximacion a

través del método del caso. Este grupo de estudios llegaron a la conclusion de que

Bl KAUFMAN, F.L.: Computer-based business game in senior collegiate “capstone” course.
Proceedings of the Association for Educational Data Systems, 1976a. Pags. 231-235.

32 KAUFMAN, F.L.: “An Empirical Study of the Usefulness of a computer-based business
game”. Journal of Fducational Data Processing, 13, 1976b. Pags. 13-22,

33 K AUFMAN, F.L.: “Graduates Compares Effectiveness of Business Games with Textbooks
Cases in Capstone Course”. Journal of Educational Data Processing, 15, 1978. Pags. 26-35.

3% PEARCE, J.A. “Developing business policy skills: a report on alternatives”. Journal of
Educational Technology Systems, 7, 1979. Pags. 361-371.
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los casos y el juego de simulacion eran igual de efectivos, aunque el poder de
aprendizaje con el juego en cada estudio era juzgado por la actuacion de los
estudiantes cuando analizaban casos. En los estudios dirigidos por PEARCE
(1979) 1a mitaa de los estudiantes de nivel senior que participaron (n=164) jugaron
al UCLA No 3 EXECUTIVE GAME, durante 8 rondas de decision, mientras que la
otra mitad analizaron 7 casos de Harvard sobre los mismos temas de gestion
estratégica. Ambos tipos de estudiantes actuaron igualmente bien en un ejercicio
interactivo que planteaba incidencias y testaba el reconocimiento por parte del
alumno de los factores externos del entorno en la empresa, del papel que juegan los
propios conceptos Que influyen en la empresa asi como de los objetivos que se han

de plantear en la formulacion de la politica de la empresa.

20.1.8 WHEATLEY, HORNADAY Y HUNT, 1988°*,

Una década mas tarde, WHEATLEY, HORNADAY y HUNT (1988) han
dirigido el experimento substantivo mas reciente. Examinaron las habilidades de un
nivel senior en un curso de gestion estratégica con 230 estudiantes repartidos en 7
clases, después de ser expuestos a un juego de simulacion unos, y otros al método
del caso. Cuatro clases siguieron el curso mediante una versién modificada de
ENSIM, v las tres clases restantes se sometieron a lecciones magistrales junto con
el método del caso a través de casos preparados sustraidos de un popular libro de
textos (WHEELAN y HUNGER, 1983). La calificaciones del curso se ponderaron
de la siguiente forma, un 30% respectivamente para los objetivos de aprendizaje
esperados en un curso de gestion estratégica (STEINER, MINER y GRAY, 1982)

medidos en estudios pretest y postest.

35 WHEATLEY, W. ], HORNADAY, RW. y HUNT, T.G.: “Developing strategic management
goal setting skills”. Simulation & Games, 19, 2, 1988. Pags. 173-185,
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Aunque no se presentd en el estudio, el 30% de las calificaciones de las
clases que se basaban en el juego, eran consecuencia de puntuaciones en un
examen, el 10% de la participacion de clase, y el restante 60% en la actuacion de la
empresa tomahdo su cuota de mercado, un indice de contaminacion y un indice de
rentabilidad sobre el activo. Las calificaciones obtenidas en los 10 casos era
sustituida por la actuacion en el juego de simulacion. Al igual que se encontrd en
los estudios previos que ponen a prueba los juegos frente a los casos, ambas
técnicas producen ganancias significativas, pero los incrementos de aprendizaje

fueron mas amplios para aquellos que jugaron al juego de empresa.

20.1.9 GREEMEN Y POTTERS, 1997°%,

Casi diez afios después aparece uno de los estudios que mas influencia han
tenido en nuestro trabajo de tesis, el de los profesores holandeses Hans
GREEMEN y Jan POTTERS. A pesar de que este estudic ha sido aplicado en el
ambito de la economia internacional, cumple todas las condiciones que
consideramos necesarias para que €l estudio sea un verdadero experimento. Estos
autores utilizaron el juego denominado SIER (Simulating International Economic
Relations) que es un macro-juego desarrollado en la Universidad holandesa de

Tilburg.

Se trataba de comparar la eficacia del aprendizaje de un conjunto de
conceptos de economia internacional mediante clases convencionales versus dicho
juego de simulacién. Se confeccionan un conjunto de cuatro tests que miden el
aprendizaje de los alumnos longitudinalmente a través de una serie de etapas, uno

de ellos (el tercero) es una prueba sorpresa para evitar que influya el estudio que

3% GREEMEN, H. y POTTERS, J.: “Assessing the Efficacy of Gaming in Economic Education”.
Journal of Economic Education, Fall, 1997.
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los alumnos puedan realizar en sus propias casas. Los tests consisten en preguntas
cerradas de opcion muiltiple sobre ¢l modelo de economia internacional que se les

trataba de ensefiar.

Las conclusiones son muy claras a favor del juego de simulacion. Las

conclusiones, por su interés, las mostramos en la Tabla 9.1.

Variables Grupo 1 Grupo 2 Prueba ¢
Clases Magistrales Juego de Simulacion
Puntuacién Test 1 4,83 (1.57/19) 4,98 (1,79/19) 0,27 (0,79)
Puntuacién Test 2 7,42 (1,47/19) 8.79 (1,81/19) -2,56 (0,015)
Puntuacion Test 3 4,83 (1,82/18) 6,31 (1,45/16) -2,6 (0,014)
Puntuacién Test 4 7,25 (1,71/19) 8.62 (1,85/17) -2,31(0,027)
Test 2 - Test 1 2,59 (1,61/19) 3,81 (2,45/19) -1,82(0,078)

Noeta: La puntuacion estd tomada en una escala de 0 a 12, Entre paréntesis s¢ ha simado la
desviacidn tipica de las puntuaciones y el nmimero de observaciones. En la casilla del test
estadistico ¢ s¢ recoge entre paréntesis el nivel de significacién para dos muestras independientes.

Tabla 9.1
Puntuaciones Medias para cada uno de los Grupos™’

Como se puede observar las puntuaciones del test 1, después de que los
alumnos hubieran recibido ambos una clase comin de 1,5 horas, no varia entre
grupos dada la aleatoriedad en la seleccion de los individuos para cada uno de los
grupos. Los resultados para el test 2, que se realizo después de que unos recibieran
clases magistrales y‘otros jugaran al simulador durante el mismo periodo, sin
embargo, muestran una diferencia substancial entre los dos grupos. Aunque ambos
grupos mejoraron mucho con respecto al test 1 en sélo dos semanas de tiempo, el

grupo que utilizd SIER obtiene mejores resultados que el que utilizd clases

7T GREEMEN, H. y POTTERS, J. (1997): articulo citado, pag. 297.
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magistrales. Por otra parte, €l grupo que utiliza el juego tiene mejor progresion que

el otro (se puede ver en la diferencia entre el test 1 y el test 2 en la Tabla 1).

Siguieﬁdo con el analisis, los resultados del tercer test (que fue una prueba
sin avisar) son reveladores. Se realizé con la intencion de observar la profundidad
del aprendizaje, ya que se realizd después de tres semanas. Se puede observar que
el conocimiento se pierde casi dramaticamente, las notas bajan mucho, pero la
diferencia entre ambos grupos incluso es mas alta que en el test 2. Por tanto, aqui
existe una evidencia de que el aprendizaje mediante el juego se arraiga en mayor

medida que mediante las clases magistrales.

Por ultimo, antes del examen final (test 4) se les deja a los alumnos dos
semanas de preparacion, a la vista de los resultados, el aprendizaje mediante juegos

de simulacion se intensifica con el estudio privado, y se afianza.

20.2 INVESTIGACIONES SOBRE EL PROCEDIMIENTO

El primer estudio que examino los atributos de un juego y de qué forma la
direccion del juego influia en el aprendizaje, fue el estudio anteriormente citado de
RAIA (1966)**. Este estudio, que ponia a prueba el juego de simulacién frente al
método del caso, examinaba la influencia del nivel de complejidad del juego. El
simulador MANSYM puede jugarse en uno o dos niveles de complejidad. En la
version simple del juego cada empresa vende un solo producto con un total de 8
decisiones por ronda, mientras que en la versidn compleja cada empresa vende 3
productos, y tiene que tomar 18 decisiones. RA/A encontré que los niveles de

aprendizaje eran los mismos sin influir la complejidad del juego. RAIA logicamente

338 RAIA, A.P.(1966): articulo citado.
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concluyd que “un juego relativamente simple proveia esencialmente de los mismos
beneficios de aprendizaje que uno mas complejo”, y por otra parte, que “en
términos de los costes de oportunidad del estudiante un juego relativamente simple

podria ser mas util que la participacion en uno mas complejo”.

En un intento por explicar los efectos de la complejidad del juego en ¢l
aprendizaje, razonando que los juegos mas complejos deben producir resultados
diferentes dada su riqueza, a no ser que esta complejidad pudiera confundir al
estudiante, WOLFE en 1978™ evaluo distintos niveles de complejidad del juego.
Equipos de 3 ¢ 4 miembros (n=76) jugaron 8 rondas de decisiones en industrias
distintas con un juego de un nivel dado de complejidad. El juego menos complejo
de los utithizados fue el PRICE-SALESMEN-QUALITY-PRODUCTION
SIMULATION (FRAZER, 1975), el THE EXECUTIVE GAME fue elegido con una
complejidad media, mientras que el BUSINESS POLICY GAME se eligi6 por tener
un grado de complejidad superior. La complejidad de cada juego fue determinada
por el nimero de decisiones que habia que tomar en cada ronda -4, 8 y 53
decisiones respectivamente - y por la cantidad de material de lectura encontrado en
el manual del jugador, ademas del mimero total de instrucciones ejecutables

identificadas en el codigo informético del juego.

En primer lugar, el estudio encontré que los niveles de aprendizaje se
incrementaron para todos los estudiantes sin observar la complejidad del juego, sin
embargo, en contraste con el estudio de RAI4 (1966), aquellos que participaban en
los juegos mas complejos adquirian mayores incrementos de conocimiento, siendo

esos incrementos aun mayores en el juego mas complejo.

3% WOLFE, 1.: “The effects of game complexity on the acquisition of business policy knowledge.
Decision Sciences, 9, 1, 1978. Pags. 143-155.
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Cuando fueron revisados los conceptos y experiencias en gestion
estratégica que se ensefiaban mediante los tres juegos, se encontrd que el juego
mas complejo ensefiaba cinco de los componentes mas importantes del curso,
mientras que los juegos mas simples sélo ensefiaban uno o dos de esos

componentes.

Debido a que la mayoria de los juegos de empresa incluyen sesiones de
toma de decisiones en grupo, es logico que se hayan estudiado los efectos del
tamaiio de los grupos en el aprendizaje. Desafortunadamente la mayoria de los
estudios en este area tratan mas de la dinamica que se produce en el grupo que de
los resultados de aprendizaje. Un estudio de WOLFE y CHAKO (1983)**° analizd
los efectos del tamafio del grupo en niveles individuales de aprendizaje (n=115)
usando THE BUSINESS MANAGEMENT LABORATORY que tenia un 55% de
peso en la nota del curso. Aunque todos los estudiantes incrementaron su nivel de
aprendizaje en gestion estratégica, tanto en los conceptos como en la experiencia,
los niveles de aprendizaje adquiridos eran mas altos en los equipos de 3 ¢ 4
miembros. Un resultado no pretendido del estudio fue el gran nimero de
interrupciones en el curso debido a los fallos frecuentes en los indices de las
compafiias gestionadas tan sélo por un componente. De los 35 grupos formados
por un solo individuo, el 14,3% cayeron en banca-rota, y de los grupos formados

por dos componentes, el 7,1% también quebraron.

30 WOLFE, J. y CHACKO, T.1.: “Team size effects on business game performance and decisions
making behaviors”, Decisions Sciences, 14, 1983. Pags. 121-133.
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Unos pocos estudios han mostrado el papel que el instructer deberia
jugar para facilitar un curso orientado a través de un juego de simulacién. Esta
cuestion surge naturalmente porque la aproximacion de la ensefianza experimental
altera dramaticamente la actuacion del instructor cuando intenta conseguir
resultados de aprendizaje. Muchos instructores no se encuentran comodos cuando
cambian sus tradicionales clases magistrales por el entrenamiento bilateral y las

situaciones guiadas.

Ningin estudio ha examinado los efectos de las diferentes técnicas de
entrenamiento en el aprendizaje, aunque WOLFE (1975)**' en uno de sus
experimentos encontrd incrementos de aprendizaje solo en aquellos (n= 40) que
siguieron el PURDUE INDUSTRIAL ADMINISTRATION DECISION
SIMULATION con la guia del instructor y con la peticion de resultados que habia
de ser presentada al instructor. Por otra parte, aquellos que seguian el mismo juego
en una serie de 7 ejercicios experimentales de KOLB, RUBIN y MCINTYRE
(1974)** no incrementaron su nivel de conocimiento. Esto indica que la mano del
profesorado es necesaria, que los juegos no ensefian automéaticamente, y que el
ejercicio de dar los resultados (auto-auditoria) debe ser usado en los cursos

basados en los juegos de simulacion.

*' WOLFE, J.: “A comparative evaluation of the expericntial approach as a business policy
learning environment”. Academy of Management Journal, 18, 1975. Pags. 442-454.

2 KOLB, D.A; RUBIN, IM. y MCINTYRE, JM.: Organizational psychology: An
experimental approach. Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1974.



‘Aprendizaje y Marketing: Pégina.402
Investigacion Experimental del Juego de Simulacion como Método de Aprendizaje

Capitulo IX. Investigaciones Precedentes

20.3 CRITICA A LOS ESTUDIOS PRECEDENTES

Bajo nuestro punto de vista existen dos factores principales por los que

consideramos que no se ha realizado un estudio substantivo realmente concluyente

sobre la eficacia del juego de simulacion como métado de aprendizaje:

1.

La causa mas importante es que ninguno de los estudios
precedentes se basa en teorias contrastadas de aprendizaje que
expliquen por qué un método puede ser mas eficaz que otro. Todas
las investigaciones encontradas se limitan a describir los resultados que
obtienen aplicando un método u otro, pero no van mas alla intentando
encontrar las teorias que expliquen sus evidencias empiricas. En nuestro
caso, sin embargo, nos basamos en la Teoria de Aprendizaje

Experiencial de KOLB para explicar nuestros resultados empiricos.

La mayor parte de los estudios se basan en la presuncion de que
aprender ¢s equivalente a la acumulacién de conocimientos sin mas,
premisa que no defienden las dltimas teorias de aprendizaje que
hemos citado en el capitulo IIl. La mayor parte de los estudios que
hemos descrito miden los resultados de aprendizaje a través de pruebas
basadas en cuestionarios donde se intenta medir si el individuo conoce
una serie de conceptos relacionados con la materia, y se obwvia el
concepto de aprendizaje como cambio en la conducta del individuo
cuando ha aprendido (ver capitulo III, punto 4), es decir, si el alumno
es capaz de llevar a la practica la aplicacion efectiva de tales

conocimientos, y, por tanto, éstos se reflejan en su comportamiento
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posterior. En otros casos (KAUFMAN, 1976*%), 1o cual es bajo nuestro
punto de vista ain mas cuestionable, se consideran las notas finales de
curso como indicativo de mayor aprendizaje. Nosotros ponemos en duda
que la nota final de curso de un individuo pueda mostrar fiablemente

mejores niveles de aprendizaje.

Un tercer factor, que aunque lo consideramos menos importante
que los anteriores, también lo hemos tenido en cuenta, ¢s la falta de este tipo de
estudios en el Ambito especifico del Marketing, ya que la totalidad de los
estudios realizados que cumplian todos nuestros criterios han sido en el ambito de

la gestion estratégica de empresas.

Con ésto no queremos decir que los estudios sobre la eficacia del juego de
simulacion en el aprendizaje de Marketing no existan, pues los hay, tanto
substantivos como de procedimiento, sin embargo no cumplian las caracteristicas
que considerdbamos necesarias para ser tomados cpmo verdaderos precedentes.
Sin embargo, y debido a su especial relevancia para nuestro objeto de tesis por
tratarse de investigaciones de nuestra misma materia, nos vamos a referir a ellos en

el siguiente punto.

* KAUFMAN, F.L. (1976a y 1976b): articulos citados.
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21. INVESTIGACIONES CON JUEGOS DE
SIMULACION EN MARKETING

21.1 A. J. FARIA Y SUS COLABORADORES, 1987-1997.

Un sélo nombre podria incluirse en este punto dada su especial relevancia
en este tipo de investigaciones con juegos de simulacion especificamente de
Marketing, el profesor canadiense A. J. FARIA. El es el creador de varios juegos
de simulacion de mercados destinados al aprendizaje como son LAPTOP: A
Marketing Simulation®*, publicado en 1987 y del que han surgido varias versiones,
y COMPETE: A Dynamic Marketing Simulation publicada su cuarta edicion en
1996 y desarrollado con la colaboracién de R. O. NULSEN y D.S. RUSSOS*.
Con estos juegos de stmulacion ha realizado su estudios de investigacion sobre este
tipo de instrumento como método de aprendizaje en Marketing, que han ido por, al

menos, tres lineas distintas:

1. Estudios descriptivos sobre el grado de utilizacion y aceptacion de los

juegos de simulacion en las escuelas de negocio de tedo el mundo, aqui podemos

7346

distinguir dos publicaciones, una de 1987°%, y otra diez afios después’’.

*% LAPTOP: A Marketing Simulation. FARIA, A.J. & DICKINSON, JR. (1987). Burr Ridge,
IL: Richard . Irwin, Inc.

35 COMPETE: Simulacién Dindmica de Marketing. FARIA, A.J., NULSEN, R.O. y ROUSSOS,
D.S. (1996) IRWIN,

36 FARIA, AJ.: “A Survey of the Use of Business Games in Academia and Business”.
Simulation and Game, 18, 1987, pags. 207-224.

3 FARIA, A.}: “Business simulations games: current usage levels. A ten years update”.
University of Windsor, 1997
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2. Estudios donde se aborda la eficacia y validez de los juegos de
simulacién de mercados como instrumentos de aprendizaje. En este sentido se
pueden destacar tres investigaciones relevantes. Estos estudios nos interesan
especialmente puesto que abordan el mismo tema que nuestra tesis doctoral, y por
ello vamos a describirlos brevemente:

0*** y es la-continuacién de otro que realiza en

a) El primero data de 199
1989** en los que colabora con el profesor T. Rick Whiteley. En este
primer estudio compara tres grupos de individuos: un grupo desarrolla el
curso de forma tradicional, otro participa en una competicion mediante
juego de simulacion en grupos individuales, y el tercero participa en una
competicion mediante juego de simulacion pero en grupos. Utiliza su
programa LAPTOP. Se trata de medir las mejoras de aprendizaje de
cada uno de los grupos, y llega a la conclusion principal de que los
alumnos que juegan solos obtienen mejores puntuaciones en preguntas
de contenido tedrico, los que juegan en equipos obtienen mejores

puntuaciones en preguntas de tipo cuantitativo, y no existen diferencias

significativas en cuanto a las preguntas de tipo aplicado.

Los principales puntos cuestionables que observamos en este
estudio es que los alumnos no son asignados aleatoriamente a cada uno
de los grupos experimentales, sino que ellos manifiestan su propia
opcion, lo que puede sesgar los resultados. A pesar de que esto se

intenta solucionar mediante la introduccion de una covariable que se

¥ FARIA, AJ. y WHITELEY, T.R.: “An empirical evaluation of the pedagogical value of
playing a simulation game in a principles of Marketing course”. Developments in Business
Simulation & Experiential Learning , 17, 1990. Pags. 53-57.

*° WHITELEY, T.R. y FARIA, AJ.: “A study of yhe relationship between student final exam
performance and simulation game participation™. Simulation & Games, 20, 1989. Pags. 44-64.
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obtiene de la nota obtemida por el alumno en un examen intermedio,
creemos que la aleatoriedad de asignacion debe ser un requisito

indispensable,

Por otra parte, la forma de medicion del incremento de aprendizaje
mediante un examen no nos parece adecuada, como explicaremos mas
adelante, a pesar de que su disefio es muy riguroso seleccionando las
cuestiones a través del método Delphi, v diferenciando entre preguntas

de caracter teérico, aplicado y cuantitativo.

Ademas es un estudio que no se basa en una teoria de aprendizaje
concreta, sino que simplemente considera que los alumnos que contesten
mejor a un conjunto de preguntas es que han aprendido en mayor

medida.

Por Gltimo, y como apreciacion menos importante, fas muestras de
los grupos son muy pequefias concretamente de 17, 18 y 38 alumnos

respectivamente.

b) Mas adelante FARIA, junto con WELLINGTON y NULSEN, realizan
en 1995 una investigacion®™ sobre el mismo objeto: observar si
realmente se aprende con e! método del juego de simulacion de
mercados, pero en este €aso No existe una comparacién con otros

métodos sino que analiza el tipo de aprendizaje que se produce

3% WELLINGTON, W.J, FARIA, A.J., NULSEN, R.Q.: “Cognitive and Behavioral Consistency
in a Computer-Based Marketing Simulation Game Environment: an empirical investigation of
the decision making process”. Developments in Business Simulation & Experiential Exercises,
22, 1995 Pags. 12-19.
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utilizando dicho método en un curso con 146 estudiantes y utilizando
COMPETE (1995)**! En este estudio introducen un aspecto que es
fundamental para cualquier investigacion cientifica: el uso de teorias de
aprendizaje que den explicacion a sus hipotesis basicas. Concretamente
se basan en dos teorias de aprendizaje tradicionales: la teoria conductista
y la teoria cognitiva, asumiendo que se pueden dar dos tipos de
aprendizaje distintos, el conductista que se observa por la modificacion
de la conducta del aprendiz, y el cognitivista que se observa si ademas
aparecia una comprension por parte del aprendiz de los conceptos que
esta manejando. El estudio pone de manifiesto que el aprendizaje se
observa en la conducta del mndividuo (expresada por la toma de
decisiones} pero no en la comprensiéon de los conceptos, donde no se ve
una diferencia significativa entre los grupos experimentales. Es decir, el
sujeto actia tomando mejores decisiones, pero realmente no sabe c6mo

la hace.

Un punto cuestionable de este estudio, bajo nuestro punto de vista,
es la forma de medir el aprendizaje cognitivo, es decir, la comprensi()n'
de los conceptos. Se le pide al individuo que puntiie en una escalade 1 a
10 qué variables han sido mas importantes como influyentes en la
demanda, obviando que las variables de Marketing tienen una influencia
sinérgica sobre la demanda. Por tanto la forma simplista de medir el

aprendizaje cognitivo no nos parece acertado.

33! COMPETE: Simulacién Dinamica de Marketing. FARIA, A.J., NULSEN, R.O. y Roussos,
D.S. (1996) [RWIN.
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Por otra parte, nos parece igualmente reductor considerar ambos
tipos de aprendizaje (conductista y cognitivo) como opuestos, cuando, si
nos fijamos en la mayor parte de los autores cognitivistas, la mayor parte
de ellos afirman que la comprension de la realidad se manifiesta en un
cambio del individuo en la conducta que puede que no sea inmediato, de
este modo, la forma de manifestacion del aprendizaje en ambas
tendencias coincide (ver Capitulo III). Por tanto, el principal problema
estd en medir si el individuo realmente ha comprendido la dimension de
su actuacion o bien ha actuado “intuitivamente”, sin haber desarrollado
una explicacion logica previa a su actuacidn, lo que garantizaria un

aprendizaje completo.

¢) Un altimo estudio en este apartado, intenta observar si las posicioneé de
los jugadores son debidas a! azar o bien, si se deben a las verdaderas
habilidades del equipo jugador. Para ello A. J. FARIA toma una
muestra de 555 jugadores que forman equipos utilizando The Marketing
Management Simulation™” (otro de los juegos desarrollados por FARIA
en colaboracién con DICKINSON). En este estudio se observa
claramente que, en dos rondas de la simulacion distintas con distintas
configuraciones de mercado, los equipos gue ocupan los primeros
lugares en unas partidas vuelven a ocupar primeros lugares en otras, por
lo que cabe suponer que es su propia habilidad la que produce este

hecho.

352 FARIA, AJ. y DICKINSON, LR.: The Marketing Management Simulation. The Simulation
Source, Detroit, Michigan, 1994.
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Este tipo de estudio consigue, sobre todo, determinar la validez
interna del juego de simulacidn mas que garantizar su validez como

método de aprendizaje.

3. Por ultimo, el profesor W. J. WELLINGTON junto con A. J. FARIA
desarrollan otro conjunto de investigaciones referidas a la influencia de algunos
factores sobre la marcha del juego de simulacién como por ¢jempio la cohesion

del equipo, la motivacion, el instructor o profesor, etc.

Este conjunto de estudios nos ha ayudado a plantear nuestro experimento
con mayor conocimiento de causa. Entre estos estudios podemos observar
aquellos que tratan de establecer la influencia de la actitud de los
participantes, la cohesion del equipo y el resultado esperado de los jugadores,
en la posicion final que los equipos consiguen. Estos estudios aparecen desde 1991
a 1994 y de ellos hemos obtenido las principales conclusiones de forma

resumida:

» La presion del iempo, el tipo de formato de planificacion y la asignacién
de grupos de tratamiento no estin-relacionadas con los resultados de los
equipos participantes,

¢ El método de formacion de los grupos tiene un efecto significativo sobre

los resultados de los equipos.
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e Se detecta una fuerte relacion entre la cohesion inicial del equipo vy las
expectativas del mismo con el resultado final del equipo.

o Una baja relacion entre las actitudes iniciales de los jugadores respecto
al juego de simulacién como método y el resultado final del equipo.

e Mientras que las actitudes de los participantes y las expectativas cambian
de periodo a periodo en funcion de los resultados que el equipo va
obteniendo, la cohesion del equipo no varia con los resultados.

e Contradictoriamente a estudios anteriores en la investigacion de 1994°*,
se llega a la conclusion de que la percepcion inicial de cohesion
interpersonal entre los miembros del equipo y la percepcion inicial de
cohesién en las tareas entre los mismos, no afecta al resultado final del
equipo en la competicion.

e Por otra parte, se concluye también en este mismo estudio de 1994, que
la percepcion final de la cohesién interpersonal si esta relacionada con el
resultado final del equipo, mientras que la percepcion final de la

¢cohesion en las tareas no lo esta.

Todos estos estudios nos ayudan a plantear mejor cualquier proyecto de
formacion con juegos de simulacion, sin embargo, no afectan a las hipotesis de esta

tesis directamente.

353 WELLINGTON, W.J. y FARIA, A.J.: “Simulation Game Performance: an examination of the
effect of time pressure, method of team formation, and formal planning”, 1991. Faculty of
Business Administration. University of Windsor, Ontari, Canada.

WELLINGTON, W.J. y FARIA, AJ.: “An Experimentation of the Effect of Team Cohesion,
Player Attitude and Performance Expectations on Simulation Performance Resuits”,
Developments in Business Simulation & Experiential Exercise, 19, 1992. Pags. 184-190.
WELLINGTON, W.J. y FARIA, Al: “The Relationship Between Interpersonzl and Task
Cohesiveness and Performance in a Business Simulation Game”, 1994, Faculty of Business
Administration. University of Windsor, Ontari, Canada.

3% WELLINGTON, W.J. y FARIA, A.J. (1994): investigacion citada.
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Otro estudio de 1996°* trata de observar si la introduccién de lideres de
mercado creados artificialmente mejora el nivel de adaptacion de los equipos al
entorno de mercado generado, y por tanto, mejora sus resultados ademas de su
comprension global de las variables que mas y menos influyen en dicho entorno.
Las conclusiones son ambiguas en este estudio, y no se puede asegurar dicha
hipétesis aunque hay indicios de que pudiera resultar asi, de tal forma que se puede
afirmar rotundamente que los equipos son sensibles a la aparicion de un lider
artificialmente creado, de tal forma que el lider artificial “guia” en cierto sentido el
aprendizaje del resto de los equipos que tienden a imitar sus actuaciones al
observar su liderazgo.

Un ultimo estudio muy relacionado con el anterior data de 1997°%

y trata
de dar una vision holistica del proceso de toma de decisiones, examinando si los
participantes desarrollan una comprension general del entorno de mercado en el
que se desarrolla la simulacion. Las conclusiones a las que llega este estudio nos
hacen ver que existen diferencias significativas en las percepciones cognitivas
holisticas de los participantes que compiten en distintos entomos, sin embargo,
esta diferencia no se muestra tan claramente en sus planteamientos de estrategias y
actuaciones, pof lo que la comprension de las estrategias ideales de cada entorno

no puede garantizarse.

35 WELLINGTON, W.J. y FARIA, AJ.: “The Impact of an Artificial Market Leader on
Simulation Competitors'Strategies”. Developments in Business Simulation and Experiential
Learning, 24, 1996. Pags. 152-158.

3% WELLINGTON, W.J. y FARIA, AJ.: “Holistic Cognitive Strategy in a Computer-Based
Marketing Simufation Game: an investigation of Attituds towards the Decision Making Process™,
1997. Faculty of Business Administration. University of Windsor, Ontari, Canada.
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Hay que hacer notar que todas estas investigaciones estdn realizadas en
cursos introductorios de Marketing donde los alumnos no tienen una suficiente

base teérica, lo que ponen de manifiesto estos autores al ofrecer sus conclusiones.

Por otra parte, estos temas se escapan a nuestra actual investigacion de
tesis, aunque nos han ayudado a plantear de forma mas adecuada nuestro
experimento que trata, de forma substantiva, los aspectos puramente de aumento
de niveles de aprendizaje mediante juegos de simulacion de mercado. Ademas,
creemos que la manipulacion de los entornos de la simulacién beneficiando
determinadas estrategias (WELLINGTON y FARIA lo hacen beneficiando
estrategias tipo “pull” o “push” en cada caso), solo es excusable con fines
experimentales pero, segun nuestra opinién, no ayuda en nada a incrementar el
nivel de aprendizaje debido a que unas u otras estrategias seran mas o menos
adecuadas en funcion de la situacion de mercado que se genere en cada caso (que
nunca serd la misma en cada competicién), y ademds, a que existen estrategias
mixtas que pueden ser igualmente beneficiosas para las empresas como ocurre en

mercados reales.

21.2 OTRAS INVESTIGACIONES EN EL AREA DEL
MARKETING

Ya en 1974 se realizo €l primer estudio con un juego de simulacion de
mercados de Marketing a manos de FRITZSCHE’ donde usaba el juego
denominado Marketing Strategy con grupos de estudiantes jovenes. Estudiaba
basicamente el valor de un profesor intervencionista en el proceso de aprendizaje

experimental. Compara la ganancia de aprendizaje entre dos grupos, uno que

37 FRITZSCHE, D.J.: “The Lectures vs. the Game™. Proceedings of the First National ABSEL
Conference, Ocklahoma City. Norman: University of Ocklahoma, 1974, pags. 43-44.
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utiliza las clases convencionales y otro que utiliza el juego de simulacién. No media
conocimientos previos al curso, aunque los alumnos tenian notas precendentes sin
diferencias significativas entre grupos. Los resultados que se obtienen no son

claros en favor de un tipo u otro de método de aprendizaje.

En 1975, MANCUSO**®, también utiliz6 un formato de investigacion
“juegos versus” para probar un juego de gestion de Marketing llamado BROADEC
de la Universidad de XAVIER. Un total de 59 estudiantes divididos en dos grupos,
el grupo experimental (mediante juego) y el grupo de control, mediante analisis de
casos, mostraron unos resultados muy similares en las pruebas intermedias y
finales. Aunque las actitudes de los estudiantes del grupo experimental acerca de su
método de aprendizaje era mas positivo que el del otro grupo, no aparecieron

diferencias reales de conocimientos.

Estos resultados demuestran de nuevo la falacia de utilizar el conocimiento
percibido frente al conocimiento evaluado como aproximaciones para la obtencion

de medidas objetivas del conocimiento adquirido.

COOKE y MARONIK® en 1977 consiguieron diferencias reales de
conocimiento con €l juego Purdue Supermarket Management (BABB, 1969).
Cuatro secciones de un curso de principios de Marketing (n=140) fueron
examinados acerca de su habilidad previa y posterior para resolver tres ejercicios

de simulacion de ventas. Todas las secciones fueron sucedidas de un clase

%% MANCUSO, L.C.: “ A Comparison of lectures-case study and lecture computer simulations
teaching methodologies in teaching minority teaching students basic marketing” in Proceedings
of the Second National! ABSEL Conference, Bloomington, Indiana, 1975.

> COOKE, EF. y MARONICK, T.J.: “Simulations do increase learning” en B.A. Greenberg
and D N. Bellinger (eds) Contemporary Marketing, 1977 Educator’s procgedings. American
Marketing Association. Chicago, 1977.
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convencional aunque dos de ellas también utilizaron ¢l juego como una actividad
extra. Los dos profesores no dedicaron tiempo de clases corivencionales al juego ni
lo explicaron en el curso aunque daban una cantidad no determinada de 12 nota del
curso a la participacion en el juego. Bajo estas condiciones los estudiantes de las
secciones experimentales que participaban en el juego actuaban sin el apoyo de
profesores. Los resultados de este estudio no estan claros puesto que los distintos
grupos no eran equivalentes en sus conocimientos previos, mi en el numero de
individuos. Sin embargo, los grupos que operan con el juego de simulacion
obtienen mejores resuitados, uno de ellos con ganancias estadisticamente

significativas y el otro no.

GENTRY en 1981 estudio los efectos del tamafio del equipo en los
resultados del juego. En un curso de negocio de logistica para no graduados. Los
estudiantes utilizaron el juego LOGSIMX (DEHAYES y SUELFLOW, 1971) con
un namero indefinido de decisiones que componian €l 10% de la nota global del
curso. El juego estaba integrado completamente en el curso y la pertenencia a los
equipos estaba determinada alfabéticamente. Gentry llega a la conclusion de que el
tamafio de los equipos no tiene un efecto directo en sus resultados, sin embargo
esta relacionado con el talento del mejor participante de cada grupo, de tal forma
que aumentar el tamafio del equipoc no supone aumentar la eficacia sino la
probabilidad de contar con mejores talentos. Las discrepancias internas de los
grupos que son funcién, a menudo, del tamafio de los grupos y de los resultados
obtenidos, resulté ser una funcién U invertida moviéndose de pequefio a grande a
pequefio para grupos de dos, tres y cuatro miembros. Las discrepancias estaban

relacionadas inconsistentemente con los resultados del grupo.

3% GENTRY, J.W.: “Group size and attitudes toward the simulation experience”. Simualtion &
Games, 11, 1981. Pags. 451-460.
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Un Gltimo estudio de D. J. NEAL (1997)**' realizado utilizando el
MARKSTRAT? trata de confirmar aspectos relacionados con la influencia del
nivel de competitividad y cohesion sobre los resultados de los equipos que
compiten, concluyendo que aquellos equipos que estan formados por individuos
con perfiles mas competitivos y que manifiestan mayor cohesion de grupo alcanzan

mejores resultados en la competicion.

Como podemos observar, los resultados obtenidos en el area de Marketing
sobre la eficacia de los juegos de simulacion de mercado como método de
aprendizaje son escasas y poco concluyentes. Por tanto, nuestra investigacion de
tesis viene a cubrir un aspecto aun paco y mal investigado, a pesar del tiempo que
los juegos de simulacion de Marketing llevan utilizandose. Las causas de esta
escasa y deficiente investigacion pensamos que esta en la dificuitad para medir los
resultados de aprendizaje. ;Cuando podemos decir que realmente el individuo
ha aprendido mds? ;Qué instrumentos validos tenemos para medir el
aprendizaje en Marketing? ;De qué concepto y teoria de aprendizaje

partimos?

Este tipo de cuestiones son las que nos planteamos al disefiar el
experimento destinado a contrastar nuestras hipotesis, que pasamos a describir en

el capitulo siguiente.

3! NEAL, D.J.: “Group Competitiviness and Cohesion in a Business Simulation”. Simulation &
Garming, 28 (4), 1997, Pags. 460-476.
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CAPITULO X

DESCRIPCION DEL
EXPERIMENTO
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22. DESCRIPCION DEL ESTUDIO EXPERIMENTAL
REALIZADO PARA LA CONTRASTACION

Ante todo, deseamos recalcar que el estudio que se va a exponer como
fundamento de la contrastacion de los enunciados basicos es un estudio de corte
causal, que utiliza un experimento controlado de tipo “antes y después™®.
Cuando el experimento es posible, es el método mas efectivo para contrastar las
hipétesis deducidas. En nuestro caso, estimamos que un experimento controlado,
pese a las dificultades que conlleva, podia ser factible, por lo que elegimos tal

procedimiento de investigacion.

La complejidad del experimento planteado y la importancia de cada una de
las decisiones que se han tomado para llevarlo a cabo de forma adecuada, nos
obliga a exponerlo detalladamente dado que consideramos que los contrastes son

validos en la medida en que las condiciones experimentales sean validas.

Por dichos motivos, este punto tiene para nosotros una especial
importancia, y lo dividiremos en subpuntos que tratan y razonan cada uno de los

aspectos que hemos tenido en cuenta a la hora de disefiar el experimento.

22.1 TIPO DE EXPERIMENTO SELECCIONADO

Como hemos seilalado anteriormente, hemos elegido un experimento
controlado “antes y después”, dado que considerabamos que para observar la

evolucion del aprendizaje era imprescindible recabar medidas sobre el nivel de

362 SELLTIZ, C.: Métodos de Investigacién en las Relaciones Sociales. RIALP, Madrid, 1976.
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aprendizaje de los individuos tanto awtes de ser sometidos a la variable
independiente (curso de Marketing mediante juego de simuilacion) como después
de haber sido sometidos a tal método de ensefianza, con el objetivo de poder
observar su evolucion. Dos son las condiciones que han de cuidarse en este tipo de

disefio;

a) La necesidad de asegurarnos de que tanto el grupo experimental
como el grupo de control, parten de las mismas condiciones respecto

a una serie de variables consideradas como relevantes.

b) Facilitar la posibilidad de poder conocer la evolucion de ambeos
grupos con respecto a las variables dependientes: nivel de aprendizaje y

percepcion de su propio aprendizaje.

La aplicacion de tal disefio permite observar al menos dos de las evidencias

causales de forma clara:

a) Variaciones concomitantes entre la variable causa y la vanable efecto,
ya que este disefio nos permite comparar entre los resultados obtenidos
por ambos grupos después de aplicar los tratamientos de la variable
independiente, por lo que podremos observar si cuando se produce un
cambio de nivel en la variable independiente también se produce este

cambio en la dependiente.

b) Secuencia de acontecimientos, podremos observar si después de que
aparezca la variable independiente aparece también un cambio en la

variable dependiente, comprobando que la variable causa debe ser
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siempre anterior a la variable efecto. Esto lo permite el desarrollo

temporal del experimento.

22.2 CONDICIONES DEL EXPERIMENTO

22.2.1 AMBITO DE APLICACION DEL EXPERIMENTO

El experimento se ha llevado a cabo durante el curso 1998-99 en la
Facultad de Ciencias de Ia Informacion de la Universidad Complutense de Madnid,
con alumnos de quinto curso de la Licenciatura de Publicidad y Relaciones
Pablicas, que no fueron conscientes, hasta después de haber finalizado, de estar

siendo objeto de un experimento.

Estos alumnos reciben una formacion completa en el area de Marketing
durante sus tres ltimos cursos de licenciatura, donde se suceden tres asignaturas

de nuestra disciplina que ahora pasamos a detallar.

Tercer Curso: se desarrolla la asignatura denominada “Mercadotecnia”
cuyo programa es equivalente a una Introduccion al Marketing o a unos Principios
de Marketing. En este curso los alumnos se han familiarizado con la materia

asimilando los conceptos fundamentales de Marketing.

Cuarto Curso: en éste se imparte la asignatura denominada
“Mercadotecnia Aplicada” que es equivalente a un curso de “Investigacion
Comercial” o “Investigacion de Mercados”, en ella los alumnos han estudiado
basicamente la importancia de la informacién procedente del mercado para la toma

de decisiones, y las principales técnicas y métodos de investigacion de mercados.
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Quinte Curso: donde se desarrolla nuestro experimento, se imparte la
asignatura denominada “Mercadotecnia Especial” que es, basicamente, una
asignatura de P.la.niﬁcaci(')n Comercial o Planificacion de Marketing. Se intenta que
¢l alumno aprenda los principios esenciales de la planificacion de Marketing y que,

al final del curso, pueda confeccionar Planes de Marketing efectivos.

Nuestro experimento se desarrolla, entonces, dentro de un curso de
Planificacion de Marketing. La eleccion de este curso tiene una especial relevancia
porque las condiciones que se daban en €l, que facilitaban la aplicacion de un

experimento, no son faciles de reproducir. Estas condiciones son las siguientes:

a) El Plan de Estudios®® donde se desarrolla el curso tomado para el
experimento no tiene asignaturas optativas, aspecto que ha cambiado en
los planes de estudic actuales, las asignaturas son todas obligatorias y
anuales, por lo que todos los alumnos han asistido a las mismas

asignaturas durante el mismo periodo de tiempo.

b) Todos los alumnos tienen, presumiblemente, una formacion muy
parecida en Marketing, puesto que han asistido a los mismos cursos de

Marketing, ya descritos, en afios anteriores.

¢) Ambas secciones (5° A y B) tienen un mismo profesor en la asignatura

donde ubicamos el experimento.

383 Es un Plan de Estudios a extinguir y que ha sido sustituido por el nuevo Plan que entré en
vigor en ¢l curso 1995-96, Concretamente se trataba del altimo quinto curso del Primer Plan de la
Licenciatura de Publicidad y Relaciones Piblicas implantado en la Universidad Complutense. Por
tanto, no habri otro quinto curso con las mismas condiciones en el futuro.
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Estas condiciones de igualdad permiten establecer comparaciones entre los
individuos con suficientes garantias de que los errores experimentales seran

minimos.
22.2.2 SELECCION Y ESTRUCTURA DE LA UNIDAD EXPERIMENTAL

Las unidades experimentales son los alumnos de quinto curso (1998-99)
de la carrera de Ciencias de la Informacion, rama Publicidad y Relaciones

Publicas, concretamente las secciones A y B de dicho quinto curso.

La eleccion de estos grupos se realizo conforme a un criterio de idoneidad,
como hemos sefialado en el punto anterior, puesto que eran alumnos que cumplian
una condicion dificil de encontrar: ya habian recibido previamente dos asignaturas
de Marketing en los dos cursos anteriores (tercer y cuarto curso) por lo que la
materia era suficientemente conocida como para poder realizar con ellos un
seminario de Planificacion de Marketing avanzado, es decir, presumiblemente
conocian los conceptos fundamentales de Marketing y de la Investigacion de
Mercados necesarios para poder pasar a un curso mas avanzado de Planificacion

de Marketing.

La muestra se divide en dos grupos: grupo de control y grupo

experimental, entre los que se va a comparar.

¢ Grupo de Control: recibiria una enseilanza tradicional conformada
por clases magistrales, para la parte teodrica, y ejercicios practicos, para la parte

aplicada del curso de Plamficacion de Marketing,
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¢ Grupo Experimental: recibiria una ensefianza mediante un juego de

simulacién para completar el curso.

La asignacion de los individuos a cada uno de los grupos se realiza de
forma aleatoria para evitar cualquier diferencia intencional en los resultados. Se

utiliza un muestreo aleatorio simple.

Los dos unicos factores que varian entre los dos grupos, y que debemos

tener en cuenta en nuestro contraste, son los siguientes:

1. El tamaiio, debido a que el curso mediante juego de simulacion requeria
de una serie de infraestructuras (aulas informaticas) que no permitieron

un grupo mayor. Concretamente s¢ toman 64 alumnos_del grupo
experimental, y 91 alumnos, se asignan al grupo de control

2. La distribucion de los alumnos en sus sesiones de trabajo: en el
grupo de control, con clases magistrales y ejercicios practicos, el alumno
trabaja individualmente, mientras que en el grupo experimental el
alumno se distribuye en grupos de trabajo, cada uno de los cuales van a
actuar como “empresas’ que compiten en un mercado simulado
(profundizaremos sobre este tema en puntos posteriores). De este modo,
el trabajo del grupo experimental es en equipoc. Concretamente se

forman 14 grupos de trabajo.

Una vez seleccionados los grupos, describimos algunas de las

caracteristicas relevantes de la muestra.
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Las distribuciones muestrales para la variable “sexe” las podemos
observar en las siguientes tablas, el nimero de mujeres en el Grupo Experimental
es un poco menor que en el Grupo de Control. Un dato curioso es que la mayor
parte de los alumnos son mujeres, aspecto que es tradicional en la carrera de
Publicidad y Relaciones Piiblicas, y que no perjudica nuestro estudio al no existir
en la bibliografia consultada ninguna evidencia de que los procesos de aprendizaje

sean distintos entre personas de distintos sexos.

SEXO Frecuencia | Porcentaje | Porceniaje |[Porcentaje
valido acumulado
dlidos HOMBRE 28 18,3 18,3 18,
MUJER 125 81,7 81,7 100,
Total 153 100,0 100,0
Tabla 10.1

Distribucion de la variable sexo para el Total de la Muestra

SEXO Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje |Porcentaje
valido  [acumulado
alidos HOMBRE 13 14,3 14,3 14,
MUJER 78 85,7 85,7 100,
Total a1 100,0 100,0
Tabla 10.2

Distribucion de la variable sexo para el Grupo de Control

SEXO Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje |Porcentaje
valido acumulado
alidos HOMBRE 15 24,2 24,2 24,
MUJER 49 76,6 76,6 100,
Total 64 100,0 100,0
Tabla 10.3

Distribucion de la variable sexo para el Grupo Experimental
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22.2.3 DIMENSION TEMPORAL Y CADENCIA DEL EXPERIMENTO

Como ya hemos sefialado la dimension temporal es fundamental en este
experimento, por tratarse de un experimento antes-después, dado que vamos a

medir la evolucion de nuestras dos variables dependientes:

» El nivel de aprendizaje del alumno en Marketing.

¢ La percepcion del alumno de su propio aprendizaje en Marketing.

El experimento se realiza siguiendo el siguiente plan temporal que se

describe a continuacion:

1. PRUEBAS PREVIAS (27 de enero de 1999)

Se desarrolla después de que el alumno ha estado asistiendo a clases
tradicionales de Planificacion de Marketing dentro de la asignatura de
“Mercadotecma Especial” que se imparte en quinto de la carrera de Publicidad y
Relaciones Piblicas. El curso comienza el 5 de octubre de 1998, con lo que el
alumno, cuando realiza esta prueba lleva practicamente tres meses de curso.

Después de este penodo se realizan dos pruebas:

e Examen Tradicional®™: Aplicacion de un examen tradicional, donde se
propone a los alumnos la resolucion de un ejercicio practico, mediante el cual
controlaremos que ambos grupos parten del mismo nivel de conocimiento en

Planificacion en Marketing .

364 yer ANEXOS.
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. se aplica un
test previo de autopercepcion de aprendizaje que esta basado en la Teoria de
Aprendizaje Experimental de KOLB*® y que nos esforzamos en adaptar a nuestro
caso. La construccién del Test de Autopercepeion de Aprendizaje se expone en
el punto donde describimos los instrumentos de recogida de informacion. Los

resultados de este test nos permite un doble objetivo:
a) Observar la percepcidn que el propic alumno tiene de su aprendizaje,
después de haber asistido a una primera parte del curso donde se
explican los principios fundamentales de la Planificacion de Marketing,

durante tres meses mediante clases magistrales tradicionales.

b) Observar la evolucion de la variable autopercepcion de aprendizaje, ya

que este test sera repetido después del periodo experimental.
II. PERIODO DE DESCANSO (28 de enero al 14 de febrero de 1999)
Donde los alumnos asisten a sus examenes parciales.
HI. PERIODO EXPERIMENTAL (15 de febrero al 25 de mayo de 1999)

Cada grupo se asigna a un tipo de ensefianza:

365 Ver ANEXO.
356 KOLB, D.A. (1984): Obra citada.



Aprendizaje y Marketing: Pigina 426
Investigacion Experimental del Juego de Simulacidén como Método de Aprendizaje

Capitulo X. Descripcidn del Experimento

1. El Grupo de Control comienza la segunda parte del curso siguiendo ei
mismo método de aprendizaje; las clases magistrales complementadas
de ejercicios aplicados para poner en practica los conceptos y métodos

explicados en el curso,

2. E! Grupo Experimental, organizado en 14 grupos de trabajo, pasa a
realizar la segunda parte del curso mediante el método del juego de
simulacién. Los grupos se organizan en tres mercados, cada grupo
representa una empresa, en dos de los mercados compiten cinco
grupos/empresas, y en uno de ellos compiten cuatro grupos/empresas. El
juego de simulacion de Marketing que se utiliza es el MMT 2.0e que ha
desarroliado la empresa PRAXIS SA. Se trata de un juego de simulacion
de Marketing con soporte informatico (ver punto 13.3. del capitulo VII).

La eleccion del programa se justifica mas adelante.

IV. PRUEBAS FINALES (26 de mayo)

Después del curso se aplican a ambos grupos las pruebas finales que se

dividen en varios tipos:

a) Prueba de Resultado de Aprendizaje (PRA)*: Se aplica el mismo

tanto en el Grupo de Control como en el Grupo Experimental. Consiste en la
resolucion de un caso practico disefiado especialmente para nuestro experimento
donde el alumno deberd, una vez analizada la informacion que se le ofrece sobre
una empresa y un mercado, realizar ¢l Plan Anual de Marketing para un supuesto

afio siguiente de actuacion de una empresa. El caso esta disefiado de tal forma que

367 Ver ANEXO.
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sus resultados pueden ser cuantificados utilizando una hoja de cdlculo
programada a proposite para corregir la prueba, lo que facilita enormemente Ja
tarea. De esta forma garantizamos que las decisiones del Plan de Marketing
realizado por cada alumno son evaluadas por criterios objetivos, y no por la
subjetividad de la evaluacion de un sole profesor. Si las decisiones son buenas, el
alumno obtendra mejores resultados, medidos en beneficios, que si las decisiones
son malas. La construccion de esta prueba y sus caracteristicas son explicados en el

punto donde se describen los instrumentos de recogida de informacion.

Mediante esta prueba conseguiremos comprobar nuestro Primer
Enunciado Basico (ver punto 15) a través de la comparacion de los resultados
obtenidos por los alumnos de ambos grupos. Si los alumnos que participan en el
Grupo Experimental consigue mejores resultados en esta prueba que los alumnos
que participan en el Grupo de Control, y esta diferencia es significativa
estadisticamente, podremos dar por corroborado nuestro Primer Enunciado

Basico.

b) Post-test de Percepcién del Propio Aprendizaje !PoPA]‘”“: se vuelve

a aplicar en ambos grupos e! mismo Test de Autopercepcion de Aprendizaje que se
aplicé en las Pruebas Previas y que esta basado en la Teoria de Aprendizaje
Experimental de KOLB*®, aunque nosotros realizamos una adaptacion (ver punto
22.3.2).

Mediante esta prueba pretendemos corroborar los Enunciados Ba_isicos

Segundo, Tercero, Cuarto y Quinto (ver punto 18).

38 yer ANEXO.
39 KOLB, D.A. (1984) : Obra citada.
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¢) Cuestionarios””: realizamos un cuestionario para el Grupo de Control,
donde se recogen algunos datos de clasificacion de los aluminos, y otros aspectos
importantes, como notas en cursos anteriores, estudios de Marketing realizados,
etc. Y, otro cuestionario para el Grupo Experimental, donde ademas de los
aspectos anteriores se recogen aspectos sobre su experiencia de haber participado

en el Seminario, actitudes, preferencias, etc.

d) Pruebas de estilos de aprendizaje: se trata de una serie de tests que
nos ayudarian a conocer los estilos de aprendizaje que utilizan cada uno de los

individuos. Se aplicaron tres:

e Test de Estilos de Aprendizaje de HONEY”
o Inventario de Estilos de Aprendizaje de KOLB*"*

Los resultados de estas pruebas no han sido utilizados para corroborar
nuestros enunciados teoricos por lo que, a fin de no alargar innecesariamente el
trabajo de tesis, no se han introducido. Sin embargo, en posteriores investigaciones
queremos utilizar estos resultados para observar si los estilos de los individuos

influyen a la hora de aprender mediante un método de aprendizaje u otro.

% Ver ANEXO.

' HONEY, C.M., GALLEGO, D.1. y HONEY, P.: Los estilos de apredizgje. Procedimientos de
diagnostico y mejora. Recursos e Instrumentos Psicopedagdgicos. Ediciones Mensajeto, 1997

32 KOLB, D.: Inventario de Estilos de Aprendizaje. TRG, Hay Group, 1985.
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22.2.4 OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Este as;ﬁecto es de especial importancia en cualquier experimento que trate
de medir la evolucion de aprendizaje de un grupo de individuos por razones obvias:
s1 planteamos de forma clara y concreta los objetivos de aprendizaje, su control y
medicion seran viables. Por otra pérte, los instrumentos, material y contenidos
utilizados por los métodos de aprendizaje utilizados deberan ser acordes con los
objetivos planteados, y por ultimo, las herramientas utilizadas para medir la

variacion en el nivel de aprendizaje deberan centrarse en los objetivos marcados.

Una vez que un profesor decide ensefiar a sus estudiantes acerca de algin
tema tiene previamente que realizar varios tipos de actividad para lograr sus
objetivos. Primero debe decidir qué es lo que quiere alcanzar al final de su curso o
programa, a continuacion seleccionara los procedimientos, los contenidos y los
métodos que sean importantes para su objetivo, después provocara la interaccion
entre el alumno y el material preparado de acuerdo con los principios del
aprendizaje, y finalmente medira o evaluara los conocimientos adquiridos para

compararlos con los objetivos que se habia marcado inicialmente.

Si se pretende llegar al mivel de aprendizaje que consiga alcanzar los
objetivos fijados, se debe primero estar seguro de que éstos estan clara e
inequivocamente definidos. Los objetivos deben estar definidos de tal forma que
describan el cambio que se quiere provocar en el individuo, de modo que, una
descripcién de un objetivo de aprendizaje debe contener un patron de
comportamiento (de realizacion) que nosotros queremos que el alumno sea capaz

de demostrar al final su periodo de formacién®”. Cuando no estan claramente

3 MANGER, RF.: Preparing Instructional Objetives. FEARON PUBLISHERS, California,
1962.
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definidos los objetivos es imposible evaluar un curso, hacer una programacion
eficiente, seleccionar el material apropiado, el contenido, el método de aprendizaje.
Después de todo un mecanico no elige una herramienta hasta que no sabe que

averia tiene que arreglar.

Otra razén importante para establecer los objetivos de una manera exacta
es la posibilidad de evaluacion de la capacidad del estudiante para actuar en la
forma deseada. Por tanto, debemos distinguir claramente entre descripcion y
objetivos de un curso. Una descripcién de un curso establece los contenidos y los
procedimientos del mismo, mientras que los objetives deberan describir el
resultado deseado de dicho curso. Tal vez la Figura 10.2 permita ver con mayor

claridad esta distincion.

>

(counse)

—
PRERREQUISITOS DESCRIPCION OBJETWOS
Lo que un alumno tiene Sabre lo que trata el Lo que es capaz de
que saber para poder Curso HACER el alumno que
realizar el curso : supera €l curso con éxito

FUENTE: MANGER, R.F.{1962): Pag 6.

Figura 10.1
Diferencia entre Descripcion y Objetivos de un Curso
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La descripcion de un curso explica varios aspectos del PROCESO del
mismo, mientras que los objetives son una descripcion del RESULTADO que el

alumno debera alcanzar una vez finalice el curso.

Desde esta perspectiva, afrontamos los objetivos de aprendizaje que se
pretenden en el curso de Planificacion Comercial o de Marketing que utilizamos
para nuestro experimento. El curso pretende como objetivo general que el alumno
aprenda a desenvolverse en el entorno profesional y que le permita tomar
decisiones y resolver problemas relacionados con la actividad de planificacion
comercial de la empresa de forma eficaz; entendiendo por eficaz, agquellas

decisiones que ayuden a conseguir rentabilidad empresarial.

De esta forma, los objetivos de aprendizaje®’* los tendremos que medir por
la conducta que el individuo manifiesta después de haber realizado su periodo de
formacion, es decir, por la habilidad que tenga para resolver los problemas que se
le planteen a través de la toma eficaz de decisiones, y no por la mera comprobacion
de que el individuo ha acumulado una serie de conocimientos o de conceptos, sino
que ésto le ha servido para poder resolver problemas que le hagan “transformar la

experiencia” de forma eficaz.

El objetivo general podemos desglosario en los siguientes subobjetivos
parciales que el alumno debe alcanzar. El alumno, al final del curso, debe ser

capaz de:

" Debemos aqui recordar lo que, en nuestro trabajo, entendemos por aprendizaje. £/ aprendizaje
es un proceso de adquisicion y almacenamiento de conocimientos y habilidades que produce un
cambio reiativamente permanente en la forma de actuar del individuo, v que es provocado
principalmente por la resolucion de problemas y la consiguiente transformacién de la
experiencia (ver capitalo III).
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a) Enfrentarse a situaciones probleméticas reales de mercado.

b) Observar y analizar las situaciones a las que se enfrenta.

c) Buscar y recoger la informacion necesaria para afrontar la situacion.

d) Comprender el funcionamiento de cada uno de los elementos de un
Sistema de Marketing,

¢) Conocer las interrelaciones que se producen entre os elementos del
Sistema de Marketing.

f) Comprender la importancia de actuar pensando en los componentes del
mercado: consumidores, competencia, canales de distribucién, etc.

g) Comprender la interrelacion entre las distintas variables del Marketing-
mix y entre las principales variables empresariales y las de Marketing,

h) Planificar, de forma rentable, mediante las distintas variables del
Marketing-mix y otras variables empresariales.

i) Tomar consciencia de la importancia de la presion del tiempo en la
planificacion de Marketing.

J) Actuar profesionalmente en uh entorno competitivo de mercado.

k) Analizar resultados empresariales y conocer la influencia de los distintos

elementos sobre estos resultados.

Todos estos objetivos se habran cumplido si su RESULTADO en la prueba
de resultados aprendizaje (PRA), que se describe en el apartado 22.3.3, es bueno, y

no se habran logrado si no lo es.

22.2.5 SELECCION DEL PROGRAMA DE SIMULACION DE
MERCADOS EMPLEADO: EL MMT 2.0E.

La eleccion del juego de simulacion que se utilizaria para la realizacion del

experimento estuvo marcada por un analisis detallado de los programas
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informaticos de simulacion de Marketing, de los que pudimos disponer, que
tuvieran un caracter de juego de simulacién. Este analisis, que se explica en el
punto 13.3 de nuestro trabajo, nos llevo a la eleccion final del MMT 2.0e que

comercializa la empresa PRAXIS SA.

En el punto 13.3.3 se realiza una descripcion de los dos juegos de
simulacion entre los que decidimos al final del analisis: COMPETE y MMT?2.0e.
Ambos juegos eran apropiados para conseguir los objetivos de aprendizaje, y
estaba suficientemente contrastada su adecuacion a entornos de formacion en

Marketing. Por tanto, la eleccién definitiva se realizé por las siguientes razones:
a) Mayor adecuacion del entorno de mercado que plantea el MMT2.0e a
los alumnos espafioles (se utiliza la peseta como moneda principal, y el

délar como moneda de exportacion).

b) Mayor amplitud del programa MMT2 0e, es decir, se¢ toman un mayor

niimero de decisiones.

¢) Mayor profundidad®” del MMT2.0e, es decir, mayor nimero de

decisiones por territorios y productos.

d) Mayor operatividad y claridad del manual del MMT2 Oe.

e) El MMT?2.0e presenta un interfaz msas amigable,

375

Para ver la definicion de profundidad ir al punto 13.3.3.
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223 SELECCION Y CONSTRUCCION DE LOS
INSTRUMENTOS DE MEDICION

Las pruebas que se aplican (ver punto 13.2.3) para llevar a cabo el

experimento son las siguientes:

* Examen tradicional (resolucion de un ejercicio practico)
e Test de percepcion del propio aprendizaje (PrPA)

¢ Prueba de Resultado de Aprendizaje (PRA)

o Test de Estilos de Aprendizaje

e Cuestionario de datos de clasificacion y otros.

Cada una de ellas es cuidadosamente construida y seleccionada a fin de ser
instrumentos de medicion precisos. En este punto describiremos y analizaremos la

funcion de cada una de ellas en el experimento.

22.3.1 EXAMEN TRADICIONAL

El examen tradicional es una prueba previa al experimento que tiene un
unico objetivo de control: comprobar que los alumnos que participan como
componentes del grupo experimental parten de la misma situacion de conocimiento

que los que participan como componentes del grupo de control.

El examen trata de observar si los alumnos son capaces de aplicar los
conocimientos que han recibido a través de clases magistrales tradicionales durante
los tres primeros meses del curso, a un ejercicio practico donde deben resolver una

determinada cuestion.
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Con caracter secundario, en el mismo examen se recogen otras cuestiones
como:

o el nivel de interés que la asignatura esta teniendo para el alumno

+ si al alumno le gustaria seguir profundizando sobre la materia

* el porcentaje aproximado de asistencia

» si al alumno le resultaba molesto trabajar con la herramienta matematica

22,3.2 PRETEST Y POSTEST DE PERCEPCION DEL PROPIO
APRENDIZAJE (PRPA Y POPA)

Ambas pruebas son fundamentales para la contrastacion de nuestras
hipétesis basicas, concretamente los resultados que obtengamos de estas dos
pruebas nos serviran para poder contrastar los enunciados basicos nimero 2°, 3°,

4° y 5° (Ver Capituio VIII).

Mediante estas pruebas se trata de medir cémo percibe el propio
individuo su aprendizaje después de haber asistido a un curso. Parte de la idea de
que el individuo sera consciente de su propio aprendizaje, aspecto que no esta en
absoluto corroborado. Sin embargo, la totalidad de los investigadores en temas de
aprendizaje utilizan este tipo de pruebas para observar el aprendizaje de los

individuos, por ello hemos considerado necesario aplicarlo en nuestro trabajo.

Como sefialan B. HERZ y W. MERZ'® los experimentos con juegos de
simulacién muy a menudo no miden la efectividad del aprendizaje, adecuadamente,

sobre todo porque los instrumentos de medicion que utilizan no tienen fundamento

¢ HERZ, B y MERZ, W : “Experiential Learning and the Effectiveness of Econocmic
Simulation Games”, Simulation & Gaming, Vol. 29, n° 2, June, 1998, pp. 238-250.
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tedrico alguno, es decir, no se basan en ninguna teoria de aprendizaje aceptada

actualmente,

En nuestro caso, tratamos de salvar este inconveniente y hemos creado
nuestro instrumento de medicion de la percepcion del propio aprendizaje,
basandonos en la Teoria de Aprendizaje Experiencial desarrollada por D.A
KOLB*" (conocimiento de fondo no problematico de nuestro trabajo de tesis)
cuyas investigaciones sobre e! proceso de aprendizaje experiencial se adaptan
fielmente al proceso de aprendizaje que se da cuando se aprende a través de un
juego de simulacién, y que ya hemos expuesto en capitulos anteriores (Ver

Capitulo IV).

Nuestra escala se basa concretamente en el Inventario de Estilos de
Aprendizaje de KOLB, desarrollado para medir orientaciones individuales hacia el
aprendizaje, como hemos descrito en el Capitulo VIIL. El Inventario de Estilos de
Aprendizaje incluia un Indice de Habilidades Profesionales que se divide en
cuatro apartados, tantos como pasos tiene el proceso de aprendizaje experimental
descrito por KOLB (ver Capitulo 1V)

Por tanto, nuestra escala se basa en el Indice de Habilidades
Profesionales (ver punto 11 del capitulo VII) aunque hemos realizado una
adaptacion para nuestro caso particular eliminando algunos items que no nos
parecian validos en este experimento concreto, e introduciendo otros que
consideramos enriquecian la escala. Por otra parte, hemos cambiado la orientacion
de la escala que esta redactada de forma general, para que pueda ser utilizada en

cualquier entorno de aprendizaje, hacia un entorno de aprendizaje de Marketing.

*TKOLB, D.A. (1984): Obra citada.
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Para adaptar la escala del Indice de Habilidades a nuestro experimento, se
lleva a cabo una PRUEBA PILOTO sobre una muestra de 118 individuos de
nuestro publico objetivo: alumnos de las secciones de 5° A y B de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Facultad de Ciencias de la Informacion de la UCM. Esta
prueba piloto -trata de probar la adecuacién de la escala que sera aplicada
posteriormente. Los items que se incorporan en la prueba son los que aparecen en
la Tabla 10.4. Los primeros 28 items se distribuyen por habilidades profesionales
que representan las distintas etapas del Ciclo de Aprendizaje Experiencial:
experiencia concreta, observacion reflexiva, conceptualizacion abstracta y
experimentacion activa. A cada una de ellas se refieren cada una de las habilidades
que se distinguen en el indice de Habilidades Profesionales. El item nimero 29 es

una medida de valoracién general (ver Tabla 10.4).

En esta prueba piloto se le pide a los alumnos que valore la aportacion del
curso de Marketing, que en esos momentos esta realizando, a la mejora de su
capacidad para realizar y aplicar en un entorno profesional cada una de las
conductas que se describen en cada uno de los items de la escala que se les

presenta.
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HABILIDADES AFECTIVAS - Experiencia Concreta
Tratar con los deméis

Estar personalmente implicado en tas tareas

Liderar e influenciar a otros

Aceptar las criticas constructivas

Sensibilizarte ante las necesidades de los consumidores
HABILIDADES PERCEPTUALES - Observacidn Reflexiva
Buscar y recolectar informacién

Organizar la informacién que obtengas

Observar la realidad del mercado con amplitud de miras
Tomar consciencia de los valores actuales que existen en el mercado
Identificar los problemas que s¢ plantean en la materia

Identificar los aspectos importantes de las situaciones planteadas

HABILIDADES SIMBOLICAS - Conceptualizacién Abstracta

Buscar implicaciones a las situaciones ambiguas

Construir tus propios modelos conceptuales sobre 1a materia

Poner a prueba dichos modelos conceptuales

Disefiar experimentos que t¢ permitan poner a prucba las ideas

Analizar datos cuantitativos

Crear nuevos caminos de pensamiento o accién

Crear ideas alternativas

Aplicar y experimentar las ideas obtenidas

Elegir la mejor solucion a los problemas planteados

Plantear objetivos viables

Tomar decisiones

Comprometerte con los objetivos planteados

Buscar y aprovechar oportunidades de mejora

Aplicar nuevos caminos de pensamiento ¢ accidén

Encontrar el consenso y €} compromiso dentro del grupo

Poder trabajar en grupo

Aumentar tu responsabilidad en el trabajo

VALORACION GENERAL

Valoracion global del curso en lo que se refiere a la aportacion del mismo en el
| desarrollo de tu actividad profesional actual o futura

Tabla 10.4
Items recogidos en la Escala de la Prueba Piloto

Para comprobar la adecuacion de una escala en la medicion de cualquier
concepto, hay que comprobar una serie de caracteristicas que debe cumplir la

escala:
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a) La validez
b) La fiabilidad
¢) La sensibilidad

A. Validez de la Escala de 1a Prueba Piloto

La validez es el indicativo mas importante para asegurarnos de que la escala
mide realmente lo que queremos medir, es decir, 'si realmente los items elegidos
miden el concepto objeto de estudio. En nuestro caso, como ya hemos seflalado, se
quiere medir la percepcicn del alumno sobre su propio aprendizaje, es decir, en
qué medida cree el alumno que el curso que ha realizado ha contribuido a su
aprendizaje. Entendemos aprendizaje desde la perspectiva ciclica de la Teoria de

Aprendizaje Experiencial (KOLB, 1984) como ya hemos apuntado.

Consideramos una escala de medida completamente valida cuando consigue
mediciones libres del denominado “error sistematico™ (E,=0), partiendo de la idea
de que cualquier medicion va a estar compuesta por el valor verdadero mas un

error sistematico y mas un error aleatorio®”®

. El error sistematico es un sesgo que
afecta de forma constante a la medicion, siempre que se procede a medir, se
incurre en el mismo error dada la escasa validez de la escala de medida utilizada. El
error aleatorio esta relacionado, sin embargo, con circunstancias transitorias o
azarosas, no siempre en cada medida se produce el mismo error, en tal situacion se

dice que falta consistencia.

*18 Medida = valor verdadero + error sistemético + error aleatorio.
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La validez de una escala no se puede observar mediante procedimientos
estadisticos, sino mediante razonamiento logico. Nos debemos preguntar si cada

uno de los items se adecua a lo que se pretende medir.

En nuestro caso, la validez de los items se la otorga que la eleccion de los
mismos se ha realizado basandonos en una escala suficientemente probada (Indice
de Habilidades Profesionales) y que se construye sobre la Teoria de Aprendizaje
Experiencial de KOLB (1984), teoria contrastada y que representa el conocimiento

de fondo no problematico de nuestro trabajo de tesis.

Aun asi, aquellos items que resulten en la prueba piloto poco
comprendidos, dade que su nivel de penetracion sea bajo, seran reconsiderados y
eliminados en algunos casos. Por otra parte, aquellos items que por su alta
correlacion parezca que estan midiendo lo mismo, seran unidos en un sélo item a

fin de eliminar la redundancia de la escala.
a) Indice de Penetracién de la Escala de la Prueba Piloto.-

Con el fin de observar el nivel de comprensién de cada uno de los items es
adecuado observar el indice de penetracion, es decir, cual es el porcentaje de
contestacion a2 cada uno de los items. En nuestro caso, el dato resulta muy
positivo, ya que los indices de penetracién en todas las variables son del 100% (ver
Tabla 10.5), por tanto, podemos considerar que todos los items han sido en

apariencia entendidos por los alumnos y, consiguientemente, contestados.
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N Desv., tip.
1. Tomar consciencia de los valores 118 1,22
2. Sensibilizarte ante las necesidades! 118 1,36
de los consumidores
3. Observar la realidad con amplitud 118 1,37
de miras
4. Buscar y recolectar informacion 118 1,60
5.0rganizar 1a informacién 118 1,55
6.Buscar implicaciones situaciones 118 1,27
mbiguas
.Canstruir modeios conceptuales 118 1,49
materia
.Poner a prueba los modelos 118 1,39
.Jdentificar Jos problemas planteadosJ 118 1,33
10.Disefar experimentos 118 1,50
11. Analizar datos cuantitativos 118 1,43
12.Crear nuevos caminos 118 1,47
13.Aplicar y experimentar ideas 118 1,29
14.Elegir mejor solucidn problemas 118 1,37
15.Plantear objetivos viables 118 1,39
16. Tomar decisiones 118 1,35
17.Compromoterte con los objetivos 118 1,34
planteados
18.Buscar y aprovechar 118 1,32
portunidades de mejora
19.Liderar e influenciar a otros 118 1,62
0.Estar personalmente implicadoenj 118 1,55
as tareas
1.Tratar con los demas {118 1,78
dentificar aspectos imporiantes 118 1,45
3.Crear ideas alternativas 118 1,48
4 Aplicar nuevos caminos 118 1,39
ensamiento o accién
5.Encontrar el consenso y 118 1,57
mpromiso dentro del grupo
6.Poder trabajar en grupo 118 1,85
7.Aceptar criticas 118 1,67
8.Aumentar tu responsabilidad 118 1,65
9.Vatoracion global del curso 118 _1,38
valido (segun lista) 118
Tabla 10.5

Estadisticos Descriptivos de la Escala utilizada en la Prueba Piloto
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b) items redundantes.-

Para observar si alguno de los items eran tan parecidos a otros que se
podian considerar redundantes se utiliza el analisis de la Matriz de Correlaciones
entre los items (ver Tablas 10.6 a 10.9). Se unen aquellos items cuyo significado es
muy parecido y ademas correlacionan con indices superiores a 0,6.

En este sentidos, las modificactones que se realizan son las siguientes:

eLos items niumero 7 y 8 (ver Tabla 10.6):

7. Construir tus propios modelos conceptuales sobre la materia

8. Poner a prueba dichos modelos conceptuales
Se unen y forman el item niimero 6 de la escala definitiva.

6. Construir y poner a prueba tus propios modelos conceptuales sobre la

materia

= 7:Construir |- 8.Ponera :

Correlacion d 1,000
Pearso
Sig. {bilateral
11
Correlaciéon d , 791 1,000
Pearso
Sig. (bilateral .00 ,
=z L : 11 118
** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 10.6

Correlaciones entre los items 7 y 8 de la Escala Piloto
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* Los items numero 9 y 22 (ver Tabla 10.7):

9. Identificar los problemas que se plantean en la materia

10. Identificar los aspectos importantes de las situaciones planteadas
Se unen en el item niimero 11 de la escala definitiva (ver Tabla 10.7).

11. Identificar los aspectos importantes de las situaciones que se

planteen.

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 10.7

¢ Los items nimerol2, 13, 23 y 24 (ver Tabla 10.8):

12. Crear nuevos caminos de pensamiento o accion
13. Aplicar y experimentar las ideas obtenidas
23. Crear ideas alternativas

24. Aplicar nuevos caminos de pensamiento y accion

Se unen en ¢l item nimero 7 de la escala definitiva (ver Tabla 10.8);
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7. Crear y aplicar nuevas ideas o caminos alternativos de accion.

e e
=-nuevos=-!
Z=caminosTy

Tabla 10.8
Correlaciones entre los items 12, 13, 23 y 24 de la Escala Piloto

e Por altimo, los items nimero 21, 25, 26, 27 y 28 (ver Tabla 10.9):

21. Tratar con los demas

25. Encontrar ¢l consenso y el compromise dentro del grupo
26. Poder trabajar en grupo

27. Aceptar las criticas constructivas

28. Aumentar tu responsabilidad en el trabajo
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Se unen y forman el item nimero19 de la escala definitiva (ver Tabla 10.9):

19. Trabajar en equipo

Correlacion de Pearsol 811 1,000
Sig. (bitateral ,000 ,
118 118
Correlacién de Pea ,689* 739" 1,000
Sig. (bilateral ,000 ,000 ,
118 118 118
Correlacién de Pearso ,693™ ,805* 145 1,000
= Sig. (bilateral ,000 ,000 ,000 -
118 118 118 118 .
Correfacién de Pearso ,638* ,699* 661 L7116 1,000
Sig. (bilateral 000 ,000 ,000 ,000
, 118 118 118 118 114
** La correlacion es significativa al nive! 0,01 (bilateral).
Tabla 10.9

Correlaciones entre los items 21, 25, 26, 27 y 28 de la Escala Piloto

B. Fiabilidad de la Escala de la Prueba Piloto

La fiabilidad de la escala es la segunda caracteristica que se debe tener en
cuenta, de tal forma que si se ha comprobado que la escala es valida, nos debe
preocupar menos que la medida sea fiable’™. La fiabilidad nos permite comprobar

si la medida recogida esta o no libre del denominado error aleatorio (Ex = 0).

3% SANTIAGO MERINO, JM.: La Calidad de Servicio Bancario. Entre la Fidelidad v la
Ruptura. Tesis Doctoral. Universidad Complutense de Madrid, 1999.
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Si la fiabilidad de la medida es alta y hemos comprobado su validez, la
escala puede considerarse buena, mientras que si es fiable pero no valida, la escala

no puede considerarse adecuada.

Para comprobar la fiabilidad de nuestra escala hemos utilizado el método
mas extendido habitualmente, observar la consistencia interna de la escala,
mediante la aplicacién del coeficiente Alpha de Cronbach®® para observar si los
items utilizados miden el mismo concepto. Los resultados del Alpha de Cronbach
se obtienen sobre los 28 primeros items, puesto que el item 29 no es, propiamente
dicho, parte del test de la percepcion del propio aprendizaje, sino un indicativo de
valoracién general del curso por parte del alumno. El resultado de Alpha de
Cronbach es excelente sobre la totalidad de las respuestas (a= 0, 9446). Sin
embargo, el Alpha de Cronbach tiene el inconveniente de que al aumentar el
nimero de items aumenta su valor. Para asegurarnos de que este elemento no esta
“distorsionando” los resultados, aplicamos una de la pruebas aconsejadas en estos
casos: la prueba de las dos mitades. Se divide la escala en dos mitades, y se vuelve

a aplicar el test de fiabilidad con cada una de ellas.

2.0’
SREE -

1- . , donde, o = varianza del item i; o,°= covarianza
rEy) Ll ey Sp ”
i b

entre el ftem i y el item j; k¥ = nimero de items.
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Todas las Variables Primeramitad |  Segunda mitad
(28 items) (14 items impares) - (14 items pares)
‘ ]
0,9446 0,9039 0,8934
Tabla 10.10
Resultados de Fiabilidad de la Escala de la Prueba Piloto
(salida del SPSS 9.01)

El nivel de fiabilidad de la escala disminuye en una pequefia proporcion
aunque el nimero de variables en cada parte se reduce a la mitad, por otra parte, el
nivel de fiabilidad en cada mitad se mantiene constante. Un valor del Alpha de
Cronbach mayor de 0,8 es recomendable en estudios de caracter confirmatorio™’,

en nuestro caso lo superamos sin dificultad.
C. Sensibilidad de la Escala de la Prueba Piloto

La sensibilidad de una escala viene determinada por su capacidad para
captar diferencias que se producen en la medida del fenomeno objeto de estudio.
Esto viene determinado por el namero de categorias que se introduzcan. En este
sentido, la escala piloto tenia inicamente cinco posiciones que fueron ampliadas en
la escala definitiva, en la que introdujimos dos posiciones mas, resultando por

tanto, siete posiciones distintas.

*® LUQUE, T.: Investigacion de Marketing. Ariel Economia, 1997
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De la Escala Piloto previa analizada obtenemos la Escala de Percepcion
del Propio Aprendizaje definitiva que se utiliza en el estudio en dos ocasiones,

como ya hemos sefialado (antes y después del periodo experimental), por lo que da

lugar a dos pruebas:

e Pretest de Percepcion del Propio Aprendizaje (PrPA)
o Postest de Percepcion del Propio Aprendizaje (PoPA)

Los items utilizados en la escala definitiva se muestra en la Tabla 10.11, el

numero de items se reduce de 29 a 20.
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| 12. Liderar e influenciar a otros

10. Estar personalmente implicado en las tareas

—]

=| 16. Sensibilizarte ante las necesidades de los consumidores

19. Trabajar en equipo

4. Buscar y recolectar informacion

| 11. Identificar los aspectos importantes de las situaciones
1 que se planteen

=) 13. Observar la realidad del mercado con amplitud de miras

2| 14. Organizar la informacion que obtienes

{ 17. Tomar consciencia de los valores actuales que existen
en el mercado

1. Analizar datos cuantitativos

2. Buscar implicaciones a las situaciones complejas y

==~ ambiguas

2| 6. Construir y poner a prueba tus propios modelos
| conceptuales sobre la matena

8. Diseflar experimentos que te permitan poner a prueba las
ideas

3. Buscar y aprovechar oportunidades de mejora

%1 5. Comprometerte con los objetivos que se planteen

7. Crear y aplicar nuevas ideas 0 caminos alternativos de
| accion

1 9. Elegir 1a mejor solucion a los problemas planteados

| 15. Plantear objetivos viables

== 18. Tomar decisiones

=1 20. Valoracion global del curso en lo que se refiere a la
;| aportacion del mismo en el desarrollo de tu actividad
| profesional actual o futura

Tabla 10.11

Items de la Escala Definitiva de Percepcion del Propio Aprendizaje

Con el fin de evaluar la Escala Definitiva, considerando que el nivel de

validez no se ha podido ver perjudicado porque en ella subyace la misma Teoria de

Aprendizaje Experiencial, comprobamos que el indice de penetracion tampoco se

ha visto perjudicado, en ambos casos, tanto en el PrPA como en el PoPA los items
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presentan indices muy cercanos al 100% en

10.13).

ambos casos (ver Tablas 10.12 y

LE e 4 Media | Desv.

R T tip.

1. ANALISIS DE DATOS CUANTITATIVOS 3,8105 | 1,2605

F. BUSCAR IMPLICACIONES A LAY 3,6405 | 1,2805
SITUACIONES COMPLEJAS

|3. BUSCAR Y APROVECHAR 3,7451 | 1,3155
QPORTUNIDADES DE MEJORA

4. BUSCAR Y RECOLECTAR INFORMACION 3,56294 | 1,4238

15. COMPROMETERTE CON LOS OBJETIVOS 3,9085 | 1,3830
QUE SE PLANTEEN L

6. CONSTRUIR Y PONER A PRUEBA LOS 3,5425 | 1,6181
PROPIOS MODELOS CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

7. CREAR Y APLICAR NUEVAS I|IDEAS ¢ 3,6340 | 1,5293
CAMINOS ALTERNATIVOS DE ACCION

8. DISENAR EXPERIMENTOS QUE TH 3,2092 | 1,4897
PERMITAN PONER A PRUEBA LAS IDEAS

9. ELEGIR LA MEJOR SOLUCION A LOS 40915 | 1,4795
PROBLEMAS PLANTEADOS

10.ESTAR PERSONALMENTE IMPLICADO EN 3,8497 | 1,6132
LAS TAREAS

11.IDENTIFICAR LOS ASPECTOS 42288 | 11,4441
IMPORTANTES DE LAS SITUACIONES QUE
SE PLANTEEN

12.LIDERAR E INFLUENCIAR A OTROS 3,0784 | 1,4624

13.0BSERVAR LA REALIDAD DEL MERCADO 441451 1,6536
CON APLITUD DE MIRAS

14.0RGANIZAR LA INFORMACION QUH 41373 | 1,5897
OBTIENES

15.PLANTEAR OBJETIVOS VIABLES 4,0784 ] 1,4443

16.SENSIBILIZARTE ANTE LAS NECESIDADES 4,0654 | 1,5204
DE LOS CONSUMIDORES

17.TOMAR CONSCIENCIA DE LOS VALORES 4,2549 | 1,4534
ACTUALES QUE EXISTEN EN EL MERCADO

18. TOMAR DECISIONES 41242 | 1,5145

19.TRABAJAR EN EQUIPO 3,7647 | 1,8700

20.VALORACION GLOBAL DEL CURSO il 4,0654 | 1,3845

Tabla 10.12

Indice de Penetracion y Descriptivos Basicos del Pretest de Percepcion del

Propio Aprendizaje
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£ === Media | Desv.

I' = e ' tip.

1. ANALISIS DE DATOS CUANTITATIVOS H 4,2379 { 1,483

2. BUSCAR IMPLICACIONES A LAS 4,2522 1 1,4676
SITUACIONES COMPLEJAS _

3. BUSCAR Y APROVECHAR 34,3930 1,4669
QPORTUNIDADES DE MEJORA

4. BUSCAR Y RECOLECTAR INFORMACION 228 #| 4,0482 | 1,4907

5. COMPROMETERTE CON LOS OBJETIVOS Sl 4,4356 | 1,5049
QUE SE PLANTEEN . 2

6. CONSTRUIR ¥ PONER A PRUEBA LOS = 4,3700 | 1,6575
PROPIOS MODELOS CONCEPTUALES :
SOBRE LA MATERIA =

7. CREAR Y APLICAR NUEVAS [DEAS QO = 4 5415 1,5027
CAMINOS ALTERNATIVOS DE ACCION

(8. DISENAR EXPERIMENTOS QUE TH 3,9345 | 1,8087
PERMITAN PONER A PRUEBA LAS IDEAS

9. ELEGIR LA MEJOR SOLUCION A LOS 45903 | 1,4094
PROBLEMAS PLANTEADOS .

10.ESTAR PERSONALMENTE IMPLICADO EN 4. 5463 | 1,7678
LAS TAREAS L

11.|DENTIFICAR LOS ASPECTOS 1 46344 | 1,4215
IMPORTANTES DE LAS SITUACIONES QUH t
SE PLANTEEN .

12 LIDERAR E INFLUENCIAR A OTROS 3,7336 | 1,7976

13.0BSERVAR LA REALIDAD DEL MERCADQ 49083 | 1,4616
CON APLITUD DE MIRAS

14 ORGANIZAR LA INFORMACION QUB 47162 | 1,3932
OBTIENES

15.PLANTEAR OBJETIVOS VIABLES 4 4889 | 1,3433

16.SENSIBILIZARTE ANTE LAS NECESIDADES 437051 1,4614
DE LOS CONSUMIDORES

17. TOMAR CONSCIENCIA DE LOS VALORES 47193 | 1,4989
ACTUALES QUE EXISTEN EN EL MERCADO

18. TOMAR DECISIONES 4 8777 | 1,5764

19. TRABAJAR EN EQUIPO 47313 | 2,0724

20.VALORACION GLOBAL DEL CURSO i 4 5895 | 1,4040

Tabla 10.13

Indice de Penetracion y Descriptivos Bésicos del Postest de Percepcion del

Propio Aprendizaje

La muestra en el caso del Postest de Percepcion del Propio Aprendizaje

(PoPR) es mayor (229) que en el contraste definitivo porque se aplico el test a

todos los alumnos del curso, hubieran participado o no en el experimento, para
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tener una muestra mas amplia s6lo con el objetivo de ver la consistencia interna de
la escala. La muestra final del experimento, como vemos posteriormente, fueron
155 alumnos, de los cuales 64 participaban en el Grupo Experimental, y 91 en el
Grupo de Cohtrol

Con el fin de evaluar el nivel de fiabilidad, utilizamos el mismo método
que en la escala piloto previa: el Alpha de Cronbach de la escala completa y de
dos mitades, lo realizamos tanto para la prueba previa PrPA (ver Tabla 10.14),

como para la posterior PoPA (ver Tabla 10.15).

Escala Piloto |

(29 items)

0,9446

Tabla 10.14_
Resultados de Fiabilidad de la Escala de la Prueba Piloto aplicada en el
PRETEST vs. la Escala Definitiva

e ores:del‘Alpha
Escala Piloto 1* mitad
(29 items) E. Piloto

(14 items)
0,9039 [=0,8967
Tabla 10.15
Resultados de Fiabilidad de la Escala de la Prueba Piloto aplicada en el
POSTEST vs. la Escala Definitiva

0,9446

A la vista de los resultados, podemos concluir que la prueba de fiabilidad
mediante el Alpha de Cronbach es igualmente aceptable en ambas escalas, aunque,
teniendo en cuenta que los valores de este coeficiente disminuyen cuando
disminuye el numero de items, los resultados de la escala definitiva se pueden

considerar mejores puesto que ha disminuido en nueve el numero de items.
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Podemos por tanto, aceptar como bueno el nivel de consistencia interna de la

Escala Definitiva de Percepcion del Propio Aprendizaje.

22.3.3 PRUEBA DE RESULTADOS DE APRENDIZAJE (PRA)

Se trata de la prueba crucial de nuestro experimento que nos va a ayudar a
contrastar ¢l primer enunciado bisico de nuestro trabajo de Tesis (Ver Capitulo
VIII).

Al construir la PRA, nos vemos ante la dificil tarea de medir el aprendizaje
del alumno después de haber realizado cada uno de los cursos de Planificacién de
Marketing, unos (Grixpo de Control) mediante clases magistrales y ejercicios
practicos, y otros {Grupo Experimental) mediante juego de simulacion de

Marketing.

La construccidon de un instrumento de medicion tan delicado hizo que
partiéramos de las siguientes consideraciones basicas:

a) Si consideramos el aprendizaje’®

como un proceso que produce un
cambio en la forma de actuar del individuo, teniamos que disefiar un
instrumento donde el individuo de alguna forma actuara fomando
decisiones y resolviendo problemas de Marketing. Evaluariamos, desde
esta perspectiva, no tanto la adquisicion sin mas de conocimientos sino

su reflejo sobre la propia actuacion del alumno.

382 partimos de que ¢l aprendizaje es un proceso de adquisicion y almacenamiento de
conocimientos y habilidades que produce un cambio relativamente permanente en la forma de
actuar del individuo, y que es provocado principalmente por la resolucion de problemas y la
consiguiente transformacion de la experiencia (ver capitulo III).
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b) El instrumento no debia beneficiar ningiin entorno de aprendizaje, no

podia ser ni un examen tradicional (que beneficiaria al grupo de control)
ni una ronda de un juego de simulacién (que beneficiaria al grupo
exﬁen‘mental), por lo que se elige un método intermedio: la resolucion
estructurada de un Caso de Planificacion de Marketing con objetivos

concretos y medibles.

c) La evaluacion del Caso debia ser lo mas objetiva posible, es decir, los

criterios de evaluacion no podian deberse a la opinidn experta pero,
siempre subjetiva, de un profesor, sino a la consecucién de los
objetives que se plantean en el Caso en base a resultados cuantificables.
De esta forma, se disefia un caso que pueda ser evaluado posteriormente
de forma cuantitativa mediante una hoja de calculo®® programada que
calcula los resultados que conseguiria el alumno con la solucion

planteada.

d) El instrumento construido debe dejar claro que la evaluacion del

alumno se va a realizar en funciéon de sus resultados cuantitatives,

es decir, de la consecucion de los objetivos que plantea el Caso.

383 Programada en Microsoft Excel por la autora, y utilizando idénticas relaciones funcionales
sobre Planificacién de Marketing que las explicadas en las Clases Magistrales al Grupo de

Control.
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De estas consideraciones surge el Caso de Planificacion de Marketing
(Ver ANEXO) que se utiliza como instrumento de evaluacién donde el alumno se
enfrenta a la situacion de una empresa que compite en un mercado de productos de
gran consumb en confluencia con otras dos empresas. El caso de la PRA relata la
historia del mercado durante los dos afios anteriores. Se le presentan al alumno fa
actuacion y los resultados de cada una de las empresas competidoras, asi como la
actuacion y resultados de su propia empresa. La resolucién del caso consiste en
diseiiar el Plan de Marketing de su empresa con el objetivo de introducir un
nuevo producte. El éxito en la resolucion del caso serd conseguir los mejores

resultados de explotacion con el nuevo producto introducido.

De esta forma, el alumno se encuentra con la responsabilidad de que sus
propias decisiones y actuacion en el mercado (disefio del Plan de Marketing)

determinan sus resultados.

Para evaluar cada Plan de Marketing, se introduce en la hoja de calculo las

decisiones de planificacion del alumno en las partidas que se recogen®®":

» Produccién de los productos que se comercializan.

= Precio de los productos en cada uno de los canales.

= Distribucién: eleccion de territorios, detallistas, margen a los mismos,
% de lineal que se quiere alcanzar, nimero de delegaciones
intermedias, y si son propias o no.

» Publicidad: insercion en medios y publicidad en el punto de venta.

= Fuerza de ventas: nimero de vendedores por delegacion.

384 Ver ANEXOS.
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El programa recoge una actuacion estandar logica de las otras dos
empresas segun sus resultados y actuaciones de afios anteriores, que se mantiene
constante para todos los alumnos (por tanto, todos son evaluados bajo las mismas
condiciones). La confluencia de la planificacion realizada por cada alumno y la
actuacion de las otras dos empresas hace que el programa pueda calcular los
Resultados de Explotacion del producto que se pretende introducir en el
mercado. Este es el indice que utilizamos para medir el éxito del alumno en la

PRA.

Dada la gran cantidad de datos e informacion que recoge el Caso, éste es
entregado al alumno una semana antes del dia de su resolucion, aunque la
informacion que se entrega no dice el objetivo concreto que debera alcanzar el
alumno, para asegurarnos de que lo resolvia individualmente el mismo dia de la
prueba, sino solo la historia del mercado y de la actuacion y resultados de cada una
de las empresas competidoras. El conocimiento de la situacion y la reflexion sobre
el Caso le serviria al alumno para poder resolverlo de forma légica el dia de la

prueba.

El tiempo de duracion de la PRA es de tres horas durante las cuales el
alumno debe desarrollar las decisiones relacionadas con el Plan de Marketing
sobre un formato estructurado que se le facilita. Por otra parte, debe justificar su

actuacién por escrito en cada una de las partidas que se le requiere.

La prueba debe ser realizada por todos los alumnos que participaban en el
experimento, sin embargo, algunos alumno no fueron capaces de resolver el caso y

entregaron la PRA sin resultados. Los 64 alumnos del grupo experimental
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resolvieron todos menos dos el caso, mientras que 11 alumnos del grupo de

control no lo resolvieron (ver Tabla 10.16).

s GIEXPERIMENTALZE

= EMMImo= | Maximos mM&dl&"%%Des"\?:ﬁD@
Resultado de Explotacid -1881.00 6500 -554,363 523.6390
Casos Perdido
Tota
S IGHCONTROLE S I aN === = Minimo = | = Maximo = - Media®s [FDesvEtp S|
' Resuitado de Explotacid -2615,0 -824,9543 493,622(

) Tabla 10.16
Indice de Respuesta y Descriptivos Bdsicos de PRA

22.3.4 CUESTIONARIO

Se aplican dos cuestionarios distintos (ver ANEXOS), uno al Grupo

Experimental, y otro al Grupo de Control.

Ambos recogen datos de clasificacién como®®:

Laedad

El sexo
Nivel socio cultural familiar

Tamafio de la familia

Ciudad de residencia y ciudad de origen

Trabajo

Y otros datos relacionados con sus estudios en general y de Marketing en

particular:

383 er ANEXOS
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» Nota obtenida en el curso anterior de Marketing

» Nota media de selectividad

 Asignaturas del Instituto en las que mejores y peores notas obtenia

¢ Nivel de asistencia a clase comparado con la asistencia a cursos
anteriores

» Expectativas profesionales de futuro en relacion a actividades relacionada

con Marketing

Sin embargo, el cuestionario del Grupo Experimental es mas completo y
recoge también cuestiones de procedimiento sobre la participacion en el curso
mediante Juego de Simulacion y de sus actitudes y preferencias respectos a los

métodos de aprendizaje.

Los resultados que hemos obtenido de este cuestionario no se han
analizado en su totalidad porque, si bien tienen gran utilidad a nivel descriptivo, no
nos ayudan a contrastar ninguno de los enunciados basicos y no se queria alargar el

trabajo de tesis innecesariamente.
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CAPITULO XI

CONTRASTACION Y
CORROBORACION DE
ENUNCIADOS
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23. RESULTADOS

En este apartado vamos a proceder a contrastar los enunciados basicos que
nos permitan corroborar posteriormente los enunciados teodricos (ver Capitulo
VHI), lo que nos lievara a obtener las conclusiones definitivas de nuestro trabajo

de tesis.

Para esta tarea vamos a partir de una premisa basica, el llamado “principio
de simplicidad del andlisis™*, basado en el principio ampliamente consensuado

37 en referencia al filosofo que lo extendio, es

denominado “la Navaja de Occam
decir, utilizar los métodos estadisticos mas simples (analisis univariable y
bivariable) para rechazar las hipotesis nulas que se planteen, y solo en el caso de

que no pueda ser realizado mediante estos métodos pasar al analisis multivariable.

En nuestro caso, TODOS los enunciados basicos han podido ser
contrastados mediante inferencias estadisticas de caracter bivariable, por lo que el

uso de métodos multivariables no ha sido necesario para nuestra labor.

Hemos introducido, al final, un Analisis de Posicionamiento de las
asignaturas de Marketing que los alumnos habian recibido durante su licenciatura
para observar como sitian el Seminario mediante Juego de Simulacién con
respecto al resto. En este caso si hemos utilizado analisis multivariable,

concretamente un método de Escalamiento Multidimensional No Métrico.

3 KINNEAR, T.C. y TAYLOR, J.R.: Investigacién de Mercados. Un enfoque aplicado. Mc
Graw Hill, 1993.
%" MARTINEZ TERCERQ, M.: Ciencia y Marketing. ESIC, 1999
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23.1 PRUEBA PREVIA

El objetivo de esta prueba, como ya hemos sefialado, es conocer si los
alumnos que pertenecen al Grupo de Control o al Grupo Experimental
parten del mismo nivel de conocimientos aplicados en Marketing al comienzo
del experimento. El hecho de haber distribuido a los alumnos de forma aleatoria en
los dos grupos nos deberia garantizar este hecho, y lo comprobamos con la Prueba

Previa.

Para ello se les hace resolver un ejercicio practico de Planificacion en
Marketing (ver ANEXO) que se evalua por resultados. Concretamente el ejercicio

se evalua en cuatro niveles:
Sobresaliente (3):  Plantea bien el ejercicio
Obtiene la solucion correcta del primer apartado

Obtiene la solucidn correcta del segundo apartado

Notable (2): Plantea bien el ejercicio

Obtiene la solucion correcta del primer apartado
Aprobado (1): Plantea bien el ejercicio
Nulo (0) No realiza ninguna tarea de forma correcta:
Los resultados obtenidos ;;ara cada grupo lo podemos observar en las

siguientes tablas (ver desde la Tabla 11.1 a la 11.6, y los graficos

correspondientes).
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Perdidos
Media
Mediana
Moda
Desv. tip.
Minimo
Maximo

orcentaje! Porce
Validos | Incorrecto 61 39,9 39,9 39,
Lo plantea 62 40.5 40,5 80,1

bien/resuelve

mal
Resuelve un 27 17, 17.4 98,0
apartado bien
Resueive los 3 2, 2,0 100.0
dos apartados

bien

Total 15 100, 100,

| Perdidos | Sistema
Total 1 100,

Tablas 11,1 y 11.2
Frecuencias y Descriptivos bisicos de la Prueba Previa
para Todos los Alumnos

Puntuao/ione\s en la prueva previa

Desv.tip. =79
Media = B
N = 153,00

Puntuaciones en la prueva previa

Grifico 11.1
Puntuaciones en la Prueba Previa (PrPA)
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N Perdidos
_ Media ,8871
Mediana 1,000
Moda 0
Desv. tip. ,870
Minimo 0
Maximo 3,0

Incorrecto
Lo plantea
bien/resuelve
mal
Resuelve un
apartado bien
Resuelve los
idos apartados
bien
Total
Perdidos Sistema

Total

Tablas 11.3y 11.4
Frecuencias y Descriptivos bdsicos de la Prueba Previa para el Grupo

Experimental

Puntuaciones en la prueva previa

30

Desv. tip. = 87
Media = 8
N = 62,00

Puntuaciones-en la prueva previa

Grifico 11.2
Puntuaciones en la Prueba Previa (PrPA)
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Prueba previa_

N

N Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv., tip.

Minimo

Maximo

Pégina 465

Incorrecto

Lo plantea 43
bien/resuelve
| mal ] |
Resuelve un 13 14,% 144 98 9
apartado bien
Resuelve los 1 1.1 1.1 100,0
dos apartado
bien
Total o1 100,0 100,0
Perdidos Sistema 0 [
Total 91 100,90

Frecuencias y Descriptivos bdsicos de la Prueba Previa
para el Grupo de Control

Tablas 11. 5y 11.6

Frecuencia

Puntuaciones en la prueva previa

Puntuaciones en la prueva previa

Desv. tip. = .73
Moda = 8

N=9100

Grafico 11.3
Puntuaciones en la Prueba Previa (PrPA)
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Podemos observar que las distribuciones de las calificaciones son muy
parecidas para ambos grupos, es decir, para aquellos que posteriormente
participaron en el Grupo de Control, y para aquellos que posteriormente

participaron en el Grupo Experimental.

Aplicamos la Prueba T de diferencias significativas de medias para aceptar
la hipotesis de que la media de puntuacién en la Prueba Previa no es

significativamente distinta entre ambos grupos, es decir:

H, = la diferencia entre la media obtenida en la prueba previa por el

grupo experimental y la obtenida por el grupo de control no es significativa.

En las Tablas 11.7 y 11.8 se observan los resultados al aplicar la prueba T
de diferencia entre medias para muestras independientes que incorpora el SPSS

9.0.1 para Windows y obtenemos los siguientes resultados.
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WMi o de contro}
Grupo experimental

Grupo de contro{ 91

intervalo de
Sig. |Diferencia dg Ermror tip de| conflanza para la
F Sig. 1 gl (bilateral) | medias |ia diferencia diferencia
| ] Inferior | Superior
Se han 2,195,141 - 904 151 3670 -1179 ,1302 -,4887 ,2530
asumido
varianzas
iguates o
No se han 3 -1179 134§ 5029 2671
asumido :
varianzas
iguales . ¥

Tablas 117y 11.8
Prueba T de Diferencia de dos Muestras Independientes

Si la prueba de Levene®® (F=2,195; Sig. 0,141) para igualdad de varianzas
no es significativa a un intervalo de confianza de 99,5% (nivel escogido para
rechazar la hipétesis nula), como observamos en la Tabla 11.8, podemos asumir
varianzas iguales, por lo que observamos los resultados para tal caso. No
repetiremos esta explicacion en posteriores contrastes, y sefialaremos

explicitamente los datos que hay que observar en cada caso.

388 El valor F estd basado en la prueba denominada “Test de Levene para la Igualdad de
Varianzas” La hipdtesis nula que se plantea aqui es que no hay diferencia entre las varianzas, de
este modo, la probabilidad que se observa aqui es la de que las varianzas sean iguales, siempre
que la probabilidad sea mayor de 0,05 (tomamos el valor mis cominmente utilizado para
contrastes de hipdtesis), entonces 1a hipbtesis nula de la igualdad de varianzas se cumple y por
tanto Ia aceptamos por lo que debemos tomar el caso para varianzas distintas, Ver BURNS, A.C.
y BURNS, RF.: Marketing Research. Second Ed. Prentice Hall, 1998.



‘Aprendizaje y Marketing: Pégina 468
Investigacién Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje

Capitulo X1. Contrastacién y Correboracion de Enunciados

El valor para prueba T de diferencias de medias en dos muestras
independientes es de -0,905, en este caso, por lo que €l nivel de significacion
bilateral es de 0,367, de esta forma, asumiendo que el nivel de significacion
aconsejado nb debe superar 0,050, no podemos rechazar la hipotesis nula, y por
tanto, Ia diferencia entre Ia media obtenida en Ia prueba previa por el grupo
experime:ital y Ia media obtenida por el grupo de control no es significativa a

un intervalo de confianza del 99,5%.

Podemos concluir que los alumnos que posteriormente fueron asignados a
un grupo o a otro partian del mismo nivel de aprendizaje, y, por tanto, este

factor no ha podido sesgar los resultados.

Este resultado nos ofrece, ademas, una garantia mas de que la asignacion
de ambos grupos fue realizada aleatoriamente, lo que reduce la posibilidad de

sesgo en las condiciones de partida y en otras condiciones secundarias.

23.2 PRETEST Y POSTEST DE PERCEPCION DEL PROPIO
APRENDIZAJE (PrPA Y PoPA)

Los resultados obtenidos de estas dos pruebas van a ser muy amplios, v,
ademas, son parte fundamental de la corroboracion de nuestras hipotesis tedricas
(ver Capitulo VIII). Estos resultados nos van a permitir poder conseguir los

siguientes objetivos;
a) Contrastacion del Segundo Enunciado Basico:

Los alumnos que completan su formacion en Marketing participando en

un curso basado en el Juego de Simulacion, valorardn mejor la
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aportacion que el curso ha realizado sobre su aprendizaje y formacion
profesional, que los alumnos que han realizado el mismo curso basado en

la Clase Magistral.
a) Contrastacion del Tercer Enunciado Basico:

Los alumnos que completan su formacion en Marketing con la
participacion en cursos que se basan en Juegos de Simulacion percibiran
que, el curso les ha ayudado a mejorar su aprendizaje en las actividades
relacionadas con las etapas fundamentales de aprendizaje, que se
refieren a la “observacion y reflexion” y a la “conceptualizacion
abstracta” al menos, en la misma medida, que les ayudo la Clase

Magistral en las mismas etapas.
¢) Contrastacion del Cuarto Enunciado Bésico:

Los alumnos que completan su formacion en Marketing con la
participacion en cursos que se basan en Juegos de Simulacion,
percibiran que el curso mediante Juego de Simulacion les ha ayudado a
mejorar su aprendizaje en las actividades relacionadas con las etapas
Jundamentales de aprendizajec  “experiencia  concreta” y
“experimentacion activa”, en mayor medida que les ayudo la Clase

Magistral en las mismas etapas de aprendizaje.
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d) Contrastacién del Quinto Enunciado Basico:

Los alumnos que no han completado su formacion mediante cursos
basados en Juegos de Simulacion percibiran que su curso de formacion,
les ha aportado menores ganancias de aprendizaje en las actividades
relacionadas con la “Experiencia Concreta” y la “Experimentacion
Activa” que los alumnos que han completado su formacion con el Juego
de Simulacion.

23.2.1 RESULTADOS PARA EL SEGUNDO ENUNCIADO BASICO

Uno de los items de la Escala de Percepcion del Propio Aprendizaje se
refiere a la valoracién global que los alumnos dan a la aportacion del curso a su
aprendizaje para desarrollar su actividad profesional actual o futura, se trata del
item nidmero 20 (ver ANEXO). La evolucién de la valoracion global del curso la
podemos observar comparando el resultado obtenido en el Pretest de Percepcion

del Propio Aprendizaje Previo (PrPA) con el Postest (PoPA).

En el caso del PrPA, el alumno esta valorando la aportacion del curso
desarrollado mediante Clase Magistral al que acaba de asistir durante los tres
primeros meses del curso, por tanto, todos los alumnos valoran el mismo curso. En
el caso del PoPA los alumnos del Grupo Experimental estan valorando el curso
mediante Juego de Simulacién, mientras que los alumnos del Grupo de Control
estan valorando el curso mediante Clase Magistral del periodo experimental. Los
resultados obtenidos sobre el item “Valoracion global” son notorios (ver Tablas
11.9). La valoracién de los alumnos en la escala de 1 a 7 utilizada aumenta en

todos los casos después del periodo experimental, pero existe un mayor incremento
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entre los alumnos que realizan el curso mediante Juego de Simulacién (ver Tablas

11.10).

VALORACI
DEL CURSO (PRETEST)

VALORACION GLOBAL
DEL CURSO (POSTEST)

Valoracion Global antes y después del periodo experimental para

Tabla 11.9

Todos los Alumnos

VALORACION GLOBAL

91

Valoracion Global antes y después del periodo experimental para el

DEL CURSO (PRETEST)
VALORACION GLOBAL 71 1,04
DEL CURSOQ (POSTEST)

Tabla 11.10

Grupo de Control

"VALORACION GLOBAL |

Valoracion Global antes y después del periodo experimental para el
Grupo Experimental

DEL CURSO (PRETEST) —
VALORACION GLOBAL 62 4,00 7,002 , 7531
DEL CURSO (POSTEST)

Tabla 11.11
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A la vista de los resultados, nos damos cuenta de que el incremento de la
puntuacion de “Valoracion global del curso™ en el Grupo Experimental (1,6452) es
mayor que en el Grupo de Control (0,2600).

Podemos comprobar si estas diferencias son significativas mediante una
Prueba T de Diferencia de Medias de Muestras Relacionadas®® tanto para el

Grupo de Control como para el Grupo Experimental.
Para ello planteamos la siguiente hipotesis nula;
H, (a) = la diferencia de medias entre la puntuacion de valoracion

global entre la PrPA y la PoPA es igual a 0 en el Grupo de Control y en el
Grupo Experimental a un intervalo de confianza de 99,5%.

ERROR
MEDIA

= ACIONADS
T DESV |
-ﬁPICA

— — -

Tabla 11.12
Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de la
valoracion global

En el Grupo Experimental podemos rechazar la H;; (a) con una significacion
de 0,000 (ver Tabla 11.12), pero no puede ser rechazada para el Grupo de Control

3 A través del programa estadistico SPSS 9.01.
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(0,506) por lo que la diferencia de la puntuacién media en los alumnos que
asistieron al curso mediante Juego de Simulacidén es significativa no siendo asi la
diferencia entre la valoracion de los alumnos que asistieron al curso mediante

Clases Magistrales.

Por otra parte, podemos ver si la evolucion desde la PrPA a la PoPA es
significativa entre ambos grupos en la variable “valoracion global”, lo que
definitivamente contrastaria nuestra hipétesis. Para ello pasamos, por tanto, a

negar la siguiente hipétesis nula;

H, (b)= La diferencia de las medias en el incremento de valoracion
global en las pruebas PrPA y PoPA entre el Grupo de Control y el Grupo
Experimental es igual a 0 en un intervalo de confianza del 99,5%.

Tenemos que generar una nueva variable “difvalor” que recoge las
diferencias de valoracion global del curso de todos los alumnos antes y después
periodo experimental. Es decir, es fruto de restar “Valoracion Global PrPA” menos
“Valoracion Global PoPA”.
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Grupo experimenta
Grupo de contro

= Haig L e
F sig. t Sig. | Derencia |Error tipde] _ Intervalo de
{bilateral)| de medias la confianza para la
diferencia diferencla
_ Infertor | Supetior
Se han 2,140,146 5,892 131 ,000  1,532§% ,2601 ,78982,2751
asumido
varianzas
Iguales -
No se han 1,532 ,2620 783722813
asumido
varianzas
iguales _

Tablas 11,13y 11.14
Prueba T de Diferencia de Medias para el incremento de
Valoracion Global del Curso

Asumiendo varianzas iguales dada la falta de significacion estadistica de la
Prueba Levene (0,146), la diferencia observada para la variable Valoracion Global
del Curso en el Grupo Experimental asciende a 1,65, mientras que la diferencia del
Grupo de Control sélo es de 0,11, por lo que es logico que podamos negar la
hipotesis nula planteada (Hy) a un intervalo de confianza del 99,5% con una

significacion muy alta (0,000) (ver Tablas 11.13 y 11.14),

Esta ultima negacion de la H, es especialmente importante para nuestras
conclusiones porque, a partir de ella, podemos aceptar la hipotesis alternativa de
que los incrementos de valoracion son significativamente mayores en el Grupo

Experimental que ha realizado el curso mediante Juego de Simulacién.
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De aqui podemos contrastar el Segundo Enunciade Bésico:

Contrastamos que los alumnos que completan su formacion en
Marketing participando en un curso basado en el Juego de Simulacion,
valorardn mejor la aportacion que el curso ha realizado sobre su
aprendizaje y formacion profesional, que los alumnos que han realizado

el mismo curso basado en la Clase Magistral

23.2.2 RESULTADOS PARA EL TERCER ENUNCIADO BASICO

En el Tercer Enunciado Basico se involucran los items relacionados con la
“Observacion y Reflexién” y con la “Conceptualizacion Abstracta”. El analisis
consiste en comparar las puntuaciones que los alumnos del Grupo Experimental
han otorgado a los items relacionados con estas dos etapas del Aprendizaje
Experiencial, antes y después de pasar el periodo experimental. Antes estarian
puntuando las Clases Magistrales, después estarian valorando el curso mediante

Juego de Simulacion.

Por otra parte, y para completar el analisis, podemos comparar las
valoraciones dadas a estos items por los alumnos que participan en el Grupo de
Control y las valoraciones de los que participan en el Grupo Experimental, para
asegurarnos de que esta diferencia no se produce por la evolucion natural del
alumno sino verdaderamente por el impacto del curso mediante Juego de

Simulacién.
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A. RESULTADOS PARA LA “OBSERVACION REFLEXIVA”

Comenzamos a analizar cada uno de los items relacionados con la

Observacion Reflexiva (ver Tablas 11.15, 11.16 y 11.17), empezando por los

descriptivos basicos antes y después del periodo experimental, es decir, en el

Pretest de Percepcion del Propio Aprendizaje (PrPA) y en el Postest de Percepcién
del Propio Aprendizaje (PoPA).

ariible

busreinf | Buscar y recolectar informacién

idenasp |Identificar los aspectos importantes de las
situaciones que se planteen
observ | Observar la realidad del mercado con
amplitud de miras
orginf | Organizar la informacién que obtienes
tomcons

Tomar consciencia de los valores actuales
que existen en el mercado ’

Tabla 11.15

Items relacionados con la Observacion Reflexiva

-4 busremf (PRETEST)

4. busremf (POSTEST)

:fidéhiéﬁf(mrgsﬂ

13. observ (PRETEST)

13 observ {POSTEST)

43z oriﬁf'(msmsn

17. tomcons (PRETEST)

17. tomcons (POSTEST)

Tabla 11.16

Descriptivos y diferencias de medias de los items de Observacion y Reflexion
antes y después del periodo experimental para todos los alumnos
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L

EXPERIME

NTALJ:

&R

. busreinf {PRETEST)
. busreinf (POSTEST)

11. idenasp (PRETEST) |-
11 idenasp (POSTEST)-[=

13. observ (PRETEST)
13. observ (POSTEST)

44. orginf (PRETEST) -
14 orginf (POSTEST) -

17. tomcons (PRETEST)
117. tomcons (POSTEST)

Tabla 11.17
Descriptivos y diferencias de medias de los items de Observacion y Reflexion
antes y después del periodo experimental para el Grupo Experimental
Con los datos de la Tabla 11.16 y 11.17 nos damos cuenta que en todos los
items relacionados con la Observacion Reflexiva, los alumnos del Grupo
Experimental han valorado visiblemente mejor el curso mediante Juego de

Simulacion que el realizado al comienzo mediante Clase Magistral.

Podemos por tanto, pasar a contrastar la hipotesis de que las diferencias
entre las puntuaciones anfes-después son significativas en estos items para el
Grupo Experimental, como vemos en la Tabla 11.18 utilizando el método de

Prueba T de Diferencias de Medias para Dos Muestras Relacionadas®.

La hipétesis nula que se plantea es la siguiente:

H, = La diferencia de las medias del incremento de la puntuacion de las

variables implicadas en la etapa de Observacion Reflexiva en las pruebas PrPA

3% De 1a versién del SPSS 9.01.
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y PoPA en el Grupo de Control y el Grupo an;enmental es igual a 0 a un
intervalo de confianza del 99,5%.

[ (PrPAPOPAYE

T = ; i
DESV | ERROR t
|_TIPICA | MEDIA

W:biisreint.

13 idenaspm

[y

13::obse,

= A o e e YR, 3
mmuwwmp“‘mm»mm““’mumw’“#AWM.M
e L A T TSRt At e e Lo AR T

[~ -8033 1.9229 2461 3.2 o] 003

Tabla 11.18 |
Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de
las variables de Observacion Reflexiva en el Grupo Experimental

A la vista de los resuitados de la Tabla 11.18 podemos rechazar la
hipétesis nula en todos los items para el Grupo Experimental. Este incremento
en la puntuacion de las variables, por otra parte, es mayor que el que se produce en
las puntuaciones dadas por el Grupo de Control en la PrPA y en la PoPA a las
variables relacionadas con la Observacion Reflexiva, como podemos ver en la

Tabla 11.19.
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&

. busreinf (PRETEST)
. busreinf (POSTEST)
11. idenasp (PRETEST) |- w94+
H1.idenasp (POSTEST):: '
13. observ (PRETEST)

13. observ (POSTEST)

Lll.-brginf-(PRETEs‘F)f
4. orginf (POSTEST)"
17. tomcons (PRETEST)
17. tomcons (POSTEST) 71

Tabla 11.19
Descriptivos y diferencias de medias de los items de Observacion y Reflexion
antes y después del periodo experimental para el Grupo de Control

ITEMS DE OBSERVACION REFLEXIVA (PrPA)

5
45
4 4
as
w 3
Z 25
E 1;- —&—TODOS ALUMNOS
on —8— GRUPO
o 1= s EXPERIMENTAL
4busreinf 1.  13.observ 14.orginf 17, | & GRUPODECONTROL
idenasp tomcons I
PUNTUACION

Grifico 11.4
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ITEMS DE OBSERVACION REFLEXIVA (PoPA)

—4— TODOS ALUMNOS

idenasp torcons EXPERIMENTAL

PUNTUACION
O - N & A O &

ITEMS —i— GRUPO DE CONTROL

Grafico 11.5

Para contrastar la hipotesis de que la diferencia de medias es

significativamente mayor en el Grupo Experimental que en el Grupo de Control,

hecho que podemos observar descriptivamente en las Tablas 11.17

y 11.19,

utilizaremos como en casos anteriores la Prueba T de Diferencias de Medias de dos

Muestras Relacionadas, pero en este caso para el Grupo de Control (ver Tabla

11.20). En este caso, sOlo en el item n° 14 (“Organizar la informacion que

obtienes™) es significativa la diferencia de medias de las pruebas PrPA y PoPA a

una significacién de 0,013, en el resto de items no podemos rechazar la

hipétesis

nula por tratarse de valores mucho méyores que 0,05 en el Grupo de Control.
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w'| 9. 835-021 171 T—.ud T 1d o

Tabla 11.20
Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de
las variables de Observacion Reflexiva en el Grupo de Control

En todas las variables podemos negar ia Hy con un intervalo de confianza
del 99,5%, y por tanto, podemos afirmar que el incremento de la valoracion del
Grupo Experimental entre la PrPA y la PoPA es mayor que el incremento

observado en el Grupo de Control.
Del analisis anterior podemos obtener dos conclusiones:
a) Los alumnos que participan en el Grupo Experimental perciben que el
curso mediante Juego de Simulacion les ha aportado mas en la etapa de

Observacion Reflexiva que el curso mediante Clase Magistral.

b) Los alumnos que participan en el Grupo de Control incrementan su

valoracion desde la prueba previa (PrPA) hasta la prueba posterior
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(PoPA) en menor medida que los alumnos de! Grupo Experimental, lo

que representa una mejor percepcion de los alumnos que asisten al curso

mediante Juego de Simulacién que los que asisten al curso mediante

Clase Magistral en las variables de Observacion Reflexiva.

B. RESULTADOS PARA LA “CONCEPTUALIZACION ABSTRACTA”

Un analisis similar es repetido para todas las variables implicadas en la

etapa de Conceptualizacion Abstracta con los mismos resultados. Pasamos a

exponer los datos para las variables involucradas (ver Tabla 11.21, 11,22, 11.23 y
11.24).

Analizar datos cuantitativos

2 busqimpl

Buscar  implicaciones a  las
situaciones complejas y ambiguas

6 consprob

Construir v poner a prueba tus
propios modelos conceptuales sobre
la materia

8 disexp

Disefiar  experimentos que te
permitan poner a prueba las ideas

Tabla 11.21
Items implicados con la Conceptualizacion Abstracta
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1. Analdat (pretest)
1. Analdat (postest)
2, busqimpl(pretest)= - 453 = =70
2 busqimpl(postest)” ~| =131 = T04= <.
6. consprob(pretest)
6. consprob(postest)
&sqp(pretest) =
“disexp(postest) =

3] = 100=

Tabla 11.22

Items de Conceptualizacion Abstracta antes y después del periodo experimental
para Todos los Alumnos

1 Ana!dat (pretest)
1. Analdat (postest)
2. busgimpl(pretest) =
2. busqgimpl Maﬂff', -
6. consprob(pretest)
Iiconsprobwostesﬂ

Tabla 11.33
Items de Conceptualizacion Abstracta antes y después del periodo experimental
para el Grupo Experimental
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Tabla 11.24
Items de Conceptualizacion Abstracta antes y después del periodo experimental
para el Grupo de Control

ITEMS DE CONCEPTUALIZACION ABSTRACTA (PrPA)

1]
=
u
= —4— TODOS ALUMNOS
—8— GRUPO
0 . EXPERIMENTAL
1. Analdat 2 6. —i— GRUPO DE CONTROL
busgimpl consprob
PUNTUACION

Grifico 11.6
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ITEMS DE CONCEPTUALIZACION ABSTRACTA (PoPA)

2]
)
g 4
L comey
g 3 -3
z
s 2
& 1
o i ~—&8—TODOS LOS ALUMNOS
busgimpl consprob EXPERIMENTAL
ITEMS —a&— GRUPO DE CONTROL

Grifico 11.7

De la misma forma que en el caso de los items relacionados con la
Observacion y Reflexion realizamos el contraste de hipétesis pretendiendo
rechazar, en el caso del Grupo Experimental, la hipotesis nula, hecho que no va a

tener porque ocurrir en ¢l Grupo de Control (ver Tabla 11.25 y 11.26).

‘EXPERIMENTAL:
= (PrPA-PoPA) ;
MEDIA DESV | ERROR t gl Sig.
TIPICA N!EDIA {bilateral) |
13770 16244 2080 _ -6.621] 60 00
_ | -1442q 15867 2033 -7.101 6 .000
6:.consprob.. 5
] -1.5069 2.0914 2657 5.011] 61
B, dISeXp o ;
|  -1.5484 1.7987 .2284 -6.778 61

Tabla 11.25
Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de
las variables de Conceptualizacion Abstracta en el Grupo Experimental
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Sig.
{bilateral)

1.5607 .136:1 1 .9sq
Tabla 11.26

Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de
las variables de Conceptualizacion Abstracta en el Grupo de Control

Como en el caso de las variables implicadas en la Observacion y Reflexion

podemos obtener de los resultados descritos arriba las siguientes dos conclusiones:

a) Los alumnos que participan en el Grupo Experimental perciben que el
curso mediante Juego de Simulacién les ha aportado mas en la etapa de

Conceptualizacion Abstracta que €l curso mediante Clase Magistral.

b) Los alumnos que participan en el Grupo de Control incrementan su
valoracion desde la prueba previa (PrPA) hasta la prueba posterior
(PoPA) en menor medida que los alumnos del Grupo Experimental, lo
que representa una mejor percepcion de los alumnos que asisten al curso
mediante Juego de Simulacién que los que asisten al curso mediante

Clase Magistral en las variables de Conceptualizacion Abstracta.
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Estas conclusiones hacen que contrastemos el Tercer Enunciado

Basico:

Contrastamos que los alumnos que completan su formacion en
Marketing con la participacion en cursos que se basan en Juegos de
Simulacion, percibirdn que el curso les ha ayudado a mejorar su
aprendizaje en las actividades relacionadas con las etapas
fundamentales de aprendizaje que se refieren a la “Observacion Y
Reflexion” y a la “Conceptualizacion Abstracta” al menos en la misma
medida que les ayudo la Clase Magistral en las mismas etapas.

23.2.3 CONTRASTACION DEL CUARTO ENUNCIADO BASICO

El Cuarto Enunciado Basico se refiere a las etapas del Ciclo de Aprendizaje
Experiencial de KOLB denominadas “Experiencia Concreta” y “Experimentacion
Activa”. En este caso, nuestro enunciado afirma que los alumnos que forman parte
del Grupo Experimental tendran decididamente que valorar mejor el curso

mediante Juego de Simulacion que el curso mediante Clases Magistrales.

En este apartado, siguiendo con el mismo esquema analitico del apartado
anterior, analizaremos por tanto las diferencias de puntuaciones de los items
relacionados con las etapas “Experiencia Concreta” y “Experimentacion Activa” en
la prueba previa (PrPA) y en la prueba posterior (PoPA), tanto en el Grupo
Experimental como en el Grupo de Control.
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A. RESULTADOS PARA LA “EXPERIENCIA CONCRETA”

10. Estar personalmente implicado en
las tareas
12 liderar 12. Liderar e influenciar a otros
16 sensibi 16. Sensibilizarte ante las necesidades
de los consumidores

=1 19 trabequi 19. Trabajar en equipo

Tabla 11.27

Items relacionados con la Experiencia Concreta

e ke

10. implpers (pretest)
10. implpers (postest)

7:

16. sensibi (pretest) ] 15
16. sensibi (postest) 13
195 tral {prete:

Tabla 11.28
Items de Experiencia Concreta antes y después del periodo experimental para
Todos los Alumnos
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10, implpers (pretest)
10, tmplpers mostest)

16. sensibi (pretest)
16, sensibi (postest)
19- ‘trabequi:(pretest,

19. trabequi (postest —
Tabla 11.29
Items de Experiencia Concreta antes y después del periodo experimental para el
Grupo Experimental

10. mq;pers (pretest)
W 0 tmplpers @ostest)

16. sensibi (pretest)
16. sens:b: (pastest)

1 9 tfabeqm jpostesg

Tabla 11.30
Items de Experiencia Concreta antes y después del periodo experimental para
el Grupo de Control
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ITEMS DE EXPERIENCIA CONCRETA (PrPA)

—4—TODOS ALUMNOS
—i— GRUPO
EXPERIMENTAL
—di— GRUPQ DE
10. 12, 16. CONTROL
implpers liderar sensibi
PUNTUACION

Grifico 11.8

ITEMS DE EXPERIENCIA CONCRETA {PoPA)

—&—TODOS LOS
ALUMNOS

—i— GRUPO
EXPERIMENTAL

—&—GRUPO DE
ITEMS CONTROL

PUNTUACION
o~ NW OO

12, 16. 19.
implpers liderar sensibi trabequi

-l
o

Grifico 11.9

Pasamos a realizar el contraste de hipotesis pretendiendo rechazar, en el

caso del Grupo Experimental, la siguiente hipétesis nula:

H, = La diferencia de las medias del incremento de la puntuacion de las

variables implicadas en la etapa de Experiencia Concreta en las pruebas PrPA
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y PoPA en el Grupo de Control y el Grupo Experimental es igual a 0 a un
intervalo de confianza del 99,5%.

Sig.
(llllaterall_

125 liderare o

— |_-806§ 20717

.263q

-2.7258 2.0974 2664] . .00
Tabla 11.31
Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de
las variables de Experiencia Concreta en el Grupo Experimental

gl Sig.

MEDIA I
— (bilateraf)

“nesv |ERRO '
—— | ripch MEDIA“
10Zimplpers= = = 22

] :'140'

1 az:LL 2164
Tabla 11.32
Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de
las variables de Experiencia Concreta en el Grupo de Control
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De los resultados descritos en las Tablas 11.31 y 11.32 obtenemos que
efectivamente, en todos los items relacionados con la Experiencia Concreta en el
Grupo Experimental podemos rechazar 1a hipétesis nula, no asi en el Grupo

de Control. Por tanto, concluimos que:

a) Los alumnos que participan en el Grupo Experimental perciben que el
curso mediante Juego de Simulacién les ha aportado mds en la etapa de

Experiencia Concreta que el curso mediante Clases Magistrales.

b) Los alumnos que participan en el Grupo de Control incrementan su
valoracion desde la prueba previa (PrPA) hasta la prueba posterior
(PoPA) en menor medida que los alumnos del Grupo Experimental, o
que representa una mejor percepcion de los alumnos que asisten al curso
mediante Juego de Simulacidn que los que asisten al curso mediante

Clase Magistral en las variables de Experiencia Concreta.
B. RESULTADOS PARA LA “EXPERIMENTACION ACTIVA”

La etapa de “Experimentacién Activa” ha sido estudiada mediante los

siguientes seis items (ver Tabla 11.34, 11.35y 11.36).
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Buscar y aprovecha oportumdades de
mejora
comprobj | Comprometerte con los objetivos que se
planteen
creaplid |Crear y aplicar nuevas ideas y caminos
alternativos de accion
elegsol | Elegir la mejor solucion a los problemas
planteados
objviab | Plantear objetivos viables
tomdeci | Tomar decisiones

Tabla 11.33
Items relacionados con la Experimentacion Activa

busqopo

3 bus@o fpretest) |
3. busg opo. jpost

7. creaplid (pretest)
F creq,r_rhd(poﬂest)

15, oij:ab (grae.st
15, objwab @stest)

Tabla 1T34
Items de Experimentacion Activa antes y después del periodo experimental
para Todos los Alumnos



‘ Aprendizaje y Marketing: Pégma 494
Investigacién Experimental del Juego de Simulacion como Método de Aprendizaje
Capitulo XI. Contrastacién y Corroboracién de Enunciados

700 4, 080
7,00 5 596

T 700 .
700 68871

7o0d 42418
7.00  5,4032

Tabla 11.35
Items de Experimentacion Activa antes y después del periodo experimental para
el Grupo Experimental

15. objviab (pretest)
5 obf __7ab (postest

Tabla 11.36
Items de Experimentacion Activa antes y después del periodo experimental
para el Grupo de Control
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ITEMS DE EXPERIMENTACION ACTIVA

{(PrPA)

5 .

4
2 3 —e— TODOS ALUMNOS
B2

—-#—GRUPO
1 EXPERIMENTAL
0- ; —a&—GRUPO DE
10. 12, 16. CONTROL
implpers liderar sensibi

PUNTUACION

Grifico 11.10

ITEMS DE EXPERIMENTACION ACTIVA
(PoPA)

—&—TODOS LOS

PUNTUACION
O = N W kA0

ALUMNOS
' i = —8—GRUPQ
3. 5. T7creapli  S.elegsol EXPERIMENTAL
busqopo  comprobj d —a&—GRUPO DE CONTROL

ITEMS

Grifico 11.11
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Pasamos a realizar el contraste de hipétesis pretendiendo rechazar, en el

caso del Grupo Experimental, la siguiente hipotesis nula:

Hj = La diferencia de las medias del incremento de la puntuacion de las
variables implicadas en la etapa de Experimentacion Activa en las pruebas
PrPA y PoPA en el Grupo de Control y el Grupo Experimental es igual a 0 a
un intervalo de confianza del 99,5%.

MEOA | DESV | ERROR
TIPICA

MEDIA

I 854d 1 73@ 22041 -8.201 61[ .000
Tabla 11.37
Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de
las variables de Experimentacion Activa en el Grupo Experimental
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EZGRUPO;DESS
CONTROL—

DESV | ERROR t S
TiPICA MEDIA |

DélegsolET | i

{5=objviab= =ik

=0 I B - o3

21974 143094 .168d  -1.161] 7d 249
Tabla 11.38
Contraste T para la Diferencia de Medias en el incremento de puntuacion de
las variables de Experimentacion Activa en el Grupo de Control

{83tomdeci==

De los resultados descritos en las Tablas 11.37 y 11.38 podemos rechazar
la hipotesis nula en todos los items de la Experimentacion Activa en el Grupo
Experimental, y solo podemos rechazarla en el item n® 7 (“Crear y aplicar nuevas
ideas o caminos alternativos de accion™) para el Grupo de Control, mientras que
para los cinco items restantes tenemos que confirmar la hipotesis nula de no

diferencias significativas de medias entre la PrPA y la PoPA para este grupo.

Por tanto, podemos concluir que:
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a) Los alumnos que participan en el Grupo Experimental perciben que el
curso mediante Juego de Simulacion les ha aportado mas en la etapa de

Experimentacion Activa que el curso mediante Clases Magistrales.

b) Los alumnos que participan en el Grupo de Control incrementan su
Qaloracién desde la prueba previa (PrPA) hasta la prueba posterior
(PoPA) en menor medida que los alumnos del Grupo Experimental, lo
que representa una mejor percepcion de los alumnos que asisten al curso
mediante Juego de Simulacién que los que asisten al curso mediante

Clase Magistral en las variables de Experimentacion Activa.

Estas conclusiones nos permiten contrastar ¢l Cuarto Enunciado

Basico:

Contrastamos que los alumnos que completan su formacion en
Marketing con la participacion en cursos que se basan en Juegos de
Simulacion percibirdn que el curso mediante Juego de Simulacion, les
ha ayudado a mejorar su aprendizaje en las actividades relacionadas
con las etapas fundamentales de aprendizaje “Experiencia concreta” y
“Experimentacion activa” en mayor medida que les ayudo la Clase

Magistral en las mismas etapas de aprendizaje.

23.2.4 CONTRASTACION DEL QUINTO ENUNCIADO BASICO

Para contrastar este enunciado vamos a hacer referencia a los resultados

obtenidos para el Cuarto Enunciado Basico (ver apartado 18.2.3), de los que
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podemos obtener que las medias de puntuacion en los items de las etapas de
Experiencia Concreta y de Experimentaciéon Activa son mucho mas bajas para el
Grupo de Control que para el Grupo Expenmental (ver Tablas 11.39 y 11.40),
ademas esta gran diferencia puede ser completada con un estudio de la evolucion
del alumno antes y después del periodo experimental. Los alumnos del Grupo de
Contro) perciben mayores aportes de aprendizaje en casi todos los items después

del periodo experimental, pero los alumnos del Grupo Experimental ain aprecian

mayores incrementos que los del Grupo de Control (ver Tabla 11.39).

DESV.TIP

i 71 3,6197 5526 62 6,3871

(il 3,2394 1,6254 62 5,0161

71 3,9706 1,4860 62 48871

*ﬁ?jgm'x 71 | 3,7324 1,7885 | 62 | 6,7581

Tabla 11.39
Diferencias de las medias en la Prueba Posterior de Percepcion del Propio
Aprendizaje para los Grupos Experimental y de Control en los items de
Experiencia Concreta.
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1.3412
1.3657
1.4340
1.4059
1.2439
1.4005
Tabla 11.40
Diferencias de las medias en la Prueba Posterior de Percepcion del Propio
Aprendizaje para los Grupos Experimental y de Control en los items de
Experimentacion Activa.

Parece evidente a simple vista que las diferencias son significativas, sin
embargo, lo podemos contrastar a través de una Prueba T de Diferencias de dos

Muestras Independientes como las que hemos aplicado en otros apartados®'.

H, = las diferencias entre las puntuaciones del PoPA del Grupo
Experimental y del de Control en los items relacionados con la Experiencia

Concreta y Experimentacion Activa son iguales a 0 a un intervalo de confianza

de 99,5%.

31 Método incluido en el SPSS 9.01.
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Diferencia de[Emor ti A

medias diferencia | confianza
para ta

diferencia

Inferior

10.
impipers

12
liderar

16
sensibi

19
trabequi

Prueba T de Diferencias de Medias entre el Grupo de Control y el Experimental

para los items de Experiencia Concreta en la PoPA

comprobj

7
creaplid

9

| elegsol
15

objviab

18
tomdeci

Tabla 11.42

Prueba T de Diferencias de Medias entre el Grupo de Control y el Experimental

para los items de Experimentacion Activa en la PoPA
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Podemos observar que en todos los casos negamos la hipotesis nula con un
intervalo de confianza del 99,5% tanto para las variables de la Experiencia

Concreta como para las variables de Experimentacion Activa.

La evidencia anterior puede ser completada observando la evolucion del
alumno antes y después del periodo experimental, la percepcion que tienen de su
propio aprendizaje evoluciona de forma distinta entre el Grupo Experimental y el
de Control, como hemos visto en apartados anteriores, y ademas, aunque en casi
todas las variables la evolucion es positiva, podemos observar que la evolucion de
la percepcion del propio aprendizaje del Grupo Experimental es mayor que la del
Grupo de Control.

Lo anterior nos lleva a pensar que la diferencia de puntuacion que se
observa en las wvariables relacionadas con la Experiencia Concreta y la
Experimentacion Activa desde la PrPA a la PoPA es mayor en el Grupo
Experimental que en el Grupo de Control (ver Tablas 11.41 y 11.42), por lo que en
este punto cabe un nuevo contraste de hipotesis que trate de negar la siguiente

hipétesis nula:

H, = la diferencia de puntuacion que se observa en las variables
relacionadas con la Experie.ncia Concreta y la Experimentacion Activa desde la
PrPA a la PoPA entre el Grupo Experimental y el Grupo de Control es igual a 0
a un nivel de confianza de 99,5%.

Para poder negar esta hipoOtesis necesitamos generar nuevas variables que
expresen la diferencia de puntuacion entre ambas pruebas (PrPA y PoPA) para

cada variable implicada en cada una de las etapas. Posteriormente aplicamos el
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contraste de hipotesis para cada nueva variable con una prueba T de Diferencia de
Medias entre dos Muestras Independientes™”. Los resultados los exponemos a

continuacion (\_rer Tablas 11.43 y 11.44).

=zPertenencia a.grupo-
experimental'o de-control| ==~
grupo de controf 71
“grupo experimentai 62
grupo de control 70
"grupo experimental 61
grupo de contro m
"grupo experimental 62 |
grupo de contro{ 71
"grupo expen‘menta’ 62
grupo de controk 71
"grupo experimental 62
grupo de control 71
"grupo experimental 62
grupo de control 68
"grupo experimental 62
grupo de control 71
"grupo experimental 62
grupo de controf 71
"grupo experimental 62
grupo de controf 71
"grupo experimental 62
Tabla 11.43
Estadisticos de Grupo para las variables diferencia entre la PrPA y la PoPA en

la Experiencia Concreta y la Experimentacion Activa

32 §PSS 9.01.
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79

3,377 ,068 4,94

Tabla 11.44

Contraste de Diferencia de Medias entre dos muestras (G.E. y G.C.) de las
variables diferencia entre PrPA y PoPA en las etapas de Experiencia Concreta y
Experimentacion Activa

Una vez mas en todas las variables se niega la hipotesis nuia planteada por
lo que podemos concluir que las diferencias entre la PrPA y la PoPA en el Grupo
Experimental es significativamente mayor que la diferencia entre la PrPA y la
PoPA en el Grupo de Control.
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Los resultados anteriores nos llevan evidentemente a_poder contrastar el

Quinto Enunciado Basico:

Por tanto, contrastamos que los alumnos que no han completado su
formacion mediante cursos basados en Juegos de Simulacion percibirdn que su
curso de formacion les ha aportado menores incrementos de aprendizaje en las
actividades relacionadas con la “Experiencia Concreta” y la “Experimentacion
Activa” que los alumnos que han completado su formacion con el Juego de

Simulacion

Con la contrastacion de este enunciado terminamos aquellos que han sido
contrastados con el instrumento de Percepcion del Propio Aprendizaje Previo y

Posterior.

23.3 PRUEBA DE RESULTADOS DE APRENDIZAJE (PRA)

De esta prueba surge una sola variable paramétrica (resulyog) que expresa
el resultado que el alumno consigue con el Plan de Marketing que se le encarga

desarrollar en el caso practico que se le presenta como prueba.

El caso que contiene la prueba tiene como objetivo concreto que el alumno
realice un Plan de Marketing Anual para lanzar un nuevo producto al mercado
consiguiendo el mejor resultado de explotacion sobre dicho producto para una
empresa ficticia que comercializa productos lacteos. Por tanto, se trata de un
gjercicio que tiene un resultado cuantificable, lo que resulta mas adecuado para que
las conclusiones sean lo mas objetivas posible, y podamos tratar los resultados

estadisticamente.
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A través del analisis de esta variable (resulyog) vamos a tratar de contrastar

el Primer Enunciado Basico:

Los alumnos que completan su formacion en Marketing con la
participacion en cursos que se basan en Juegos de Simulacion tomardn
decisiones de Marketing mas eficaces que aguellos alumnos que han

completado su_formacion solo a través de clases magistrales.

Consideramos las decisiones mas eficaces aquellas que consiguen mayor
beneficio para la empresa a corto plazo, puesto que es lo que la prueba (PRA) le

pide concretamente al alumno (Ver ANEXO).

A continuacion, presentamos los estadisticos principales para la variable
“resulyog” para el total de la muestra, para el grupo experimental, y para el grupo
de control (ver Tablas 11.45, 11.46 y 11.47 y los Graficos 11.12, 11.13 y 11.14).
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Estadisticos

RESULYCG
N Validos 146
Perdidos 7
Media -710,0515
Error tip. de la media 43,2294
Mediana -561,0000
Moda -34,00
Desv. tip. 522,3428
Varianza 2728420
Asimetria -1,063
Error tip. de asimetria ,201
Curtosis ,784
Error tip. de curtosis ,399
Rango 2670,00
Minimo -2615,00
Maximo 55,00
Cuartiles 25 -939,2500
50 -561,0000
75 -354,0000
L 100 55,0000

Tabla 11.45

Estadisticos para la variable “resulyog” en Todos los Alumnos

-

ResulYog

10 o

Desv. tip. = 522,34
Media = -710,1
N = 146,00

Todos los alumnos

Grafico 11.12
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Estadisticos
- RESULYOG
N Validos [ 84 |
Perdidos 7
Media -824,9643
Error tip. de la media 53,8586
Mediana -704,5000
Moda -354,00
Desv. tip. 493,6220
Varianza 243662,7
Asimetria -1,254
Error tip. de asimetria 263
Curtosis 1,568
Error tip. de curtosis 520
Rango 2446,00
Minimo -2615,00
Maximo -169,00
Cuartiles 25 -976,5000
S0 -704,5000
75 -470,5000
__ 100 169,0000

Tabla 11.46

Estadisticos para la variable “resulyog” en el Grupo de Control

ResulYog

Grupo de Cantrol

Grafico 11.13
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Estadisticos
RESULYOG
N Validos 62
Perdidos 0
Media -554,3632
Error tip. de 1a media 66,5022
Mediana -376,0000
Moda -34.00
Desv. tip. 523,6390
Varianza 274197.8
Asimetria -1,228
Error tip. de asimetria ,304
Curtosis 495
Error tip. de curtosis 599
Rango 1836,00
Minimo -1881,00
Maximo 55,00
Cuariiles 25 -708,5350
50 -376,0000
75 -222 0000
100 55,0000 |

Tabla 11.47
Estadisticos para la variable “resulyog” en el Grupo Experimental

ResulYog

141

Grupo Experimental

Grafico 11.14



Aprendizaje y Marketing: Pagina 510
Investigacién Experimental del Juego de Simulacién como Método de Aprendizaje
Capitulo XI. Contrastacion y Corroboracion de Enunciados

Una vez descrita la variable, pasamos a contrastar el Primer Enunciado
Basico, para lo que planteamos la siguiente hipotesis nula con objeto de contrastar

este Primer Enunciado Basico:

Hy = la diferencia entre los resultados de explotacion del Grupo de
Control y del Grupo Experimental en la PRA es de 0 a un 99,5% de intervalo de

confianza.

Con una simple prueba T de Diferencias de Medias para Muestras

Independientes® tendremos resuelta nuestra hipétesis (ver Tabla 11.45).

ntrol
_grupo experimental
Tabla 11.45
Estadisticos bdsicos de grupo

-270,6011 84,8140
-3,164 127, 002 -270,6011 85,5762

Tabla 11.46

Prueba T de Diferencia de Medias para el Resultado de la PRA entre el Grupo
de Control y el Grupo Experimental

3% §P5S 9.01.
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Dado el nivel de significacion de 0,02 (menor que 0,05) podemos negar la
hipétesis nula planteada anteriormente, y por tanto afirmar que los alumnos que
participan en el Grupo Experimental toman decisiones mas eficaces que los
alumnos que p-articipan en el Grupo de Control a un intervalo de confianza del
99,5%.

De este analisis contrastamos el Primer Enunciado Basico, y por tanto,

Los alumnos que completan su formacion en Marketing con la
participacion en cursos que se basan en Juegos de Simulacion tomardn

decisiones de Marketing mds eficaces que aquellos alumnos que han

|ft;mtpletaﬁh') su _formacion solo a través de clases magistrales.

23.4 CUESTIONARIO

El estudio plantea una serie de cuestiones a cerca de un conjunto de
caracteristicas sobre la totalidad de los alumnos implicados en la prueba. Se
recogen gran cantidad de datos que no vamos a exponer en este trabajo de tesis
por no ser de interés para la contrastacion de las hipotesis, lo que alargaria
innecesariamente este documento, sin embargo, creemos interesante exponer los
resultados obtenidos sobre dos de las preguntas del cuestionario dirigido al Grupo
Experimental, porque consideramos que enriquece el analisis de la valoracion sobre

el método probado (Juego de Simulacion de Marketing).
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Queriamos obtener la percepcion y valoracion que el alumno daba al
Seminario mediante Juego de Simulacién en comparacion con el resto de

asighaturas que, durante sus estudios de Licenciatura, habia cursado, a saber:

¢ Mercadotecnia de tercer curso de carrera (3°)
e Mercadotecnia Aplicada de cuarto curso de carrera (4°)

e Mercadotecnia Especial de quinto curso de carrera (5°)

Para realizar nuestros objetivos aplicamos uno de los métodos, bajo nuestro
punto de vista, mas objetivos de medicion de la percepcion y preferencia hacia
distintos objetos: las escalas multidimensionales no métricas. Concretamente
aplicamos el método ALSCAL que incorpora el paguete estadistico SPSS 9.01,
sobre un total de 64 alumnos que asistieron al Seminario mediante Juego de

Simulacion.
Para que el analisis fuera mas completo, se recogian dos medidas:

a) Medida de preferencias: se les pide a los alumnos que ordenen las
asignaturas de Marketing que han cursado desde la mas a la menos

preferida.

b) Medidas de Semejanzas: por otra parte, se les presentan todas las
posibles parejas que se pueden realizar con las cuatro asignaturas y se les

dice que las ordenen desde las mas a las menos parecidas entre si.

Realizamos, por tanto, dos analisis complementarios, uno, mediante la

informacion de preferencias, y el segundo, mediante la informacion de semejanzas.



Aprendizaje y Marketing: Pagina 513
Investigacion Experimental del Juego de Simulacion como Métado de Aprendizaje
Capttulo XI. Contrastacion v Corroboracién de Enunciados

En el primero, los resultados son exitosos, y pasamos a describirlos a continuacion,
sin embargo, en el caso de las semejanzas la configuracion resultante tiene un nivel
de ajuste muy bajo por lo que su interpretacion no es conveniente, la salida

obtenida para los datos de semejanzas se adjuntan en el ANEXO.

En primer lugar realizaremos una exposicion de los estadisticos descriptivos
de cada una de las vanables implicadas en el analisis (asignaturas de Marketing
que se impartian en la Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas), lo que

nos ayudaré a interpretar el analisis multidimensional posterior.

Estadisticos
4° Ko 5° MKGame
N Validos 84 64 64 64
Perdidos 0 0 0 0
Media 3,3906 2.3281 2,9063 1,3906
Mediana 4,0000 2,0000 3,0000 1,0000
Moda 4,00 2,00 3,00 1,00
Desv. tip. 9363 ,8367 7912 , 7892
Percentiles 25 3,0000 2.,0000 2,0000 1,0000
50 4,0000 2,0000 3,0000 1,0000

75 4.0000 3,0000 3,0000 1,0000 |
Tabla 11.47

Estadisticos descriptivos para cada asignatura’*

3941 a diferencia en N que en las pruebas anteriores es de N=62, v en esta es N=64 es debida a dos
alumnos que participaron en el experimento y, sin embargo, sblo quisicron rellenar el
cuestionario, pero no el resto de pruebas. Por tanto, s6lo se ha utilizado sus respuestas para este
caso.
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30
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
alidos . primero 9 14,1 141 14,1
segundo 31 48,4 48,4 62,5
tercero 18 28,1 28,1 90,6
cuarto 6 9.4 94 100,0
Total 64 100,0 100,0
Tabla 11.48

Distribucion de frecuencias para Mercadotecnia

30

Frecuencia

Grifico 11.15
Histograma para Mercadotecnia
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40

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumutado
Validos . primero 4 6,3 6,3 6,3
segundo 8 12,5 12,5 18,8
tercero 11 17,2 17,2 359
cuarto 41 64,1 64,1 100,0

Totat 64 100,0 100,0

Tabla 11.49
Distribucion de frecuencias para Mercadotecnia Aplicada

Frecuencia

4°

Histograma para Mercadotecnia Aplicada

Grifico 11.16
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50
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos . primero 2 3.1 3,1 3,1

segundo 17 26,6 26,6 29,7

tercero 30 46,9 46,9 76,6

cuarto 15 23,4 23,4 100,0

Total 64 100,0 100,0

Tabla 11.50

Distribucion de frecuencias para Mercadotecnia Especial

50

Frecuencia

50

Histograma para Mercadotecnia Especial

Grifico 11.17
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MKGame

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos primero 49 76,6 76,6 76,6
segundo 7 10,9 10,9 87,5
tercero 6 9.4 94 96,9
cuarto 2 31 3.1 100,0

Total 64 100,0 100,0

Tabla 11.51
Distribucion de frecuencias para el Seminario Juego de Simulacion de
Marketing

MKGame

Desv. tip.=,79
Madia = 1,4
N =64,00

Frecuencla

1.0 , 40

MKGame

Grifico 11.18
Histograma para el Seminario Juego de Simulacion de Marketing
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Intentando profundizar en el analisis de las preferencias utilizamos un
método de analisis multivariable que nos ayude a observar el posicionamiento de
cada una de las asignaturas en la mente del alumno. Consideramos que el método
de Escalas Multidimensionales No Métricas {AMN) es uno de los mas objetivos a
la hora de realizar mapas de posicionamiento. Concretamente elegimos el
algoritmo ALSCAL disponible en el paquete SPSS 9.01 para analizar los datos de

preferencias.

En el siguiente cuadro se expresan los resultados numéricos de la solucion

multidimensional en dos dimensiones (ver Cuadro 11.1) para el Analisis

Multidimensional No Métrico de Preferencias mediante ALSCAL®.

ALSCAL Procedure Options

Data Options-

Number of Rows (Observations/Matrix). 64

Number of Ceolumns (Variables) . . . 4

Number of Matrices e e e e e 1

Measurement Level . . . . . . . Ordinal

Data Matrix Shape . . . . . . . Rectangular
TYPE « « - . e . - . . Dissimilarity
Approach to Ties . . . . . . . Leave Tied
Conditionality . . . . .+ . . . Matrix

Data Cutoff at . . . . .+ . . . , 000000

Model Options-

Model . . . . . . . . . . . Euclid
Maximum Dimensionality . . . . . 2

Minimum Dimensionality . . . . . 2

Negative Weights . . . . . . . Not Permitted

Qutput Options-

¥ VICENS OTERQ, J.: Obtencion y Andlisis de Datos. Universidad Auténoma de Madrid,
1999,
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Job Option Header . . . . . . . Printed

Data Matrices . . . . . . . ., Printed (CONTINUA)
Configurations and Transformations . Plotted

Output Dataset . . . e Not Created

Initial Stimulus Coordlnates . Computed

Initial Column Stimulus Coordinates . Computed

Algorithmic Options-

Maximum Iterations . . . . . . 30
Convergence Criterion . . . . . , 00100
Minimum S-stress . e e e , 00500
Missing Data Estlmated by e e Ulbounds
Tiestore . . . . . « .« <« . . 1000

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared
distances)

Young's S-stress formula 2 is used.

Iteration S-stress Improvement
i 26052
2 »1B966 , 07085
3 15316 03651
4 £13272 02044
5 ,11988 ,01284
6 (11111 00876
7 £10469 00643
8 ,09870 00499
9 , 09566 00404
10 , 09227 00338
11 , 08937 , 00290
12 , 08681 00256
13 , 08451 ,00230
14 , 08240 (00211
15 08044 , 00196
16 07860 , 00184
17 , 07685 00175
18 , 07518 00166
15 L 07359 00160
20 07204 00155
21 07056 00147
22 06916 ,00140
23 ,06783 ,00134
24 06654 . 00128
25 , 06532 ., 00123
26 06415 (00117
27 06304 00111
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28 , 06198 , 00106
29 , 06098 , 00100
30 , 06003 ,00095 (CONTINUA)

Iterations stopped because
S—-stress improvement is less than , 001000

Stress and squared correlation (RS5Q) in distances
RSQ wvalues are the proportion of variance of the scaled data
(disparities)
in the partition {row, matrix, or entire data) which
is accounted for by their corresponding distances.
Stress values are Kruskal's stress formula 2.

For matrix
Stress = ,08412 R8SQ = ,99306

Configuration derived in 2 dimensions

Stimulus Coordinates

Dimension

Stimulus Stimulus 1 2

Number Name

Column
1 B , 6736 3,3266
2 A 2,5939% 1,5897
3 C 1,6440 2,8195
4 D -1,5087 =1,0729

Row

1 , 0194 -, 5887
2 , 0154 -, 5887
3 1,7780 -,45944
4 L0243 -,.5904
5 L0243 -,5804
6 2,831 , 0593
7 -,4086 -,3328
8 -1,4138 , 7112
9 -,3674 -,3402
10 ;0133 -, 5897
11 -,0663 -, 5441
12 -, 0663 -,5441
13 -1,2966 22,7698
14 -,3868 -,3249
15 -,0084 -, 5755
ie -1,1064 , 3041
17 1,7485 -,4889 (CONTINUA)
18 ;1332 , 0053
19 -.0802 -,5329

20 -1,3739 2,2247
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21 -,0247 -,5632
22 -,0247 -,5632
23 -,3933 -, 3162
24 ' -,42% -,3121
25 -1, 0905 ,2922
26 : -,3922  -,3169
27 ~,4298 -,3119
28 -,0235 -,5639
29 -,0235 -,5639
30 -,0235  -,5639
31 -, 7170 1,1976
32 2,2306 ~-,3008
33 -,4259 -,3128
34 -,0303 -,5588
35 -,3913 -,3158
36 -1,3890 , 6859
37 -1,0797 , 2833
38 -,3917 -,3156
39 -,4274 -,3119
40 -,0314 -,5582
a1 2,2124 -,3041
42 -,4194 -,3169
43 -,4194 -,3169
44 -,0297 -,5593
45 -1,1489 , 3889
46 -1,0679 ,2728
47 -,0304 -,5589
48 -,0304 -,5589
49 -,3855 -,3194
50 1,6942 -,4814
51 2,1938 -,3073
52 -,3714 -,3274
53 ~,4035 -,3262
54 ~-,3714 -,3274
55 -,1185 -,5061
56 ~,0248 -,5612
57 1,9715 -,2524
58 -1,0310 ,2403
59 ~,8958  3,1281
60 -,0389 -,5529
61 1,6774 -, 4635
62 -1,0635 2,5269
63 - ~,3691 -,3289
64 -,0412 -,5494

Figura 11.1
Salida del Andlisis Multidimensional No Métrico de Preferencias para Dos
Dimensiones mediante ALSCAL
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Por una parte, hacer notar, como hemos sefialado anteriormente que se
trata de un modelo ALSCAL utilizando ¢l calculo de las’distancias mediante el
algontmo euclidiano. Por otra, los datos son tratados de forma ordinal puesto que
se trata de ordenes de preferencias. El resultado es aceptable con una medida de
ajuste, medido por el Stress de Kruskal, de 0,08. Por lo que pasamos a
representar la solucion grafica, para su interpretacion. En ella, hemos representado
tanto la posicion de cada una de las asignaturas como la de los alumnos, lo que nos

aportara una mejor comprension del mapa resultante.

Modelo de distancia euclidea

omn W o
O ook
0 0O wemWo D

15 20 25 30 35 40
Disparidades
Grafico 11. 19
Grdfico de Ajuste Lineal del Modelo

Madelo de distancia euclidea
5,0

45
40
35
30
25

[
o
0O Do MEESD O

10 15 20 25 30 35 40 a5
Observaciones

Grafico 11.20
Grdfico de Ajuste No Lineal del Modelo
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Configuracion de estimulos derivada

Modelo de distancia euclidea

4-
Fila 59 ) o
34 ﬁlggii‘:'a 6?2 (9)“
Fila20so
2 i (4%
Fila 31 |

~~. Fila18 eI .. Filag
g ‘. B ,'. Ei R -
§ 0 m !
- s --“ """"" i
P~ =~ IP;
-14 a
_ 65% 14,3%
Dim2
-2 _ ] _
-2 -1 0 1 2 3

Dim1

Grifico 11.18
Configuracion Espacial en Dos Dimensiones

La configuracion se muestra clara, los sujetos sithan en el cuadrante
superior derecho todas las asignaturas de Marketing de la carrera menos el
Seminario Juego de Simulacion de Marketing, que lo sitlian en el cuadrante inferior
izquierdo, justo en el lado opuesto, lo cual refleja que para ellos es algo
absolutamente distinto a lo visto anteriormente, hallazgo completamente logico,

puesto que se trata de un método de aprendizaje que elios no han utilizado antes.

Por otra parte, los puntos que se denominan “Filas” representan la posicion

de cada uno de los alumnos entrevistados en el mapa bidimensional. Hemos
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realizado un recuento de la posicién de los alumnos, y hemos encontrado tres
conglomerados principales. Encontramos un conglomerado de alumnos que
destaca sobre los demas por ser el mas numeroso (IP,), con el 65% de los casos,
que tiene una posicion intermedia en el diagrama. Por otra parte, encontramos
otros dos que tienen, cada uno, el mismo nimero de casos (12,3%) que estan en
distintas posiciones dentro del diagrama. El llamado IP, estd muy cercano al IP,
aunque tiende hacia la parte superior izquierda del diagrama. El IP; se encuentra
en posiciones centrales pero tendiendo hacia la derecha del diagrama, y por tanto,

hacia la Asignatura de 4°.

Cada uno de los conglomerados se pueden interpretar como puntos
ideales, es decir, en qué posicion del diagrama se situarian los sujetos segin su
respuesta de preferencias. Por tanto, el mayor porcentaje de alumnos (IP;=65%)
tiende claramente a situar su preferencia hacia el Seminario mediante Juego de

Simulacidn, como ya hemos podido ver en los datos descriptivos univariables.

En cuanto a la interpretacion de los ejes, el eje de las abscisas parece
referirse a la posicion de preferencia, las asignaturas estan ordenadas de mayor a
menor preferencia, por tanto, podriamos llamarlo “preferencia global”. El eje de
coordenadas, sin embargo, no es facil interpretarlo, y no siendo fundamental su
interpretacion para el objetivo del estudio, preferimos no realizar interpretaciones

aventuradas que no sean facilmente comprobables con la realidad.
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24. CORROBORACION DE .ENUNCIADOS
TEORICOS

Los resultados descritos en ¢l apartado 18 nos permiten corroborar
nuestros Enunciados Tedricos puesto que hemos observado los Enunciados

Basicos Planteados.

Contrastados:

¢ Primer Enunciado Basico...............o.ccoccoeeninnn Apdo. 23.3

e Segundo Enunciado Basico........................ .. Apdo. 23.2.1
e Tercer Enunciado Basico..............c.ococoieeie. Apdo. 23.2.2
e Cuarto Enunciado Basico.............ccc.ocovrecnnnn Apdo. 23.2.3
¢ Quinto Enunciado Basico...............c..cceoeian Apdo. 23.2.4

Observado lo anterior, podemos corroborar los siguientes enunciados:

ﬁilnunciado Teérico 1° (Conocimiento de Fondo no Problemadtico):

Los niveles mas altos de aprendizaje se producen cuando el individuo
pasa por las cuatro formas fundamentales de aprendizaje: la
“experiencia concreta”, la “conceptualizacion abstracta”, la
“observacion reflexiva” y la “experimentacion activa”, y, por tanto,

completa el “Proceso de Aprendizaje Experiencial” (KOLB, 1984).
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Enunciado Teérico 2°
La clase magistral aplicada al aprendizaje en Marketing permite que el

aprendiz consiga, a lo sumo, completar las formas fundamentales del
Proceso de Aprendizaje Experiencial de KOLB que se refieren a la
“Observacion Reflexiva” y a la “Conceptualizacion Abstracta”, pero no
permite que el aprendiz complete las etapas de “Experiencia Concreta” y
de “Experimentacion Activa”.

Enunciado Teérico 3°:
El Juego de Simulacion, aplicado al aprendizaje en Marketing, permite
que el aprendiz pueda desarrollar y combinar las cuatro formas

fundamentales de aprendizaje.
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25. CONCLUSIONES: CORROBORACION DEL
ENUNCIADO NORMATIVO

Para establecer las Conclusiones de nuestro trabajo de tesis nos tenemos

que remitir nuevamente al Capitulo VIII, concretamente al apartado 19.

La corroboracion tedrica expuesta en el apartado anterior nos puede
permitir aplicar tantas normas como objetivos de aprendizaje podamos concebir, es
decir, dependiendo del Objetivo (O) que planteemos, la Norma o Enunciado

Normativo (N) podra ser uno u otro.

En nuestro caso, ya hemos explicado que et Objetivo (O) es;
(4]

Lograr que el aprendiz esté capacitado para tomar decisiones y resolver
problemas de forma eficaz en un entorno de Marketing profesional.
Siendo asi, y partiendo del argumento normativo:
Siendo ciertos los enunciados tedricos 1°, 2° y 3° (T) no se podrd lograr
O mediante la Clase Magistral y si se podra lograr O mediante el Juego

de Simulacion de Marketing.

Por tanto, nuestra conclusion principal y Norma sera:
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N

La ensefianza en el campo del Marketing, si quiere conseguir mayores
niveles de aprendizaje, deberd utilizar métodos que permitan al aprendiz pasar
por todas y cada una de las etapas del ciclo de aprendizaje experiencial
propuesto por KOLB en 1984: la “experiencia concreta”, la “conceptualizacion
abstracta”, la “observacion reflexiva” y la “experimentacion activa”, y, por
tanto, que les permita completar el “Proceso de Aprendizaje Experiencial”. Un
método que consigue al aprendiz completar este proceso es el Juego de

Simulacion de Marketing cuando se utiliza como método de aprendizaje.

La pregunta siguiente seria responder cémeo concebimos nosotros, por
tanto, el aprendizaje en Marketing. La respuesta es clara, si queremos que los
alumnos realmente aprendan y desarrollen conocimientos y habilidades que
posteriormente van a utilizar en los entornos profesionales, deberemos introducir la

ensefianza mediante el método del Juego de Simulacion de Marketing.

Hemos construido esquematicamente un modelo que explica nuestra
Teoria, es decir, la forma en que concebimos, después de nuestro estudio, el
aprendizaje en Marketing y el papel que debe jugar cada método de aprendizaje

(ver Figura 11.19).

Nuestro modelo esta basado en dos premisas basicas:

a) Por una parte, no excluimos ningin método de aprendizaje, cada uno

tiene su funcion y ayuda a alcanzar un objetivo concreto.
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b) Por otra parte, lo vamos a dividir en DOS FASES claramente
diferenciadas: “distribucion de informacion” y *“desarrollo de

conqcimientos y habilidades”.

Mientras que la FASE PREVIA va a estar encargada de distribuir
informacion para poder analizarla individualmente o en equipo, y permitira que el
alumno conozca lo que se ha desarrollado hasta el momento de la disciplina
estudiada (Marketing), la FASE DE APRENDIZAJE desarrolla el aprendizaje de

conocimientos y habilidades profesionales.

Si bien ambas fases son necesarias, la segunda de ellas es imprescindible si
quieren conseguirse unos objetivos de aprendizaje experiencial que desarrolle los
conocimientos y habilidades necesarios para la toma de decisiones y la resolucion

de problemas eficaces en entornos profesionales de Marketing.
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FASE PREVIA DE APRENDIZAJE
HABILIDADES

PROFESIONALES

ATERIAL

s

FASE DE APRENDIZAJE

METODOS
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ANEXO 1: PRUEBAS Y
CUESTIONARIOS



CUESTIONARION®

En el Dpto. de Marketing estamos realizando un estudio sobre la aportacion del curso de
Marketing a- tu formacion, los datos que vamos a recoger en esta encuesta son
totalmente confidenciales, y no repercutirin EN ABSOLUTO en tu nota de curso, para
nosotros es muy importante gue seas lo MAS SINCERO posible. Muchas Gracias.

Piensa sobre el curso de Marketing que ESTAS REALIZANDO actualmente y valora la
aportacion del curso a la mejora de tu capacidad para realizar y aplicar las siguientes
conductas o habilidades necesarias cuando te encuentres en un contexto profesional.

Utiliza para hacerlo esta escala de 1 a 7, donde 1 significa que el curso no contribuyé en

absoluto y 7, lo contrario. Rodea el nimero que elyjas con un circulo.

cEn qué medida estda contribuyendo el curso de Marketing que estds realizando

actualmente a la mejora de tu capacidad y/o habilidad para...?

£n absoluto
=1

En gran medida

1. Analizar datos cuantitativos 123 4 567
2. Buscar implicaciones a las situaciones complejas y ambiguas 123 4567
3. Buscar y aprovechar oportunidades de mejora 123 4567
4. Buscar v recolectar informacion 123 4567
5. Comprometerte con los objetivos que se planteen 1234567
6. Construir y poner a prueba tus propios modelos conceptuales) ' 2 3 # 567
sobre la materia
7. Crear y aplicar nuevas ideas o caminos alternativos de accion 1234567
8. Disefiar experimentos gue te permitan poner a prueba las ideas 1234567
9. Elegir la mejor solucion a los problemas planteados 1234567
10.Estar personalmente implicado en las tareas 1234567 B
11.Identificar los aspectos importantes de las situaciones que se| ! 2 3 4 567
planteen |
12.Liderar e influenctar a otros 123 4567
13.Observar la realidad del mercado con ampiitud de miras 1234567
14 Organizar la informacion que obtienes 123 4567
15. Plantear objetivos viables 1234 567
16.Sensibilizarte ante las necesidades de los consumidores 1234567
17. Tratar a los demas
18.Tomar consciencia de los valores actuales que existen en el} ' 2 3 4 567
mercado ,
19. Tomar decisiones T 233 567
20.Trabajar en equipo T 23 4567
21.Valoracion global del curso en lo que se refiere a la aportacion) ' 2 3 4 567
del mismo en el desarrollo de tu actividad profesional actual o
futura

APELLIDOS Y NOMBRE

(Tu nombre ¢s absolutamente necesario para la obtencién de conclusiones porque las correlacionaremos con
otros cuestionarios que te haremos a lo largo del curso, por favor. no dudes en ponerlo va que los resultados

de tu cuestionario son confidenciales. Muchas gracias)

CURSO Y GRUPO




CUESTIONARION®__

En el Dpto. de Marketing estamos realizando un estudio sobre la aportacion del curso de
Marketing a tu formacion, los datos que vamos a recoger en esta encuesta son
totalmente confidenciales, y no repercutirin EN ABSOLUTO en tu nota de curso, para
nosotros es muy importante que seas lo MAS SINCERO posible. Muchas Gracias.

Piensa sobre el curso de Marketing de 5° que ACABAS DE TERMINAR y valora la
aportacion del mismo a la mejora de tu capacidad para realizar y aplicar las siguientes
conductas o habilidades necesarias cuando te encuentres en un contexto profesional.

Utiliza para hacerlo esta escala de 1 a 7, donde 1 significa que el curso no contribuyd en
absoluto y 7, lo contrario. Rodea el numero que elijas con un circulo.

SEn qué medida estd contribuyendo este curso de Marketing que realizaste a principios
de curso a la mejora de tu capacidad y/o habilidad para...?

En absoluto En gran medida

1. Analizar datos cuantitativos 123 4567
2. Buscar implicaciones a las situaciones complejas y ambiguas 1234567
3. Buscar y aprovechar oportunidades de mejora. 1234567
4. Buscar y recolectar informacion 123 4 567
5. Comprometerte con los objetivos que se planteen 123 4567
6. Construir y poner a prueba tus propios modelos conceptuales| ! 2 3 ¢ 567
sobre la materia
7. Crear y aplicar nuevas ideas o caminos alternativos de accion 123 4567
8. Disefiar experimentos que te permitan poner a prueba las ideas 1234567
9. Elegir la mejor solucion a los problemas planteados 1234567
10.Estar personalmente implicado en las tareas 1234567
11.Identificar los aspectos importantes de las situaciones que se{ ! 2 3 ¢ 567
| planteen
12.Liderar e influenciar a otras 1234567
13.Observar la realidad del mercado-con-amphtud-de miras- p 1234567
14 .Organizar la informacion que obtienes ; 23 4567
15. Plantear objetivos viables T 234567
-16.Sensibilizarte ante las necesidades de los consumidores- 1234567
‘17.Tomar consciencia de los valores actuales que existen en eff ! 2 3 ¢ 3 67
| mercado
18. Tomar decisiones 123 4 567
19. Trabajar en equipo 123 4 567
T 23 4567

'20.Valoracion global del curso en lo que se refiere a la aportacion
del mismo en el desarrollo de tu actividad profesional actual o
futura

APELLIDOS Y NOMBRE

{Tu nombre es absolutamente necesario para la.obtencidén de conclusiones.porque las correlacionaremos con

otros cuestionarios que tc¢ hemos-heche- a- lo-large- del-curse; per faver, no dudes. en- ponerle-va que los

resultados de tu cuestionario son-completamente confidenciales; si-no-guieres usar tu propio- nombre gtiliza
un seudénimo, pero utiliza siempre el mismo. MUCHAS GRACIAS)

CURSO Y GRUPO




CUESTIONARIO N>

En el Dpto. de Marketing estamos realizando un estudio sobre la aportacion del curso de
Marketing a tu formacion, los datos que vamos a recoger en esta encuesta son

totalmente confidenciales, y no repercutirin EN ABSOLUTO en tu nota de curso, para
nosotros es muy importante gue seas lo MAS SINCERQ posible. Muchas Gracias.

Piensa sobre el curso MARKET GAME que ACABAS DE TERMINAR y valora la
aportacion del mismo a la mejora de tu capacidad para realizar y aplicar las siguientes
conductas o habilidades necesarias cuando te encuentres en un contexto profesional,

Utiliza para hacerlo esta escala de 1 a 7, donde 1 significa que el curso no contribuyd en
absoluto y 7, lo contrario. Rodea el numero que elijas con un circulo.

JEn qué medida ha contribuido el curso Market Game a la mejora de tu capacidad y/o
habilidad para...?

En absoluto En gran medida
. Analizar datos cuantitativos 12343567
. Buscar implicaciones a las situaciones complejas y ambiguas 1234567
. Buscar y aprovechar oportunidades de mejora 12343567
. Buscar y recolectar informacion L2123 4367
. Comprometerte con los objetivos que se planteen 1234567
2 34 567

. Construir y poner a prueba tus propios modelos conceptuales {!
sobre la materia

. Crear y aplicar nuevas ideas o caminos alternativos de accion 1234567 |
. Diseiiar experimentos que te permitan poner a prueba las ideas 1234367
. Elegir la mejor solucién a los problemas planteados 123453567
0. Estar personalmente implicado en las tareas 1234367
1.Identificar los aspectos importantes de las situaciones que se [} 2 3 4 367
planteen
2 Liderar e influenciar a otros 1234367
3.0Observar la realidad del mercado con amplitud de miras 1234567
4. Organizar la informacién que obtienes B
5. Plantear objetivos viables 1234567
6.Sensibilizarte ante las necesidades de los consumidores 1234567 |
1 23 4 567

7.Tomar consciencia de los valores actuales que existen en el

mercado
8.Tomar decisiones 1 2 3 4 567
i i 1 2 3 4 567
9. Trabajar en equipo
1 2 3 4 567

0.Valoracion global del curso en lo que se refiere a la aportacion
del mismo en el desarrollo de tu actividad profesional actual o
futura

APELLIDOS Y NOMBRE

(Tu nombre es absolutamente necesario para la obtencion de conclusiones porque las correlacionaremos con

otros cuestionarios que te hemos heche a lo largo del curso, por favor, no dudes en ponerlo ya que los

resultados de tu cuestionario son completamente confidenciales, si no quieres usar tu propio nombre utiliza

un seudénimo, pero utiliza siempre el mismo. MUCHAS GRACIAS)

CURSO Y GRUPO




PRIMER EXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIA ESPECIAL

APELLIDOS Y NOMBRE:

GRUPO: FECHA:

En el cuadernillo ANEXO tiene los datos de la evolucion de un mercado que comercializa
los productos LECHE y YOGUR durante dos afios consecutivos. En este mercado compiten
tres empresas (E1, E2 y E3).

Una vez estudiados los datos que le ofrecemos, debera realizar usted mismo la
PLANIFICACION DE MARKETING para la empresa E3 en el producto YOGUR en su
TERCER ANO vy en las siguientes areas:

e PRODUCCION

e PRECIO

e N° DE INSERCIONES PUBLICITARIAS

e INVERSION EN PLV (publicidad en el punto de venta)

e MARGENES A DETALLISTAS

e POLITICA DE DISTRIBUCION (MAYORISTAS O DELEGACIONES PROPIAS)
e FUERZA DE VENTAS (NUMERO DE VENDEDORES POR DELEGACION)

e MERCHANDISING (% DE LINEAL)

« PRESUPUESTO EN INVESTIGACION DE MERCADOS

Sus decisiones deberan tener como OBJETIVO que la E3 consiga BENEFICIOS en el
producto YOGUR 6 RESULTADO DE EXPLOTACION POSITIVOS.

Siempre considerando :

1) Que las decisiones en el producto LECHE para el afio 3 se van a mantener constantes.

2) Que tampoco van a variar los GASTOS F1JOS 6 DE ESTRUCTURA de la E3

3) Que no se puede volver a INVERTIR en INMOVILIZADO (lo que implica una
capacidad de produccion maxima para E3 de 280 millones de litros que pueden ser de
leche o de yogur). '

4) Que no se puede saber qué van a hacer las empresas E1 y E2, pero van a seguir actuando
tanto en LECHE como en YOGUR.

Para ello deberis cumplimentar la siguiente HOJA DE RESPUESTA, y mads tarde,
JUSTIFICAR con tus propias palabras o demostraciones tus DECISIONES.




PRIMER EXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIA ESPECIAL

HOJA DE RESPUESTAS : Pon tus decisiones en nimero en los espacios reservados en sombreado

DECISIONES DE YOGUR: ANO 3

I Nimero de Inserclones en Medios | - Namero de Inserciones ¢ Medios
Territorio A Territorio B
Coste de | Produccion i Produccion | PYP | PVP | PVP | PVP | PVP | PVP |] Serizl | Pelicu- | Misce- Noti- | Prensa | Serial | Pelicu | Misce | Noti- | Prens
produc. ANUAL de yogur AG | AS | AT | BG | BS | BT TV | las TV | taneos | cias TV -las - cias a
Pts/ | (mill. De litros) | (incluido Radio | Radio TV | laneos | Radio
litro) stock) Radic
E3 1758 S S - S B S B DR R S
Inversion en Inversion en Objetivas de Objetivos de
PLV PLY Margen a Detallistas Margen a Detallistas % de Lineal % de Lineal
Territorio A Territorio B Territorio A Territorio B Territorio A Territoric B
(Millones de ptas) (Millones de ptas) (En pesetas por litro) | (En pesctas por litro)

} B AG AS AT | AG AS AT 1 AG AS | AT | BG BS BT B AG AS AT | BG BS BT |

E3

DECISIONES GLOBALES : ANO 3

Inversion en Inmovilizado Presupucsto I
Investigacion Namero de Delegaciones

(milones de ptas.) | A . B

Nimero de vendedores por Delegacion
AS AT BS BT

E3 0




PRIMER EXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIA ESPECIAL

ESCRIBE AQU'i, EN POCAS PALABRAS Y DE FORMA RAZONADA, LA
JUSTIFICACION A TUS ANTERIORES DECISIONES:

1) DECISION DE PRODUCCION



PRIMER EXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIA ESPECIAL

3) DECISIONES DE NUMERO DFE. INSERCIONES PUBLICITARIAS Y PLAN DE
MEDPIOS



PRIMER EXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIA ESPECIAL

5) MARGEN DEJADO AL ESTABLECIMIENTO DETALLISTA



PRIMER EXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIA ESPECIAL

7) FUERZA DE VENTAS: NUMERO DE VENDEDORES POR DELEGACION



ANEXO

DECISIONES DE LECHE: ANO 1

| Nimero de Inserciones en Medios l Niamero de Inserciones ¢ Medios I
. Territorio A Territorio B
Coste de | Produceién | Produccién | PVR | PYP | PVP | PVP | PVP | PVP || Serisl | Pelicu- [ Misce- [ Noti- | Prensa | Serial | Pelicu | Misce-| Noti- | Prens
produc. ANUAL | DELECHE J AG | AS | AT | BG | BS | BT | TV |liasTV { ldmeos | clas TV | -las |léneos | cias M
Pts/litro) | (mill De | (millonés de : I Radio | Radio TV | Radio | Radio
o Jitros) - | . ligros) L , . i
Ei I 70 I 276 | 276 B0} 1i5)§120) 112 ) 1161220 200 | 0 1 200 | 0 | 250 | 200 | 0 [ 2001 O | 250 |
190 | 190 108 1 113 1 118 1 11511201 1258 200 | 100 | 100 | 50 1 100 | 200 | 100 1 100 | 50 1 100 |
2280 - 280 11707121 1612670 1197112271 129 01507 115017150 1.7150 1550 1 1501 150 1 150 1 150 | 50 |
Inversibn en Inversién en Margen a Detallistas | Margen a Detallistas % de Lineal % de Lineal
TeP:J‘I: R l T P:JV . Terrltorio.A Territorio B Territorio A Territorio B
rritono errnmtorio i
,(Mmmmj‘ ptas) (Millones de plas) (En pesétas por litro) | (En pesetas por litro)
AG AS AT | AG AS AT B AG | AS |AT|I BG | BS | BT AG | AS | AT | BG | BS BT
4 1 6 20 2 0 8 10 161 8 10 10 B 30 36 5 1 29 35 31
0 | 2 2 0 I 8 9 101 8 T 2 1 22 24 24
S0 1011 ' 115048 a3 F) 49 T ab) 46
VENTAS DE LECHE: ANO 1
l UNIDADES TOTALES VENDIDAS (millones de litros) i Unidades Vendidas a través de Delegaciones Propias (millones de litros) I TOTAL
VENTAS YA INCLUIDAS EN LAS TOTALES LITROS
i AG AS AT BG BS BT 1 AG AS AT BG BS BT 1 VENDIDOS
El | 36.509.145 | 42391.801 | 20.483.493 | 14.422.686 | 54.504.697 | 14.863.034 § 17.882.220 | 20.763.552 | 10.032.838 | 7.064.248 | 26.696.462 | 7.279.931 B 183.174.856 |
E2 1 45.735.181 | 46.158.394 | 22.162.236 | 12.998.031 | 41.247.638 | 13.826.921 N 27.440.926 | 27.694.852 | 13.297.253 | 7.798.767 | 24.748.418 | 8.296.097 W 182.128.402 |
-E3'1758.826.559 || 52.520.691 | 27.889.714 |:24.384.907 | 59.664.538'[:23.115.670 1'47.514.195 | 42,420,946 '[122:526.514 - 14.630.847:] 35.798.484'] '13.869.300'N 246.402.079. |
CUENTA DE RESULTADOS DE LECHE ANQ 1
Ingresos Netos | Costes directos Costes de almacenes Coste Mdrgenes Gastos de transporte Gastos de Transporte Inversién en
de produccién Mayoristas Detallistas Fébrica-Almacén Delegaciones-Detallistas Publicidad
El | 21.100.258.072 § 12.822.239.932 861.226.235 1.729.884.899 366.349.712 179.438.501 1.909.000.000
E2 | 20.943.297.267 J 12.748.988.129 670.192.214 1.685.313.042 364.256.804 218.552.625 1.548.000.000
:E3:1230.003.943.073 '] 17.248.145.545 | = i 682.742.667 1:°3,211.613.698 - 492:804.158 .. £3.520.590: +.1:764.000.000. -
RESULTADO DE EXPLOTACION LECHE
E1 3.232.118.792
E2 3.707.994.453
E3 6.281.116.414




DECISIONES DE LECHE; ANO 2

1 I Nimero de Inserciones en Medios I Niamero de Inserciones ¢ Medios |
‘ Territorio A Territorio B
Coste de | Produccién | Pioduccién | PVP | BVP | PVP | PVP | PVP Serial | Pelicus | Misce- | Noti- Prensd 1 ngf Pelied- | Misce- | Noti- [ Prenda [
produc. | ANUAL TOTAL AG | AS | AT | BG | BS | BT TV {1asTV | lineos | cias las TV | lhneos | cias '
Pts/ (mill. De (incluido Radio | Radio I Radio | Radio
litro) litres) Stock) , -; . \
il 70 1 100 ] 192.825.1440 112 1 116 | 121 [ 115 1 120 { 1258 150 | _50 | 150 | 50 | 1[50 W 150 | 50 1 150 i 30 | 150 |
[F2 | 70 | 250  1257,870.598 W 120 | 124 | 120 | 122 1 128 | 1324 250 [ {00 | 200 | 100 1 1foo W 300 | 100 | 200 1 100 | 75
f =761 7280 - 1.313:897,920 K 119°1 133 I 128 | 121 | 126 | 131 H: 200 .1 330 1 200 1. 54) 1 100 0 200 1 350 | 200 il 250 .1 ;100
-! Inversion en I Enversién en
PLY PLV Margen a Detallistas | Margen a Detallistas % de Lineal % de Lineal
Territorio A Territorio B Territorio A Territorio B Territorio A Territorio B
‘ (Millones de ptas) \ (Milloaes de ptas) (En pesetas por litro) | (En pesetas por litro) ‘
‘ I AG AS | AT ' BG | BS BT 01 AG | AS| AT | BG | BS | BT # AG | AS | AT | BG | BS | BT |
El | 4 6 2 | 35 3 1 09 11 TR i1 i1 1 20 25 23 1 20 | 24 21 |
U HE2 | 25 25 | 25 1 25 [ 25 25 01 10 | 11 12 |1 10 11 14 1 30 32 37 | 29 33 39 |
s T 118 20 1, 1 155 ] 20 10 B 16 | 13|11 U 47| 14 [ 12 K. 56, |42 | W1, 1 51 | 43 | 40 |
LVENTAS DE LECHE: ARO 2
] ‘ UNIDADES TOTALES VENDIDAS (millones de litros) Uuidades Vendidas g través de Delegal:lunes Propias (miflones de htros) TOTAL
‘ .- : VENTAS YA INCLUIDAS EN LAS TOTALES . LITROS
|  AG AS AT _ BG BS BT 1 . AG AT BG BS BT 1 VENDIDOS
E1 | 28.930.860 | 35.939.812 | 16.083.410 | 9.736.936 | 35.253.899 | 10.021.078 B 14.170.378 17.603.360 7.877.672 | 4.779.162 | 17.267.399 | 4.908.335 1 135.965.994 |
F2 | 34.493.957 | 37.922.698 | 21.818.633 | 13.166.935 | 43.397.610 | 18.037.941 N 20.696.236 | 22.753.467 | 13.091.092 | 7.900.109 | 26.038.393 | 10.822.692 I 168.837.774 |
" ¥3 | 74.275.611 | 63.837.918 | 30.948.171 | 27.835.764 | 73.582.620 | 22.675.543 N 59,992,389 | 51.561.868 | 24.996.829 | 16,701.347 | 44.149.278 | 13.605.235 N 293.155.627 |
LCUENTA DE RESULTADOS DE LECHE: ANO 2
¢ Ingresos Netos Costes directos de Costes de almacenes Coste Margenes Gastos de transporte Gastos de Transporte Inversién en
prodaccién Mayoristas Detallistas Fébrica-Almacén Delegaciones-Detallistas Publicidad
El 15.958.217.318 9.517.619.605 651.349.162 1.418.290.346 271.931.989 133.192.594 1.519.500.000
—£2 | - 21.198.561.400 11.818.664.177 678.360.748 1.885.477.075 337.675.548 202.603.978 2.390.000.000
-E3 | 36.262.261.201 - 20.520.893.884 817.240.431 4.134.203.773 £86.311.254 - - 422.013.889 2.750.000.000
“  [RESULTADO DE EXPLOTACION LECHE
El 2.446.333.622
-E2 3.885.789.874
-!f.:s 7.031.597.969
b



DECISIONES DE YOGUR: ANO 1

l l l l l i Nimero de Iuserciones en Medios | Niimero de Inserciones e Medios i
Territorio A _ Territorio B
Coste de |  Produceién | Produccién | PVP [ PVP | PVP | PVP IS&rﬁll Pelicu- | Misce- | Noti- | Prensa | Seriaf | Pelicv- | Misce- [ Noti- | Prensa.
prodac. ANUAL deyogor § AG | AS | AT | BG | las TV | Yineos | cias TV | 1asTV | lineos | cins
Pts/ | (mill De litros) | (niillones de| Radio | Radio Radio | Radio |
r litro) litros)
I 175 | 4 | 4 B250 1260 1270 1 250 1260 1 270 0 100 [ 300 [ 100 [ 100 { 200 { 166 | 300 | 100 | 160 | 200 |
E2 o175 | 10 |~ 10 B 230 1240 1 250 1 240 1250 (2558 0 1 0 1 0 1 0 [ 0 [ 100 | 50 50 1 0 ! 30 i
¥y N S N
Inversién en Inversién en
PLV PLY Margen 2 Detallistas| Margen a Detallistas % de Lineal % de Lineal
Territorio A Territorio B Territorio A Territorio B Territorio A Territorio B
| (Millones de ptas) {Millones de pfas) (En pesetas por (En pesetas por litro) l
litro)
| AG AS AT | BG BS BT B AG | AS | AT | BG BS BT 1 AG | AS AT | BG BS BT |
El | 13 40 5 | 10 28 3 1 14 14 15 1 14 14 15 B 82 82 81 74 73 72 |
E2 ] 0 0 0 1 0 0 o B 12 14 16 1 12 14 16 B 18 18 19 26 27 28 |
VENTAS DE YOGUR: ANO 1
UNIDADES TOTALES VENDIDAS (millones de litros) I Unidades Vendidas a través de Delegaciones Propias (millones de lifros) TOTAL
VENTAS YA INCLUIDAS EN LAS TOTALES LITROS
! AG AS AT BG BS BT 1 AG AS AT BG BS BT 1 VENDIDOS
El | 287314 287.314 143.657 666.381 1.977.224 638.109 1 140.727 140.727 70.363 326.394 968.447 312.546 T 4.000.000
E2 [ 90.278 90.278 . 45.139 377.318 1.153.872 405590 B 54.167 54.167 27.083 226.389 692.318 243.352 : 2.162.475

CUENTA DE RESULTADOS DE YOGUR: ANO 1

Ingresos Netos Costes directos de Caostes de almacenes Coste Margenes Gastos de transporte Gastos de Transporte Inversién en
produccitn Mayoristas Detallistas Fébrica-Almacén Delegaciones-Detallistas Publicidad
1.038.280.707 700.000.000 42.378.372 56.781.766 8.000.000 3.918.409 1.819.080.000

536.165.138 378.433.100 30.240.914

4.324.950 2.594.953 344.600.000

o (5[

17.157.456

RESULTADO DE EXPLOTACION YOGUR

El -1.591.877.840

E2 -240.586.234




DECISIONES DE YOGUR: ANO 2

|

l Nimero de Inserciones en Medios l Némero de loserciones ¢ Medios l
, Territorio A Territorio B
Costé de | Produccién | Proditocién | PVP [ PVP | PVP | PVP | PVP | PVE J Serial | Pelica- | Misce< | Noti- Prensd Seriql ‘Pelicu | Misce [ Noti- | Prens
produc, |~ ANUAL | deyogar J AG AS | AT | BG | BS | BT § TV |lasTV | lineos | cias | -las - cias i ]
Pts/ | (mill. De litros) | (inchuido Radio | Radio lineos | Radio
liro) | - .. | stocks) N . me C - o Radio |
El I 175 | 13 . 113.000.0000 250 1 260 1 270 | 250 | 260 1270 0 156 1 250 1 150 | 100 I 0 ] 50 L 250 1 150 | 100 | 100 |
[ E2 I 175 | 3 112.837.5258 250 1260 1270 1250 1260 1270 0 50 | 25 1| 50 | 25 [ 50 M 100 [ S0 { 50 | 50 | 40 |
P R A R N Y T I T I R T R e
]
f Inversién en Inversién en
PLV PLV Margen a Detallistas | Margen a Detallistas % de Lineal % de Lineal
Territorio A Territorio B Territorio A Territorio B Territorio A Territorio B
l {Millones de ptas) (Millones de ptas) (En pesetas por litro) | (En pesetas por litro) |
| _AG AS AT 1 BG BS BT 1 AG | AS | AT | BG BS BT B AG AS AT | BG BS BT |
1K1 I 5 4 2 01 3 4 1 1 14 14 15 | 14 14 15 1 85 84 84 | 68 66 61 |
E2 1 0 0 0 1 10 10 100 K 5 6 7 1 5 6 7 B 15 16 16 ] 32 34 9 |
E3 - ] - ‘- - b e - 0_- = S T -~ 0 - - - b - [T
' VENTAS DE YOGUR: ANO 2
I UNIDADES TOTALES VENDIDAS (millones de Iitros) Unidades Vendidas a través de Delegaciones Propias (millones dé litros) TOTAL
VENTAS YA INCLUIDAS EN LAS TOTALES LITROS
| AG AS AT BG BS BT 0 _AG AS AT BG BS BT 1§ VENDIDOS |
El | 2.966.715 | 2.961.798 | 1.479.670 | 1.139.953 | 3.380.866 | 1.070.998 § 1.453.100 | 1.450.692 724.744 558.350 1.655.952 524.576 1 13.000.000 |
E2 | 7375411 427.701 218.590 §79.920 2.790.107 | 1.145.796 N 4.425.217 | 256.619 131.153 527.949 1.674.053 687.473 W 12.837.525 |
B3 1 . - L e o 1 DSEEN IR Sl F T - N
* CUENTA DE RESULTADOS DE YOGUR; ANO 2 DE YOGUR: ARO 2
Ingresos Netos Costes directos del] Costes de almacenes Coste Margenes [ Gastos de transporte | Gastos de Transporte Inversién en
produccién Mayoristas Detallistas Fibrica-Almacén § Delegaciones-Detallistas Publicidad
El | - 3.364.440.000 2.275.000.000 137.322.680 184.550.668 26.000.000 12,734.829 1.859.000.000
E2 3.268.847.035 2.246.566.875 104.604.151 70.134.204 _25.675. 050 15.404.927 697.000.000 _
E3 -

RESULTADO DE EXPLOTACION YOGUR

El

-1.130.168.178

E2

109.461.828




DECISIONES GLOBALES : ANO 1

Inversién en Inmovilizs,dqi Presupuesto I I
' , _Investigacién Niimero de Delegaciones Nimero de vendedores por Delegacién
. (milonesdeptas) .. . . 0 AT . B_. . 0 AS | AT BS BT |
Et | 1000 .. I 107.000000 1 4 0 5 6 4 4 |
E2 - 0 . 1 99.000.000 1 5 .} 3 3 3 3 |
B3l « 1000 66,000,000 By - R RU: BURE B N 2 2 |

GASTOS COMUNES: ANO 1

Gastos de Delegacionesen Ay B

Gastos fijos o de estructura

Gastos financieros
{5% de interés)

Gastos de Amortizacion

Gastos de investigacién

E.l 648.000.000 700.000.000 0 600.000.000 107.030.000
E2 600.000.000 500.000.000 0 - 500.000.000 99.000.000
E3-]. 5 660.000000 ¢ .5 [ 2700.000.000 0 . N 2600.000.000 . 65.000.000

RESULTADO DE EXPLOTACION TOTAL
El -414.759.046
E2 1.618.408.219
B3 0w 4.286.116.414;

BALANCE: ANO 1

700.000.000 " -

INMOVILIZADO STOCK STOCK DISPONIBLE
LECHE YOGUR
El 6.000.000.000 6.497.760.068 0 -5.362.519.952
E2 5.000.000.000 551.011.871 [ 1.371.566.900 | 2.145.829.448 !
E3 | 6.000.000000 J2.351.854.455] 0. | 3.454.261.959 K1
CAPITAL BENEFICIO [ AMORTIZA- | CREDITOS J:TOTAI
ACUMULADO CIONES :
El 6.950.000.000 -414.759.048 600.000.000 0
E2 6.950.000.000 1.618.408.219 500.000.000 0
E3 | ' 6.950.000.000 .4,256.116.414 _§ 600.000.000 0




DECISIONES GLOBALES : ANO 2

—_‘ Inversién ¢n Inmovilizado Presupuesto I I |
: R I Investigaci6n Niimero de Delegaciones Nimero de vendedores por Delegacién
B _ (milones de ptas.) , ' I A B I AS AT BS BT |
E1 | N I 60.000000 1 4 4 I 4 5 3 3 |
E2 | 1.000 I 99.000.000 & 5 5 TE 3 3 3 |
E3 1 - g B 65.000.000 1 7 5 I 3 2 2 |
| GASTOS COMUNES: ANO 2

Gastos de Delegacionesen Ay B | Gastos fijos o de estructura | Gastos financieros Gastos de Amortizacién Gastos de investigacion

T (5% de interés)

El .. 552.000.000 700.000.000 268.125.956 600.000.000 60.000.000
E2 .. 600.000.000 700.000.000 0 600.000.000 99.000.000
E3 ... 660.000.000 700.000.000 0 600.000.000 65.000.000
; RESULTADO DE EXPLOTACION TOTAL
El -863.960.512
' E2 1.846.251.703
E3 . 5.006.597.969
[BALA' NCE; ANO 2

INMOVILIZADO STOCK STOCK § DISPONIBLE [=TOTAL ACTIVO"

LECHE YOGUR - L

El 6.000.000.000 3.980.140.475 0 2.253.659.082 |7 12.233.799.556 "
E2 6.000.000.000 6.232.367.683 0 -717.707.762 K~ ~11:514,659.922 2"
E3 6.000.000.000 1.430.960.586 0 .9,981.753.798 | 17.412.714.383 .
L CAPITAL | BENEFICIO |AMORTIZA-J CREDITOS ] TOTAL PASIVO™

’ ACUMULADGC | CIONES i Wy
El | 6.950.000.000 [ -1.278.719.560 § 1.200.000.000 § 5.362.519.116 § 12.233.799.556 "
E2 | 6.950.000.000 | 3.464.659.922 § 1.100.000.000 0 11.514.659.922 -
} E3 | 6.950.000.000 | 9.962.714.383 | 1.200.000.000 0 Lo 17:412,714.383:




Este cuestionario €s completamente confidencial y sus respuestas solo serdn utilizadas para fines cientificos. Por favor, responde
a estas preguntas de la forma mas sincera posible, ya que su respuesta no influira de ninguna forma a tu nota de curso.

Muchas gracias por tu colaboracién.

DATOS DE CLASIFICACION :

nta 25, ; Cudl es tu edad?

nta 26, Sexo:
-7| Hombre
=l Mujer

Pregunta 27. Estudios de-tu padre:”
Ningun estudio -
Estudios primarios
Bachiller
Formacion profesional
Licenciatura

_Ingenieria, arquitectura

Loh efalds

_P__regunta 28. Estudios de tu madre:
Ningin estudio
Estudios primarios
Bachiller
Formacion profésional
-1 Licenciatura
""" Ingenieria, arquitectura

Pregunta 29, Nimero de hermanos:
I hermanos |

Pregunta 30. Cindad de residencia:

Pregunta 3t. Ciudad-de origen:’

sunta 32. ; Trabajas ademds de estudiar?

Pregunta 33. Si es asi, jcudl es tu trabajo?

Pregunta 34, Nota ¢n el curso anterior de Marketing de 4°
CUrso:

Suspenso
Aprobado
Notable

Sobresaliente
Mafricula de honor

Pregunta 35. Nota media que obtuviste para entrar a la
universidagi (en numero):

Pregunta 36. En el Instituto sacaba las notas mds altas en...

Pregunta 37. En-¢l Instituto-sacaba las notas mas bajasen. ..

Pregunta 38. Nivel de asistencia-& clase durante el curso

Pregunia 39. Nivel de asistencia a clase durante cursos
antcnores

Pregunta 30. ;Te gustaria dedicarte al Marketing como

actividad profesional ?




Este cuestionario es completamente confidencial y sus respuestas sélo serdn utilizadas para fines cientificos. Por favor, responde
a estas preguntas de la forma mas sincera posible, ya que su respuesta no influira de ninguna forma a tu nota de curso.

Muchas gracias por tu colaboracion.

Pregunta 1. ;En qué empresa del Market Game has
participado?
CERISA
UBRESPA
| MILKY
VALKY
LARCY
POSCUAL
PASCUALETES
MIVAK
LACTIN
__|VIALACTEA
LECHE MU i
DELEITE
EL CANTARO
BIOMILK

—— ]

Pregunta 2. ;Cémo valoras. ¢n general. la experiencia de
haber participado en este juego de simulacién de marketing
{Market Game)?

Muv positiva

Positiva

Normal

Negativa

Muyv negativa

Pregunta 3. ;Cémo crees que el resto de tus compafieros
han valorado la experiencia de participar en el Marker
{rame?

Muv positiva

Positiva

Narmal

Negativa

Muyv negativa

Pregunta 4. . Sobre qué materias crees que trata el

Seminario Aarket Game? PUEDES SENALAR TANTAS

()P(‘]()’\ES COMO OUTERAS.

Pregunta 5. Piensa detenidamente en todas las asignaturas
de Marketing que has tenido durante la carrera y senala por
orden de preferencia (1° preferida, 2°, 3*y 4%). '

| Marketing de 3°

Marketing

Investigacion de Mercados

Publicidad

Economia

___{ Estadistica

___| Contabilidad

Finanzas

Otras (ESPECIFICA LAS QUE CREAS)

-] Marketing Aplicado de 4°
| Marketing Especial de 5°
Seminario MARKET GAME

Pregunta 6. Por favor, lee detenidamente las siguienies
paregjas de asignaturas y piensa qué asignaturas se parecen
mas entre si. SENALA POR ORDEN DE SEMEJANZA
(PON 1" A LA PAREJA QUE MAS SE PAREZCA
ENTRE Si, 2* A LA SIGUIENTE, Y ASI HASTA LA 6%).
: Marketing de 3° - Marketing de 4°

Marketing de 3° - Marketing de 5°

Marketing de 4° - Marketing de 5°

Marketing de 3° - Seminario MARKET GAME
Marketing de 4° - Seminario MARKET GAME
Marketing de 5° - Seminario MARKET GAME

Pregunta 7. ;En cual de los dos cursos siguientes crees que
has aprendido mas de Marketing en general?

"~. | _Parte inicial de la asignatura Marketing Especial de 5°
Seminano MARKET GAME

'1\‘1

Pregunta 8. ;Repetirias la experiencia de realizar un curso
con las mismas caracteristicas que el Seminario .\ arker
Game?

S
No

Pregunta 9. ;Cuantos componentes tenia tu cquipo dcl
MARKET GAME?

Dos '
Tres
Cuatro
Cinco
Seis

Pregunta 10. ;Cuantos miembros crees que han participado
_realmente en la toma de decisiones semana tras scmana”?
Dos
Tres
Cuatro
Cinco
Seis




Este cuestionario es completamente confidencial y sus respuestas solo seran utilizadas para fines cientificos. Por favor. responde
4 estas preguntas de la forma mas sincera posible. ya que su respuesta no influird de ninguna forma a tu nota de curso.

Muchas gracias por tu colaboracion.

Pregunta 11. Aproximadamente. .Cuanto crees que has
aportado TU PERSONALMENTE a la toma de decisiones
del equipo en términos de porcentaje?

10%

0%

30%

0%

50%

70%

Un 80% o mas

Pregunta 12. ;Cuinto tiempo medio le dedicabais a cada
_toma de decisiones aproximadamente?

Entre 1 v 2 horas

Entre 2 v 3 horas

Entre 3 v 4 horas

Entre 4 v 3 horas

Mis de 5 horas

Pregunta 13. ;Te parece suficiente el tiempo dedicado en el
curso a la toma de decisiones (es decir, tres dias para cada
toma de decisiones)?

Si. mas que suficiente

Si. suficiente

No. insuficiente

No. mas que insuficiente

Pregunta 14. Si no te parece suficiente. jcuintos dias crees
que serian necesarios ?
___|¥dias aTa semana

5 dias a la semana

Mis de una semana

Otros (ESPECIFICAR)

Pregunta 15. En cuanto a la forma de crganizar el trabajo
para tomar las decisiones jcon cudl de las siguientes
opciones identificas a tu empresa en mavor medida ?

Cada uno se hacia cargo de una parte de la hoja de
___| decisiones
__ | Tomabamos las decisiones todos juntos en comun

Pregunta 17. Si es asi jqué tipo de programa informatico?
Hojas de calculo
Bases de Datos
Procesador de textos
___| Otros (ESPECIFICAR)

Pregunta 18. Si tuvieras que asignar a cada miembro de tu
equipo un cargo dentro de la empresa /cudl de 10s siguientes
cargos crees que hubieran aparecido?
Presidente
Director General
- __|{_ Director de Marketing
5 Director de Produccion
| Director Financiero

Director de Publicidad v Promocién
Product Manager

Product Manager junior

Administrativo

|

Pregunta 19. En general, ;crees que en los equipos aparece
siempre una persona que lidera e influye en las decisiones
mas que los demas?

1 Si
No

Pregunta 20. En cuanto a las explicaciones que se te dan a
principios del Seminario sobre el funcionamiento dei juego

_te parecen...

{ Mas que suficientes
Suficientes
Insuficientes
Mads que insuficientes

Pregunta 21. ;,Crees necesaria la parte de prucba inicial
para familiarizarte con el juego?
No

Pregunta 22. Antes de comenzar tu participacion en cl
Market Game jen qué posicion pensabas que iba a quedar tu
empresa ?

Tomabamos las decisiones por separado. pero antes de
___ | introducirlas. las discutiamos todos juntos

Pregunta 16. JUtilizabais algin otro programa
informatico. aparte del MMT2. como ayuda para tomar las
decistones ?
Si
No

En primeras posiciones
___| En posiciones intermedias
___| En ultimas posiciones

——

Pregunta 23. ;Qué nivel de satisfaccion tienes sobre ia
posicion en la que ha quedado tu empresa ?

Satisfecho/a
Medianamente satisfecho/a
Insatisfecho/a




Este cuestionario es completamente confidencial y sus respuestas solo seran utilizadas para fines cientificos. Por favor. responde
u estas preguntas de la forma mas sincera posible. ya que su respuesta no influira de ninguna forma a t nota de curso.

Muchas gracias por tu colaboracion.

Pregunta 24, ;Animarias a tus amigos a realizar un curso
con las mismas caracteristicas que el Market Game, aunque
fuern de otra materia?

Si
No

DATOS DE CLASIFICACION :

Pregunta 25. ;Cual es tu edad?
[ - | Afios |

_Pregunta 26. Sexo:
Hombre
Mujer

il

Pregunta 27. Estudios de tu padre:
Ningun estudio

Estudios primarios
Bachiller

Formacién profesional
Licenciatura

Ingenieria. arquiteciura

_Pregunta 28. Estudios de tu madre:
Ningun estudio

Estudios primarios

Bachiller

Formacion profesional
Licenciatura

Pregunta 34. Nota en el curso anterior de Marketing de 4°
curso:

Suspenso
Aprobado

Notable
Sobresaliente
Matricula de honor

Pregunta 35. Nota media que obtuviste para entrar a la
universidad (en nimero):

Pregunta 36. En el Instituto sacaba las notas mas altas en...

Pregunta 37. En el Instituto sacaba las notas mas bajas en...

Pregunta 38. Nivel de asistencia a clase durante el curso

actual:
T 10%

| 20%

130%

140%

] 50%

60%

70%

80%

90%

Ingenieria. arquifectura |

Pregunta 29. Nitmiero de hertnanos:
[ l hermanos ]

Pregunta 30. Ciudad de residencia:

Pregunta 31. Ciudad de origen:

Pregunta 32. ; Trabajas ademas de estudiar?
Si
No

Pregunta 33. Si es asi, ;cudl es tu trabajo?

[00%

Pregunta 39. Nivel de asistencia a clasc durante cursos
anteriores:

10%

20%

30%

40%

30%

60%

70%

80%

90%

100%

Pregunta 40. ;Te gustaria dedicaric al Markcting comp
actividad profesional *

Si

No
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Frecuencias

Estadisticos

Resultado de Explotacion en Yogurt

N Validos 62
Perdidos 0
Media -554,3632
Mediana -376,0000
Moda -34,00
Desv. tip. 523,6390
Varianza 2741978
Rango 1936,00
Minimo -1881,00
Maximo 55,00
Percentiles 25 -708,5350
50 -376,0000
75 -222,0000
Resultado de Explotacion en Yogurt
[ Porcentaje u Porcentaje |
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos -1881,00 1 1,6 1,6 16

-1782,00 1 1,6 1,6 32

-1780,00 1 1,6 1,6 43

-1760,00 1 1,6 1,6 6,5

-1618,00 1 1,6 1,6 81

-1557,00 1 1,6 1,6 9,7

-1524,00 1 16 1,6 11,3

-1435,00 1 1.6 1,6 12,9

-1324,00 1 1,6 1.6 145

-1207,00 1 1.6 1,6 161

-981.00 1 1,6 1,6 17,7

-967,00 1 1,6 1,6 19,4

-940,00 1 1.6 1,6 21,0

-843,00 1 186 1,6 226

-757,00 1 1,6 1,6 24,2

-692,38 4 6.5 6,5 30,6

-665,00 1 1.6 1.6 323

-561,00 1 1,6 1.6 33,9

-481,00 1 1,6 1,6 335

-461,00 1 1,6 1,6 371

-456,00 1 1.8 1.6 387

-453,00 1 1,6 1.6 40,3

-449,00 1 1.6 1,6 419

-438,00 1 1.6 1,6 435

-434 00 1 1,6 1,6 45,2

-420,00 1 16 16 46,8

-394,00 1 1.6 1.6 48 4

-378,00 1 16 1,6 50,0

-374,00 1 1.6 16 51,6

-371,00 1 1,6 1,6 53.2

-369,00 1 1.6 1,6 54,8

-357,00 1 1,6 1.6 56,5
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Resuftado de Explotacion en Yogurt

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos -341.00 1 1,6 1,6 58,1
-288.00 1 16 1.6 59,7
-285,00 1 1,6 1.6 61,3
-273,00 1 16 16 62.9
-248,00 1 1,6 1.6 64,5
-244 .00 1 1.6 1.6 66,1
-241,00 1 1.6 16 67,7
-237,00 1 16 1,6 69,4
-235,00 1 16 1.6 71,0
-234.00 1 1.6 1,6 72,6
-228,00 1 16 16 74,2
-226,00 1 1.6 1,6 75,8
-210,00 1 1.6 1.6 77,4
-191,00 1 1.8 16 79,0
-188,00 1 16 1.6 80,6
-169,00 1 1,6 1,6 823
-86,00 1 1,6 1.6 83,9
-84,00 1 1.6 1.6 85,5
~34,00 5 8.1 8.1 93,5
28,00 1 1.6 1.6 95,2
-27,00 1 1.6 1.6 96,8
-6,00 1 1.6 1.6 98,4
55,00 1 1.6 1.6 100,0
Tolal 62 100,0 1000

Frecuencia

Resultado de Explotacion en Yogurt

14

o s VeV, W Y W W % %
Q"% %, Y0, 0, B, %, %, %, %,

0 0 0 0 O

0 “o Yo Yo Yo 0

Resultado de Explotaciéon en Yogurt

Desv. tip. = 523,64
~~

Media = -554 4
N =62,00
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Frecuencias

Estadisticos

Resultado de Explotacidn en Yogurt

N Validos
Perdidos
Media
Mediana
Moda
Desv. tip.
Varianza
Rango
Minimo
Maximo
Percentiles 25
50
75

84

7
-824,9643
-704,5000
-354,00
493,6220
2436627
2448,00
-2615,00
-169,00
-976,5000
-704,5000
-470,5000

Resultado de Explotacion en Yogurt

| Porcentaje [~ Porcentaj?
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilidos -2615,00 1 1.1 12 1.2
-2244,00 1 1.1 1,2 2.4
-1830,00 1 1.1 1.2 3,6
-1826,00 1 1.1 1.2 48
-1769,00 1 1,1 1.2 6,0
-1679,00 1 1,1 1,2 7.1
-1600,00 1 1.1 1.2 83
-1591,00 1 1.1 1.2 9,5
-1584,00 1 1.1 1.2 10,7
-1564,00 1 1.1 1.2 119
-1502,00 1 1.1 1.2 13,1
-1477,00 1 1,1 1,2 14,3
-1461,00 1 1,1 1.2 15,5
-1440,00 1 1.1 1,2 16,7
-1360,00 1 1.1 1,2 17,9
-1329,00 1 1.1 1.2 19,0
-1195,00 1 1.1 1,2 20,2
-1043,00 1 1,1 1.2 21,4
-1040,00 1 11 1.2 226
-981,00 1 1.1 1,2 23.8
-977,00 1 1.1 1.2 25,0
-975,00 1 1.1 1,2 26,2
-954,00 1 1.1 1.2 27.4
-939,00 1 11 1.2 28,6
936,00 1 1.1 1,2 29,8
-911,00 1 1.1 1.2 31,0
~-898,00 1 1.1 1.2 32,1
873,00 1 1.1 1,2 33,3
-867,00 1 1.1 1,2 345
-856,00 1 1,1 1,2 35,7
-846,00 1 1,1 1.2 36,9
-839,00 1 1.1 1.2 38.1
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Resultado de Explotacion en Yogurt

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaiidos _ -838,00 1 1,1 12 39,3
-829,00 1 1,1 1,2 40,5
-824,00 1 1.1 1,2 41,7
-822,00 1 1,1 1,2 429
-818,00 1 1,1 1,2 440
-813,00 1 1,1 1,2 452
-793.,00 1 1,1 1,2 46,4
-776,00 1 1,1 1,2 476
733,00 1 1,1 1,2 48,8
-729,00 1 1.1 1.2 50,0
-680,00 1 1,1 1,2 51,2
677,00 1 1.1 1,2 52,4
-663,00 1 1.1 1,2 53,6
-652,00 1 1,1 1,2 54,8
648,00 1 1,1 1,2 56,0
-637,00 1 1,1 1,2 57,1
620,00 1 1,1 1,2 58,3
-608,00 1 1,1 1.2 59,5
602,00 1 1.1 1,2 60,7
-573,00 1 1,1 1,2 61,9
-561,00 2. 2,2 24 64,3
-556,00 1 1.1 1,2 65,5
-546.00 2 2.2 2.4 67,9
-526,00 1 1,1 1.2 69,0
-522,00 1 1,1 1,2 70,2
-518,00 1 1,1 1,2 71,4
-508,00 1 1,1 1,2 72,6
-499,00 1 1,1 1.2 73,8
-472,00 1 1,1 1,2 75,0
-470,00 1 1,1 1,2 76,2
-469,00 1 1.1 1,2 774
-455,00 1 1.1 1,2 78,6
-448,00 1 1.1 1,2 79,8
-441,00 1 1.1 1,2 81,0
-397,00 1 1,1 1,2 82,1
-396,00 1 1,1 1,2 83,3
-371,00 1 1,1 1,2 84,5
-362,00 1 1,1 1,2 85,7
-354,00 4 4.4 4.8 90,5
-340,00 1 1,1 1,2 91,7
-332,00 1 1,1 1.2 92,9
-316,00 1 1,1 1.2 84,0
-252,00 1 1,1 1,2 95,2
-174,00 1 1,1 1,2 96,4
-170,00 2 22 2,4 98,8
-169,00 1 1,1 1.2 100,0
Total 84 92,3 100,0
Perdidos Sistema 7 7.7
Total 91 100,0

Péagina 2



Frecuencia

20

101

Resultado de Explotacién en Yogurt

Desv. tip. = 493,62

o

Media = -825,0
N = 84,00

"90
‘o Yo 0.0 0 %o %o 0,0 0,0 ‘o 0 0 0 -0

X X, 0 Yy Vg o 7
6, T, Sy YO B, 6 W
0000000000

i, By B ¥
% Y %,% %, %

Resultado de Explotacidon en Yogurt
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RELIABILITY ANALY SIS -

N of Cases =

Scurce of Variation

Between Pecple
Within Peopie
Between Measures
Residual
Nonadditivity
Balance
Total
Grand Mean

Two-Way Mixed Effect Model

118,0

Analysis of Variance

Sum of Sq. DF
2854,0847 117
4875,5714 3186

608,0630 27
4267,5085 3159
1,9900 1
4265,5185 3158
7729,6562 3303
3,9734

SCALE (AR L PHBA)

Mean Square F

24,3939
1,5303
22,5209 16,6709
1,3508
1,9500 1,4733
1,3507
2,3402

Intraclass Correlation Coefficient

People Effect Random, Measure Effect Fixed

(Consistency Definition):

Single Measure Intraclass Correlation = ,3786*

85,00% C.I.: Lower = 3191 Upper = 4493
F= 18,0574 DF = { 117, 315%,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 }
Average Measure Intraclass Correlation = ,9446*

95,00% C.I.: Lower = 9292 Upper = , 9581

"F = 18,0574 DF = |

is present or not.

117, 3159,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 }
*: Notice that the same estimator is used whether the interaction effect

**: This estimate is computed if the interaction effect is absent,
otherwise ICC is not estimable.

Tukey estimate of power to which observations
must be raised to achieve additivity =

Hotelling's T-Squared =

340,7422 F

1]

, 7554

9,8156 Prob. =

Prob.

0000

, 2249

+ 0000
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Degrees of Freedom: Numerator = 27 Dencminator = 91

Reliability Coefficients 28 items

Alpha = , 9446 Standardized item alpha = » 9451

Anailisis de fiabilidad

W*kkrk Mathod 2 {covariance matrix) will be used for this analysis ***x**
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RELIABILITY ANALYSTIS -

N of Cases = 62,0

Analysis of Variance

SCALE (A L'P HA)

Scurce of Variation Sum of 3qg. DF Mean Square F
Between People 1576,3111 61 25,8412
Within People 2507,3571 ig74 1,4978
Between Measures 292,9263 27 10,8491 8,0691
Residual 2214,4309 1647 1,3445
Nonadditivity , 0101 1 , 0101 , 0075
Balance 2214,4208 1646 1,3453
Total 4083, 6682 1735 2,3537
Grand Mean 4,0138
Tukey estimate of power to which ocbservations
must be raised to achieve additivity = 1,0247
Hotelling's T-Squared = 234, 3465 F = 4,9800 Prob. =
Degrees of Freedom: Numerator = 27 Denominator =
Reliability Coefficients 28 items
Alpha = £ 9480 Standardized item alpha = , 9486

Analisis de fiabilidad

*x4kkk Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysig *****+

Prob.

, 0000

, 9311

. 0000
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RELIABILITY

N of Cases =

Source of Variation

Between People
Within People
Between Measures
Residual
Nonadditivity
Balance
Total
Grand Mean

ANALY SIS -

59,0

Bnalysis of Variance

sum of Sq. DF
1618, 9189 58
2012,0714 1593
232,1090 27
1779, 9625 1566
,1396 1
1779,8228 1565
3630, 9903 1651
3,9262

Tukey estimate of power to which observations
must be raised to achieve additivity =

Hotelling's T-Squared = 242,2033 F =
Degrees of Freedom: Numerator =
Reliability Coefficients 28 items

Alpha = , 93593

Standardized item alpha =

Analisis de fiabilidad

*xxwrk Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysig *#*x++

SCALE (A L P H A)

Mean Sguare F

27,9124
1,2631
8,5966 7,5633
1,1366
1396 , 1228
1,1373
2,1993

1,0973

4,9492 Prob.
27 Denominator

» 9602

Prob.

, 0000

, 7261

0000
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RELIABILITY ANALYSIS - §

N of Cases = 59,0

Bnalysis of Variance

Source of Variation Sum of 3Sq. DF
Between Peodple 1227,8002 58
Within People 2863, 5000 1593
Between Measures 457, 6053 27
Residual 2405,8947 1566
Nonadditivity 7,1984 1
Balance 2398,6963 1565
Total 4091, 3002 1651
Grand Mean 4,0206

Tukey estimate of power to which cbservations
must be raised to achieve additivity =

Hotelling's T-Squared = 261,4525 F =
Degreés of Freedom: Numerator =

Reliability Coefficients 28 items

Blpha = . 9274 Standardized item alpha

CALE {8 L PHA)

Mean Square

21,1690
1,7976
16,9483
1,5363
7,1984
1,5327
2,4781

4151

5,3426

= , 9262

Prob.
27 Denominator

11,0317

4,6965

Prob.

, 0000

, 0304

. 0000
32
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RELIABILITY ANALYSTIS - SCALE (L 1L PHA)

Reliability Coefficients
N of Cases = 152, 0 N of Items = 20
Alpha = , 9418

Analisis de fiabilidad

+#xxkd* Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****++
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RELIABILITY

Reliability Coefficients
N of Cases = 152,0

Alpha = ,8929

Descriptivos

ANALY SIS

Estadisticos descriptivos

SCALE

N of items = 10

(& L. P H A)

-

N

Minimo

Maximo Media

Desv. tip.

T1ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

11BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS

11BUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE
MEJORA

11BUSCAR Y
RECOLECTAR
INFORMACION
11COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS
QUE SE PLANTEEN

11CONSTRUIR Y PONER
A PRUEBA L.OS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

11CREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS

AL TERNATIVOS DE
ACCION

11DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER A
PRUEBA LAS IDEAS

11ELEGIR LA MEJOR
SOLUCION ALOS
PROBLEMAS
PLANTEADOS
11ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS
TAREAS
11IDENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN

11LIDERAR E
INFLUENCIAR A OTROS

153

153

153

153

153

153

153

153

153

153

153

153

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

7,00

7.00

7,00

7,00

7.00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

3,8105

3,6405

3,7451

3,5294

3,9085

3,5425

3,6340

3,2092

4,0915

3,8497

4,2288

3,0784

1,2605

1,2805

1,3155

1.4238

1,3830

1,6181

1,5293

1,4897

1,4795

1,6132

1,4441

1,4624
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Estadisticos descriptivos

N

Minimo

Maximo

Media

Desv. tip.

110BSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON
APLITUD DE MIRAS

110RGANIZAR LA
INFORMACION QUE
OBTIENES
11PLANTEAR
OBJETIVOS VIABLES
11SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES
11TOMAR
CONSCIENCIA DE LOS
VALORES ACTUALES
QUE EXISTEN EN EL
MERCADO

11TOMAR DECISIONES

11TRABAJAR EN
EQUIPO

F1VALORACION
GLOBAL DEL CURSO

N vélido (segun lista)

152

153

153

153

153

153
153

153
152

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
1,00

1,00

7,00

7.00

7,00

7,00

7,00

7.00
7.00

7.00

4,4145

4,1373

4,0784

4,0654

4,2549

4,1242
3,7647

4,0654

1,6536

1,5897

1,4443

1,5204

1,4534

1,5145
1,8700

1,3845

Descriptivos

Estadisticos descriptivos

N

Minimo

Maximo

Media

Desv. tip.

“2ZANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

22BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS

22BUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE
MEJORA

22BUSCAR Y
RECOLECTAR
INFORMACION
22COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS
QUE SE PLANTEEN

22CONSTRUIR Y PONER
A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SO0BRE LA MATERIA
22CREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS
ALTERNATIVOS DE
_i\CClON

227

226

229

228

225

227

229

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7.00

4,2379

4,2522

4,3930

4,0482

4,4356

4,3700

4,5415

1,4832

1,4676

1,4669

1,4907

1,5049

1,6575

1,5027
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Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media Deswv. tip.

22DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER A
PRUEBA LAS IDEAS

22ELEGIR LA MEJOR
SOLUCION A LOS
PROBLEMAS
PLANTEADOS

22ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS
TAREAS
2Z2IDENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS 227 1,00 7,00 4,6344 1,4215
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN

22LIDERAR E
INFLUENCIAR A OTROS

2Z20BSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON
APLITUD DE MIRAS

mgn DAJE 229 1,00 7,00 4,7162 1,3932

OBJETIVOS VIABLES 225 1,00 7,00 4,4889 1,3433

228ENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES
2ZTOMAR
CONSCIENCIA DE LOS
VALORES ACTUALES 228 1,00 7,00 47193 1,4989
QUE EXISTEN EN EL .

MERCADO
22TOMAR DECISIONES 229 1,00 7,00 48777 1,5764
22TRABAJAR EN

EQUIPO 227 1,00 7.00 4,7313 2,0724
22VALORACION
GLOBAL DEL CURSO 229 1,00 7,00 4,5895 1,4040

N valido (segin lista) 202

229 1.00 7,00 3,9345 1,6087
227 1,00 7,00 4,5903 1,4094

. 227 1,00 7,00 4,5463 1,7678

229 1,00 7.00 3,7336 1,7976

229 1,00 7,00 4,9083 1,4616

224 1,00 7,00 4,3705 1,4614

Analisis de fiabilidad

*kkxkk Mathod 1 (space saver) will be used for this analysis *****~*
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (A L P HA)

Reliability Coefficients
N of Cases = 202,0 N of Items = 20

Alpha = ,9483

Analisis de fiabilidad

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****+*
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RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (AL P H A)

Reliability Coefficients
N of Cases = 214,0 N of Items = 10

alpha = , 8967

Analisis de fiabilidad

**k*kx Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****¥¥*
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RELIABIULITY ANALYSTIS - SCALE (AL P H A}

Reliability Coefficients
N of Cases = 217,90 N of Items = 10

Alpha = , 9067
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Descriptivos

Estadisticos descriptivos

| 1 N | Minime | Maximo | Media | Desv tip. |
22ANALISIS DE DATOS

CUANTITATIVOS 132 1,00 7,00 4,6061 1,5421
11ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS
22BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS
22BUSCAR Y
RECOLECTAR 133 1,00 7,00 4,1805 1,5513
INFORMACION
22BUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE
MEJORA

11BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS
11BUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE
MEJORA

11BUSCAR Y
RECOLECTAR 153 1,00 7.00 3,5294 1,4238
INFORMACION
22COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS 131 1,00 7.00 46412 1,5936
QUE SE PLANTEEN
11COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS 153 1,00 7.00 3,9085 1,3830
QUE SE PLANTEEN

153 1,00 7,00 3,8105 1,2605

131 1,00 7,00 4,511 1,4694

133 1,00 7,00 4,6015 1,5272

153 1,00 7,00 3.6405 1,2805

153 1,00 7,00 3, 7451 1,3155
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Estadisticos descriptivos

N 1 Minimo | Maximo

Media

| Desv. tip. |

22CONSTRUIR Y PONER
A PRUEBA LGS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

11CONSTRUIR Y PONER
APRUEBALOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

22CREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS
ALTERNATIVOS DE
ACCION

11CREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS
ALTERNATIVOS DE
ACCION

11DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER A
PRUEBA LAS IDEAS
22DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER A
PRUEBA LAS IDEAS

11ELEGIR LA MEJOR
SOLUCION A LOS
PROBLEMAS
PLANTEADOS

22ELEGIR LA MEJOR
SOLUCION A LOS
PROBLEMAS
PLANTEADOS

133 1,00

153 1,00

133 1,00

153 1,00

153 1,00

133 1,00

153 1,00

133 1,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

4,6241

3,5425

4,8647

3,6340

3,2082

4,2406

4,0915

4,8195

1,6994

1,6181

1,5944

1,6293

1,4897

1,6103

1,4795

1,3972
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Estadisticos descriptivos

N | Minimo | Maximo

Media

Desv. tip. |

22IDENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN

11IDENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN

11ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS
TAREAS

22ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS
TAREAS

22LIDERAR E
INFLUENCIAR A OTROS

11LIDERAR E
INFLUENCIAR A OTROS

2ZPLANTEAR
OBJETIVOS VIABLES
11PLANTEAR
OBJETIVOS VIABLES

220BSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON
APLITUD DE MIRAS

110BSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON
APLITUD DE MIRAS
11ORGANIZAR LA

INFORMACION QUE
OBTIENES

133 1,00

153 1,00

153 1,00

133 1,00

133 1,00
153 1,00
133 1,00

153 1,00

133 1,00

152 1,00

153 1,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00
7,00
7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

4,9023

4,2288

3,8497

4,9098

4,0677
3,0784
4,7068

4,0784

5,0977

4,4145

4,1373

1,4188

1,4441

1,6132

1,8646

1,7846
1,4624
1,3415

1,4443

1,5169

1,6536

1,5897
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Estadisticos descriptivos

N

Minimo

Maximo

Media

| Desv. tip. 1

220RGANIZAR LA
INFORMACION QUE
OBTIENES

22SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES

11SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES

22TOMAR
CONSCIENCIA DE LOS
VALORES ACTUALES
QUE EXISTENEN EL
MERCADO

11TOMAR
CONSCIENCIADE LOS
VALORES ACTUALES
QUE EXISTEN EN EL
MERCADO

22TOMAR DECI!SIONES
11TOMAR DECISIONES
22TRABAJAR EN
EQUIPO

11TRABAJAR EN
EQUIPO
22VALORACION
GLOBAL DEL CURSO
11VALORACION
GLOBAL DEL CURSO

N valido (segun lista)

133

130

153

132

153

133
153

133

133

133

153
123

2,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
1,00

1,00
1,00
1,00

1,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00
7,00

7,00
7,00
7,00

7,00

5,0376

4,4077

4,0654

4,7955

4,2549

5,1729
4,1242

5,1429
3,7647
4,9925

4,0654

1,2992

1,5686

1,5204

1,5469

1,4534

1,5836
1,5145

2,0269
1,8700
1,3624

1,3845
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Descriptivos

Estadisticos descriptivos

N

|

Minimo

|

Maximo

Media

| Desv. tip. 1

P S—

22ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

11ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

22BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS

22BUSCAR Y
RECOLECTAR
INFORMACION

22BUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE
MEJORA

11BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS

11BUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE
MEJORA

11BUSCAR Y
RECOLECTAR
INFORMACION

22COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS
QUE SE PLANTEEN
11COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS
QUE SE PLANTEEN

61

62

61

62

62

62

62

62

61

62

2,00

1,00

3,00

3,00

2,00

1,00

2,00

1,00

3,00

1.00

7.00

7.00

7,00

7,00

7.00

7,00

7,00

7,00

7.00

7,00

5,4098

4,0484

5,3934

5,0806

5,5968

3,9194

4,0806

3,8085

57213

4,2097

1,1744

1,3722

1,0997

1,2052

1,0474

1,2714

1,3465

1,5454

1,0666

1,4388




Estadisticos descriptivos

N | Minimo | Maximo

Media

| Desv. tip. |

22CONSTRUIR Y PONER
A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

11CONSTRUIR Y PCNER
A PRUEBALOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

2ZCREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS
ALTERNATIVOS DE
ACCION

11CREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS
ALTERNATIVOS DE
ACCION

11DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER A
PRUEBA LAS IDEAS
22DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER A
PRUEBA LAS IDEAS

11ELEGIR LA MEJOR
SOLUCION ALOS
PROBLEMAS
PLANTEADOS

22ELEGIR LA MEJOR
SOLUCION A LOS
PROBLEMAS
PLANTEADOS

62 2,00

62 1,00

62 3,00

62 1,00

62 1,00

52 2,00

62 2,00

62 3,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7.00

7,00

5,6484

3,9516

5,8871

3,9516

3,6129

5,1613

4,4839

5.4355

1,3266

1,7873

1,0728

1,4869

1,5508

1,3082

1,4112

1,1108
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Estadisticos descriptivos

N | Minimo | Maximo

Media

| Desv.tip. |

Z22\DENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE | AS
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN

‘| MIDENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN

11ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS
TAREAS

22ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS
TAREAS

22UIDERAR E
INFLUENCIAR A OTROS

11LIDERAR E
INFLUENCIAR A OTROS

22PLANTEAR
OBJETIVOS VIABLES

11PLANTEAR
OBJETIVOS VIABLES

220BSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON
APLITUD DE MIRAS

110BSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON
APLITUD DE MIRAS
110RGANIZAR LA
INFORMACION QUE
OBTIENES

62 4,00

62 1,00

62 1,00

62 4,00

62 1,00
62 1,00
62 3,00

62 1,00

62 3,00

61 1,00

62 1,00

7,00

7.00

7,00

7,00

7,00
7,00
7,00

7,00

7,00

7.00

7,00

57419

4,5806

4,1452

6,3871

5,0161
32742
5,4032

4,2419

5,7903

47377

4,4516

9042

1,5423

1,8002

1,4654
1,6313
1,0933

1,5007

1,1754

1,6320

1,8614

7758 |
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Estadisticos descriptivos

i

N I Minimo | Maximo

}

Media

| Desv. tip. |

220RGANIZAR LA
INFORMACION QUE
OBTIENES

22SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES

11SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES
22TOMAR
CONSCIENCIADE LOS
VALORES ACTUALES
QUE EXISTEN EN EL
MERCADO

11TOMAR
CONSCIENCIA DE LOS
VALORES ACTUALES
QUE EXISTEN EN EL
MERCADO

22TOMAR DECISIONES
11TOMAR DECISIONES

22TRABAJAR EN
EQUIFO

11TRABAJAR EN
EQUIPO

22VAL ORACION
GLOBAL DEL CURSO

11VALORACION
GLOBAL DEL. CURSO

N valido (segun lista)

|
62 3,00

62 1,00

62 1,00

61 1,00

62 1,00

62 4,00
62 1,00

62 5,00
62 1,00
62 4,00

62 1,00
57

7.00

7,00

7.00

7.00

7,00

7,00
7.00

7.00
7.00
7.00

7.00

56774

4.8871

4,0806

5,1967

4,4032

6,3387
4,4839

86,7581
4,0323
59194

42742

1,0830

1,5269

1,6723

1,4692

1,4982

,7670
1.6068

,5020
21114
7531

1,3810
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Descriptivos

Estadisticos descriptivos

I | N { Minimoc | Maximo | Media | Deswtip. |

22ANALISIS DE DATOS
GUANTITATIVOS 71 1,00 7,00 | 39155 | 14904

11ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

22BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS
22BUSCAR Y
RECOLECTAR 71 1,00 7,00 3.3944 1,3885
INFORMACION
22BUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE
MEJORA

11BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES 91 1,00 7,00 3,4505 1,2584

COMPLEJAS
11BUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE
MEJORA

11BUSCAR Y
RECOLECTAR 91 1,00 6,00 3,3407 1,3100
INFORMACION
22COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS 70 1,00 7.00 3,7000 1,3657
QUE SE PLANTEEN
11COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS 91 1,00 7.00 3,7033 1,3123
QUE SE PLANTEEN

91 1,00 6,00 3,6484 1,1583

70 1,00 7,00 3,7571 1,3235

FA 1,00 6,00 3,7324 1,3412

91 1,00 7.00 3,5165 1,2504
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Estadisticos descriptivos

N { Minimo [ Maximo

{

Media

[ Desv. tip. |

22CONSTRUIR Y PONER
A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

11CONSTRUIR Y PONER
A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELQS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

22CREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS
ALTERNATIVOS DE
ACCION

11CREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS
ALTERNATIVOS DE
ACCION

11DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER A
PRUEBA LAS IDEAS

22DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER A
PRUEBA LAS IDEAS

11ELEGIR LA MEJOR
SOLUCION A LOS
PROBLEMAS
PLANTEADOS

22ELEGIR LA MEJOR
SOLUCION ALCS
PROBLEMAS
PLANTEADOS

71 1,00

91 1,00

71 1,00

91 1,00

9t | 100

FA 1,00

N 1,00

71 1,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

6,00

7,00

7.00

3.8169

3,2637

3,9718

3.4176

2,9341

3,4366

3,8242

4,2817

1,5794

1,4363

1,4340

1,5280

1,3889

1,4115

1.4727

1,4059

£ . E__. L_ §_
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Estadisticos descriptivos

N I Minimo | Maximo

Media

| Desv. tip. |

22{DENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN

11IDENTIFICAR LLOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN

11ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS
TAREAS

22ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS
TAREAS

22LIDERARE
INFLUENCIAR A OTROS
11LIDERAR E
INFLUENCIAR A OTROS

22PLANTEAR
OBJETIVOS VIABLES

11PLANTEAR
OBJETIVOS VIABLES

220BSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON
APLITUD DE MIRAS

110BSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON
APLITUD DE MIRAS
110RGANIZAR LA

INFORMACION QUE
OBTIENES

71 1,00

3| 1,00

9 1,00

7 1,00

71 1,00
g1 1,00
71 1,00

9 1,00

71 1,00

91 1,00

N 1,00

7.00

7,00

7,00

7,00

7,00
6,00
6,00

7,00

7.00

7,00

6,00

4,1690

3,9890

3,6484

3,6197

3,2394
2.9451
4,0986

3,8670

4,4930

4,1978

3,923

1,3834

1,3291

1,4482

1,5526

1,6254
1,3280
1,2439

1,4020

1,5295

1,6413

1,3436
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Estadisticos descriptivos

N

Minimo

Maximo

Media

i Desv. tip. |

220RGANIZAR LA
INFORMACION QUE
OBTIENES

22SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES
11SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS
CONSUMIDORES
22TOMAR
CONSCIENCIA DE LOS
VALORES ACTUALES
QUE EXISTEN EN EL
MERCADO

11TOMAR
CONSCIENCIADE LOS
VALORES ACTUALES
QUE EXISTEN EN EL
MERCADO

22TOMAR DECISIONES
11TOMAR DECISIONES

22TRABAJAR EN
EQUIPO

11TRABAJAR EN
EQUIPO

22VALORACION
GLOBAL DEL CURSO

11VALORACION
GLOBAL DEL CURSO

N valido (segun lista)

7

68

91

71

9

71
91

71
91
71

91
g6

2,00

1,60

1,00

1,00

1,00

1,00
1,00

1,00
1,00
1,00

1,00

7.00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00
7,00

7,00
7,00
7,00

7,00

4,4789

3,9706

4,0549

4,4507

4,1538

4,1549
3,871

3,7324
3,5824
4,1831

3,9221

1,2172

1,4860

1,4171

1,5380

1,4214

1,4005
1,4050

1,7885
1,6738
1,2571

1,3762
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Descriptivos

Estadisticos descriptivos

N

Minimo

Maximo

Media

| Desv.tip. |

11ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

11BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS

11CONSTRUIR Y
PONER A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

11DISENAR

EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER
A PRUEBA LAS IDEAS

22ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

22BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS

22CONSTRUIR Y
PONER A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA
22DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER
A PRUEBA LAS IDEAS

N valido (segun lista)

L) |

91

91

91

71

70

71

71

70

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

6,00

7.00

7,00

7.00

7.00

7.00

7,00

6,00

3,6484

3,4505

3,2637

2,9341

3,9155

3,7571

3,8169

32,4366

1,1583

1,2584

1,4363

1,3889

1,4904

1,3235

1,5794

14115
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Descriptivos

Estadisticos descriptivos

[ { N | Minimo | Maximo | Media Desv. tip. |

11ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS 62 1,00 7,00 4,0484 1,3722

11BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES 62 1,00 7,00 3,9194 1,2714

COMPLEJAS

T1ICONSTRUIR Y
PONER A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS 62 1,00 7.00 3,9516 1,7873
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

11DISENAR

EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER 62 1,00 7,00 3,6129 1,5508
A PRUEBA LAS IDEAS

22ANALISIS DE DATQOS
CUANTITATIVOS 61 2,00 7,00 5,4098 1,1744

22BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES 61 3,00 7.00 5,3934 1,0997

COMPLEJAS

22CONSTRUIR Y
PONER A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS 62 2,00 7.00 5,5484 1,3266
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA
22DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER
A PRUEBA LAS |IDEAS

1N valido {segun lista) t 60

62 2,00 ~ 7,00 5,1613 1,3082
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Descriptivos

Estadisticos descriptivos

N

Minimo

i

Maximo

Media

| Desv. tip. 1

11ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

11BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS

11CONSTRUIR Y
PONER A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA

11DISENAR

EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER
A PRUEBA LAS IDEAS

22ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

22BUSCAR
IMPLICACIONES A LAS
SITUACIONES
COMPLEJAS

22CONSTRUIR Y
PONER A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA
22DISENAR
EXPERIMENTOS QUE
TE PERMITAN PONER
A PRUEBA LAS IDEAS

N valido (segun lista)

153

153

133

153

132

131

133

133

130

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

7.00

7,00

7,00

7,00

7,00

7.00

7.00

7,00

3,8105

3,6405

3,5425

3,2092

4,6061

4,5191

4.6241

4,2406

1,2605

1,2805

1,6181

1,4897

1,5421

1,4694

1,6994

1,6103
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Alscal Procedure Options

Data Opticns-

Number of Rows (Cbservations/Matrix).

Number of Columns (Variables) . .
Number cof Matrices . . . . .
Measurement Level . . . . . .
Data Matrix Shape . . . . . .
Type . . . . . . ..
Approach to Tles e e e

Conditiconality . . . . . . .
Data Cutoff at . . . . . . .

Model Options-

Model . . . e
Maximum Dlmen51onallty

Minimum Dimensionality .

Negative Weights

Output Cptions-

Job Option Header . ., . .

Data Matrices . .

Configurations and Transformatlons
Output Dataset . . .

Initial Stimulus Coordlnates

Algorithmic Options-—

Maximum Iterations . e e e
Convergence Criterion .

Minimum S-stress . . . . .
Missing Data Estimated by S .

Raw (unscaled) Data

1 2
1 000
2 3,970
3 4,320 3,
4 4,560 2,

» 000

640
180

4
4
1
Interval
Symmetric
Dissimilarity
Leave Tied
Matrix

, 0006000

Euclid

1

1

Not Permitted

Printed
Printed
Plotted
Not Created
Computed

30
,001C0
00500

Ulbounds

for Subject 1

3 4

, 000
1,720 ,000

Tteration history for the 1 dimensional solution (in squared distances)

Young's S-—-stress formula 1 is used.

Iteration S-~stress

Improvement



1l £27963
2 27681 , 00282
3 , 27668 , 00013

Iterations stopped because
S-stress improvement is less than ., 001000

Stress and squared correlation (RSQ} in distances
RS5Q values are the-proportion of variance of the scaled data
{disparities)

in the partition (row, matrix, or entire data) which

is accounted for by their corresponding distances.
Stress values are Kruskal's stress formula 1.

For matrix
Stress = , 22690 RSQ = ,84000

Configuration derived in 1 dimensions

Stimulus Coordinates

Dimension
Stimulus Stimulus 1
Number Name
1 VAROOOO1 -1,6381
2 VARQQOQO02 , 0172
3 VARQOO0O03 , 7750
4 VARQ0004 , 8459

Optimally scaled data {disparities) for subject

1 2 3 4
1 000
2 1,883 , 000
3 2,176 1,607 . 000
4 2,376 , 887 000 , 000



Configuracién de estimulos derivada

Modelo de distancia euclidea

108 Mﬁrgﬂ Game
| B
15 s
Mk 4°
0,04 D
-5
-1,04
-1,54 Mk 3°
a
Ditné) . _
-6 -4 -2 -0 2 4

Grafico unidimensional
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