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1. CONSIDERACIONESPRELIMINARES

Curiosamente, la presentaciónde nuestrotrabajo de tesis coincide en el

tiempo con la divulgacióndel biforme Universidad2000 (conocidopopularmente

coma el Informe Bricalí, tomando el nombre de su autor), que al igual que

nosotros,nace de la preocupaciónpor “reformar” el mundo de la enseñanza

universitaria,esosi desdedospuntosdevistadistintos.

Tal coincidenciaen el tiempo haceque nos interesemospor su contenido

para observarlas propuestascon respectoa los métodosde aprendizajeque se

utilizan en la Universidadactual. A pesarde que el comienzo del Informe nos

sorprendefavorablementesobresuconcepciónde la enseñanzauniversitaria,y en

uno de suspárrafos(punto9) (citandoa la Comunicacióndela ComisiónEuropea

del 12 de noviembre 1997) asumeque los objetivos que debetener la nueva

educaciónson:

“El desarrollode la capacidaddel empleoa travésde la adquisiciónde

competenciasnecesariaspara promover,a ¡o largo de toda la vida, la

creativida4 la flexibilidad, la capacidadde adaptacióny la habilidad

para aprendaaaprenderya resolverproblemos“.

Y, porotraparte,un pocomásadelante(punto21), reconoceque:

“la educaciónsuperiorha de proveera la sociedaddeformasnuevasy

renovadasdeenseñanzaparaatenderdebidamentea las nuevasclasesde

estudiantes,de nuevasformasde organizar el aprendizajey de nuevas
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salidasprofesionales.Mientrassiguesiendocierta la alta valoraciónde la

enseñanzacomoactividaa ha de insistirse en que el procesono debe

agotarseahí, sino quesu objetivoprincipal eselaprendizajeporpartedel

alumno; de manera que en el binomio ‘enseñanza-aprendizaje»es

imprescindibleponer el énfasis en esteúltimo aspecto, entendiendola

ensenanzacomo un sistemapara facilitarlo: como un medio más que

comounfin ensi mismo.El aprendizajeesalgopersonalen tantoque es

unprocesoque produce un cambio en el estudiante,cambioreferidono

sólo a su modo de pensary sentir sino también en su actuación,

respondiendoasí a los tradicionalessaberes,como saber, saberhacery

saber~star“.

Estepárrafo, que consideramosde gran lucidez, es la únicareferenciade

todo el InformeUniversidad2000 a la importanciadel aprendizajey de incorporar

nuevasfonnasde aprender.Si, comodice el propio informe,el aprendizajees el

principal objetivo de la enseñanzauniversitaria,nos preguntamos,¿porquéno se

dedicaun apanadode esteinformea reflexionarsobrelos métodosde aprendizaje

que actualmentese están utilizando? Esta es una asignaturapendiente,nos

atrevemosadecir, no de la enseñanzauniversitariaen Espafla,sino de la enseñanza

universitariamundial.

Nuestrotrabajode tesis ha surgido, sobretodo, como una reflexión sobre

la enseñanzade Marketing en el ámbito universitario. Inmediatamente,

pensandosobrela enseñanza,nosplanteamosunapremisabásica:

“La enseñanzadebepropiciar elaprendizajedelalumno”
a
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Nospreguntamosentoncessi nuestrosalumnosrealmenteaprendencuando

asistena clases a escuchamoshablar sobre los conceptosmás importantesdel

Marketing: reglas básicas,taxonomías,métodos, técnicas, estrategiasexitosas,

procedimientosde análisis,nuevos“paradigmas”,etc...

El modelo educacional que nuestras facultadesestánponiendoen práctica

se basa principalmente en la creencia de que “las personas aprendemos

escuchando”, semilla del método de enseñanzaclásico: la Clase Magistral?

Acompañado,eso si, por la lecturade manualesquecompletanlo que el profesor

no ha tenido tiempo de explicar en el aula, o que ofrecen puntos de vista

alternativos.

Nosotrospensamosque este modelo (aprenderescuchandoy leyendo)

consigueque el alumno utilice su “memoriaa corto píazo”paraadquirir unaserie

deinformaciones(máso menosútiles)porun cortoperiodode tiempo, peroque, a

largoplazo, no sobrevivirámásque unapequeñapartede la misma. Sin embargo,

pensamosqueestemodelo escompletamenteineficazsi queremosque los alumnos

aprendanconocimientosy habilidadesprácticasque, postenormente,utilizarán en

susentornosprofesionales.

Inmediatamente,nos fijamos en el otro modelo clásico “aprender

haciendo” (el modode aprendizajequeseextendiódurantela EdadMedia através

de la figura del aprendiz).En 1916,JohnDEWEY’ ya hizo notarquelas escuelas

insistenen contara los estudianteslo queellosnecesitanaprendera pesarde quela

investigaciónclaramentedemuestraqueel aprendizaje“escuchando”no fúncionay

queel aprendizaje“haciendo” silo hace.

¡ SCHANK, R.: Virtual Learning Mc GrawHill, 1997
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No queremoscon estodecir que el modelo de enseñanzautilizado hasta

ahorano aportenadaa los alumnos.Esto seria casi como admitir que todo el

mundo se equivoca.Los alumnos,escuchandoy leyendo,abrensu mentea un

conjunto de informacionesy conocimientosque han desarrolladootros,

ampliando sus opiniones,puntos de vista, conociendocómo se denominanlos

conceptos,cómo están clasificados,cómo se definen. Conocen la historia, las

estructurasdel lenguaje,el pensamientofilosófico, las taxonomíasdesarrol]adasen

cadamateria, etc:.. Adquierenunaseriede conocimientosque les hacenformarse

comopersonascultas. Segúnla filosofia de la centenariay prestigiosauniversidad

americanaYale: “educamosa librepensadores,oftecemosunaeducaciónen artes

liberalesclásicas,no somosunaescuelatécnica”2.

1

Seguramente,la ClaseMagistral es el mejor método de aprendizajepara

estetipo deenseñanza.Sin embargo,la sociedad(la empresa)no demandaeruditos

en “artes liberales clásicas” sino personas que posean un conjunto de

conocimientosy habilidadesprácticas.Este es el tipo de conocimientosqueno

propiciael “aprendizajeescuchandoy leyendo”,y sin embargo,esel conocimiento

que,sobretodo, en las disciplinasrelacionadascon la direccióny administraciónde

empresas,como es el Marketing, necesitannuestrosalumnospara llegar a ser

buenosprofesionales.

“Se aprendehaciendo”. Esterazonamientoesaceptadopor la mayor parte

de las personasa las que seles expone,muchasvecescitando el popularproverbio

chino “cuéntwneloy lo sabré,haz quelo hagay lo aprenderé”, sin embargo,

¿porquéel modelo no se ha incorporadoaún a la facultadesuniversitariasen

2SCHANK, R (1997):Obracitada.
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Administracióny Dirección de Empresas?Estaes unapreguntaque en muchas

ocasionesnos hemosrepetidoy a la queaún no hemosconseguidodarrespuesta.

Quizásfactorescomoel tiempoo la reproducciónde los modelosnorteamericanos

socialmentetriunfantes(Universidadde Yale o Harvard)tenganalgo que ver en

estehecho.

Sin embargo, la razón que se suele exponeren mayor medida es la

dificultad de llevar a las aulas universitariasel modelo “aprender haciendo”,

resueltomedianteinstrumentosquesolucionanparcialmenteel problemacomo“el

trabajoprácticode curso“, “prácticasde veranoen empresa?’o el famoso“método

del caso”. No es necesarioseñalarlas carenciasde estosmétodospara alcanzar

estemodelode aprendizaje.

Creemosque lo queparticularmentepodríamodificar esta situaciónes el

uso de los métodosde “simulación informatizada”como una opción realista

para facilitar la incorporacióndel modelo de aprendizajehaciendoa las aulas

universitarias,sobretodo en el casode la enseñanzaen Direccióny Administración

deEmpresas,y concretamente,en el casodela enseñanzaen Marketing.

La simulación informatizada, sobre todo a través de los juegos de

simulación de empresa,se viene utilizando en entomos de aprendizajede

Dirección y Administración de Empresasdesdefinales de los años 60 en los

EstadosUnidos. El desarrollode este tipo de herramientasde simulación está

yendo en aumento,y a pesarde que, en muchasocasionesseha habladode sus

beneficiosparael aprendizajede conocimientosy habilidadesprácticas,aún no se

ha extendido su uso en las aulasuniversitarias(¿qué son 40 añosde desarrollo

frente asiglosde enseñanzatradicional?).
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a

Estatesisquiereserun granitode arenamásen el desarrollode entomosde

aprendizajeeficacesquefaciliten la formaciónde profesionalesde Marketingque,

más tarde, se incorporarán a las empresasdesarrollandoy comercializando

productosy serviciosdecalidad.

Estetrabajo de tesis quiere ser, sobretodo, un elementoque propicie la

reflexión sobrela importanciadel aprendizajeen Marketing, haciendover que, en

muchos casos, el fracaso de muchas empresasestá en el fracaso del

aprendizajede aquellosquelasdirigeny gestionan.

Estasy otrascuestionesse afrontanen nuestrotrabajo de tesis que, de la

mano de la “Teoríadel Aprendizajea travésde la Experiencia”(Experiential

Learning Theory) del David A. KOLB3, intentareflexionar sobrela necesidadde
introducir nuevos sistemas de aprendizaje en el aprendizaje de materias

relacionadascon la dirección y administraciónde organizacionescoma es el

Marketing.

4

1
á

)

4
KQLB, D.A.: Erperiential Learnrng. Experienceas tite saurceof learning¿mddevelopment.

PrenticeHall, 1984.

4
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2. OBJETIVOS

El objetivo principal de nuestratesissepuedeexpresarbrevementeya que

no esmásquecontrastary corroborarel esquemahipotéticoquedescribimos

en el Capitulo VIII a fin de aportaruna nuevacorroboracióna la Teoría de

Aprendizajea travésde la Experiencia,y más particularmente,a una posible

Teoríasobre elAprendizajeenMarketingquetodavíacuentacon un muy corto

camino.

De forma másexplícita, los objetivosdeestatesisson:

a) Intentar mostrar que el aprendizajede conocimientosy habilidades

básicasen Marketing seconsigueen mayormedidaa travésde métodos

de aprendizajeque se basanen la experiencia,como el “Juego de

Simulaciónde Marketing”, quemediantemétodostradicionalescomola

“ClaseMagistral”.

b) Explicar en qué consisteel método del Juego de Simulación de

Marketing, dedóndesurge,su desarrolloactual,investigacionessobre

su naturalezay resultados,aplicaciones,y sus principales diferencias

respectoaotrosmétodosdeaprendizaje.

c) Reflexionar sobre la importancia del aprendizajea través de la

experienciaen la enseñanzade disciplinas que tienen su reflejo en el

buen fi¡ncionaniientode empresasy organizaciones,agentesclave en la

buenasaluddela sociedad.



AprendizajeyMarketing: Página16
InvestigaciónExperimentalde/JuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
PrimeraParte:MarcoConceptual

PRIMERA PARTE

MARCO CONCEPTUAL



Aprendizajey Marketing:
InvestigaciónExperimentaldel JuegodeSimulacióncompMétododeAprendizaje

Peopledo learnfrom their experience,andIhe results or that
learningcan be realibly ¿mdcert¡ficatedforcollegecredit.

David A. Kolb
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EL MARKETING COMO

ACTIVIDAD PROFESIONAL



AprendizajeyMarkeiing: Página18
InvestigaciónExperimentaldel Juegode SimulacióncomoMétododeAprendizaje
Capitulo 1: ElMarketingcomoActividadProfesional

3. INTRODUCCION

En el presentecapítulovamosa intentarsentarlas basesde lo que nosotros

entendemoscuando utilizamos “Marketing” en la expresión “Aprendizaje en

Marketing“.

Como indica el propio titulo del presente capitulo nos referimos a

Marketing desdela perspectivade la “actividad profesional” (y no desdeuna

perspectivapuramente“académica”)que tiene como función ayudara alcanzarel

mayor beneficio/rentabilidadde la organizacióndondese ponenen marchatales

actividadesa la vez que se satisfacenlas necesidadesy deseosde los clientesy

consumidores.

En esteapartado,queremostambiénrepasarlos conocimientosque han de

tener, las funcionesquehande desempeñary las capacidadesquehande poseerlos

responsablesde Marketing en las empresasu organizaciones,puesto que asi

conoceremoslos conocimientos,capacidadesy funcionesquedeberemosenseñara

los quequierenllegara serprofesionalesde estaáreade la gestiónempresarial.

Porúltimo, nosdetendremosen la figura del responsablede Marketingy en

las dos principales funciones que, bajo nuestro punto de vista, tiene bajo su

responsabilidad:la tomade decisionesy la resolucióndeproblemas.
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~14. CONSIDERACIONES PREVIAS SOBRE EL
MARKETlNG.-

4
El Marketingpuedeserconsideradodesdemúltiplespuntosde vista, tantos

quizás,como personasse dediquena estudiarlo, sin embargo,desdeestetrabajo

nos gustaría destacar la dimensión del Marketing simplemente como una

“actividad humana” que, para seguir las palabras del profesor SANCHEZ

GUZMAN4, “está sujetaa la leyde la complejidadenel sentidode que en sus 4
planteamientosno hay verdadessimplistasnifenómenosaisladosque it fluyande

forma independiente“. Esta perspectiva,bajo nuestropunto de vista, pone de

manifiesto dos elementosde vital importanciapara nuestro trabajo: el primero.

destacarel papel que el hombre, en nuestrocaso, “el hombrede Marketing” 4
juegaen estadisciplina como sujeto fundamentalde esta actividad,y , segundo,

señalalas interrelacionescomplejasentre distintos fenómenoscomo elemento

centrala la horadeabordarestadisciplina.

4
Por otra parte, dos son los elementosen los queexisteun acuerdo casi

unanimeentrelos distintosautoresala horadedefinir el Marketing:

10) Queel objetode la mismason“las relacionesdeintercambio”.

20) Y que dichasrelacionesde intercambiodeben satisfacertanto a los

consumidores(y sus necesidades)como a los objetivos de la

organizaciónque las pone en marcha (casi siempreen términos de

rentabilidad).

~ SÁNCHEZ GUZMÁN, J.R. (1995): Marketing. Conceptos básicos y consideraciones
fundamentales.Mc 0mwHill. Madrid, 1995.
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Desdeel puntode vistaqueinteresaanuestrotrabajo,queremosdejarclaro

un tercerelementoquedefineal Marketingy quenosinteresaespecialmente:

“El Marlceting es una actividadprofesionalque gula a las empresasy

organizacionestanto a nivel filosofico, comoa nivel estratégicoy a nivel

operativo”

Observarel Marketingdesde“la actividadprofesional”es seguirhaciendo

hincapiéen la “actividadhumana”, puestoque toda“actividad profesional”esuna

actividad humana. Sin embargo,esta concepción no es muy frecuente en la

literaturaclásicade Marketing dadoque el uso de la palabra“profesional” se ha

desvirtuadoy, a menudo, la concepciónde Marketing como “profesión” se

confundeconactividadesmeramenteoperatxvas

Sin embargo,nosotros, lejos de aceptar tal simplificación, queremos

consideraral Marketingcomounatareade profesionalesque,desdelas empresas

y organizaciones,asumenunafilosofia, diseñanestrategias,y ejecutanunaseriede

acciones,que, si tienen éxito, conseguiránoptimizar las relacionesde intercambio

tantoparael generadorde la relacióncomoparael receptordela misma.

De esta forma asumimos las tres dimensionesque, según LAMBIIN5,

subyacenbajo el conceptodeMarketing:

a) Unadimensiónfilosófica, como sistemade pensamiento.

b) Una dimensión estratégicade análisis sistemáticoy permanentedel

mercado,y de anticipaciónal mismo.

LAMEN, JeanJaques:MarketingEstratégico.Mc GrawHill, Madrid, 1995.
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c) Unadimensiónoperativa,o de implementaciónde accionesconcretas

sobreel mercado.

Pero,al fin y al cabo, todasestasdimensionestienenque ser puestasen

práctica por “profesionales del Marketing” que poseenestos conocimientos,

hombresy mujeresque deberánllevar a caboestasfUncionesdependiendode las

responsabilidadesque asumanen cadamomentoen las empresasy organizaciones

que gestioneny/o dirijan.

Porotraparte,nuestravisión tambiénquieredejarclaro que el Marketing

esunaactividadqueoperaen empresasy organizaciones,por tanto,el papel de los

profesionalesvaa serunatareano sólode uno, sinode un grupoque, en conjunto,

perseguiráuna serie de objetivos, a saber,en términos de ventas,beneficiosy 4
rentabilidad.

4
4.1 EL PAPEL DEL MARKETING EN LAS EMPRESAS Y
ORGANIZACIONES.-

Fueronlas empresas,como partesintegrantesdel Sistemaquecontigurael

Mercado,las quevieron nacerel Marketingcomoactividadorganizada.

4
Desdeque estoocurrió esta actividadha estadoorientadahaciadistintos

enfoques (hacia la producción, hacia la distribución, hacia el mercado y,
actualmente,hacia la estrategia6),sin embargo,dejandolos enfoquesa un lado,

queremosreflexionarsobreel papelque estaactividadhajugadoy juegadentrode

las empresasy organizaciones.

6 CRUZ ROCHE, 1: FundamentosdeMarketing Ariel Economía.Barcelona,1991.
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SÁNCHEZ GUZMÁN7 considerael Marketingcomo un sistemaabierto

dentrode la empresaal que denominaSistemade Marketing, y lo definecomo

“una red organizadade elementosinscrita en el ámbito de las relacionesde

intercambio entre los sujetos económicosbásicos (empresay consumidor),

elementosque estánprogramadossegúnun plan determinadopara realizar un

objetivocuyomarcode referenciaesel universosocioeconómicode la empresay

delconsumido?’.

Y desde esta perspectiva sistémica, la mayor parte de los autores

consideranel Marketing como un subsistemaintegradodentro del Sistemade la

Empresa,que a su vez no es más que un subsistemadentro del Sistemaque

representael Mercado.

Esta visión ya clásica es útil si pensamosque nos ayuda a observarel

Marketing comoun conjuntode elementosinterrelacionadosentresi quetienenun

finalidad común.Lo másimportantede cualquiersistemason las relacionesque

existen en él, que según nuestropunto de vista son las relacionesentre las

penonasque componendicho sistema,partesintegrantesde las áreasfuncionales

del Departamentode Marketing, y de las otrasáreasque componenla empresau

organización.

El papelqueesteSistemajuegadentrodel funcionamientoeconómicode la

empresalo describeLAMBIN medianteuna figura8 como la que vemos a -

continuación(verFigura 1.1.)

SANCHEZ GUZMAN, JA (1995):Obracitada.
8LAMBIN, J.J. (1995):Obracitada.
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MERCADO 4 t LABORATORIO
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a

u

Figura 1.1.
ElpapeldelMarketlngen las organizaciones’

De este esquemanos gustaria destacaruna serie de aspectosque nos

parecen relevantes para la conliguración del papel del Marketing según lo

entendemos:

aa) El Marketing,dentrode la empresa,no sepuedeconcebirsin teneren cuentala

estrecharelaciónqueexistecon el resto deáreasfuncionalesde la misma,

en este esquemaLAMBIN recoge las áreas de Producción, Finanzas e

Investigacióny Desarrollocomolas másrelevantes.

b) El Marketing va a plantearsus objetivos básicos en la cifra de ventas que

consiga la empresa, lo que repercutirá positivamente en la cuenta de

resultadosde la misma.

a

a

LAMEN, J.J. (1995):Obracitada.

a

a
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c) Una tareafundamentaldel Marketing dentrode la empresaes la eleccióndel

binomio PRODUCTO-MERCADO,que determinaráel marco de actuación

de la organización Esta elección la deberárealizar desde una perspectiva

estratégica.

d) El Marketingdentrode la empresava a tenerdos nivelesbásicos,el operativo

y elestratégico.

Nos detendremosen este último punto como fundamentala la hora de

observarqué cometidoso funcionestieneel Marketingdentro de la empresa.Es

frecuentedistinguir en la literaturasobreMarketingmásactualestadoble función,

que diferencia la perspectivaestratégicade la operativa. Desdela perspectiva

operativalos objetivosdeMarketingse sitúanen el corto y medio píazo,mientras

que la perspectivaestratégicasesitúan en el largo plazo. La primera tiene como

función esencial “vender” utilizando los medios de venta más eficaces y

minimizando los costesde venta, mientrasque la segundase centraen seguir la

evolución del mercado de referenciae identificar los diferentes productos-

mercados y segmentosactuales o potenciales analizando la diversidad de

necesidadesqueexistenen el mercado.La función operativase basaen acciones

puntualesy tácticas,la estratégicasen planesque pretendanalcanzarunaventaja

competitivasostenibleen el tiempo. Uno se enfocahacia la accióny el otro, hacia

el análisisy la previsión.

Desdenuestropunto de vista, el Marketingactualy fUturo sólo sepuede

considerarde forma seria desdela perspectivaestratégica,quedandola función

operativacomoun segundonivel deactuaciónunavezsehayanmarcadolas lineas



u

AprendizajeyMarketing:
InvestiRaciónExperimentaldelJuegode SimulacióncomoMétododeAprendizaje

Página25
u

Capítulo1: ElMarkeñngcomoActividadProfesional

estratégicasa seguir, más que como una maneraindependientede afrontar el

Marketingen la empresa.

J
j
J
j

jFigura 1.2

NivelesfuncionalesdelMarketingen la Empresa’6

J
De estaforma, ambasfUncionesno sepuedenconsiderarla una sin la otra,

aunquedesdeluego, los análisis, previsionesy decisionesque se tomen a nivel

estratégicohan de marcaren todos los sentidoslas actuacionesconcretasa nivel

operativo. De hecho, la eficacia de las accionesa nivel operativo (o ‘trazo

comercial de la empresa”como le llama SAINZ DE VICUÑA”) dependeránen

granmedidade la calidadde las eleccionesestratégicasfijadaspreviamente.

Ambos nivelesde actuacióndel Marketingen la empresallevan asociadas

una seriede funcionesy habilidadesquedebeconocery poseerrespectivamenteel

responsablede Marketing en la empresau organización. Pasaremosahora a

J

j
á

‘0SAJNZDE VICUA, SM.: El PlandeMarketingenla Práctica.ESIC.Madrid, 1995.
“SAINZ DE VICUNA, J.M. (1995): Obracitada.

a

a-
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recordarcuálessonesasfUncionesy habilidadesprincipalesdesdeel puntode vista

tantaestratégicocomo operativo.

4.2 FUNCIONESASOCIADAS AL MARKETING.-

Partimosde la basede que toda empresau organizaciónmodernadebe

plantear la actividad de Marketing en la empresadesde el punto de vista

estratégico,lo cual no quieredecir, comohemosaclaradoen el puntoanterior, que

las actividadesde carácteroperativodesaparezcan,sino quequedansupeditadasa

las lineasestratégicas.El éxito de las segundasse basanen el buenplanteamiento

de las primeras. La metáfora de Marketing Estratégicocomo “mente de la

empresa”y Marketing Operativocomo “brazo comerciar’ explicabien la relación

entreambas’2.

Por otra parte,hay que dejarclaro que las fUncionesdel Marketing en la

empresahandeestarinterrelacionadasconel restode fUncionesde la misma,de tal

formaqueunasfUncionesestaráninfluidaspor otrasen un sistemaglobal quetiene

objetivo común: conseguirla rentabilidadde la organización.

Por tanto, en estepuntonospreguntamos¿quéfuncionesy tareasbásicas

debellevara caboel responsabledeMarketingdeunaempresau organización,o

bien el equipo/departamentodeMarketing?,paramástardepoderrespondera la

pregunta¿quéhabilidadesy capacidadesbásicasdebeposeerel responsablede

Marketing?Quetrataremosen un puntoposterior.

‘2SAINZ DE VICUNA, J.M. (1995):Obracitada.
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En primer lugar habrá que señalar que esto dependerá,en muchas

ocasiones,del tipo de empresau organizaciónde la que estemoshablando,de su U
tamaño,la actividada la que sededique,etc. Sin embargo,nosotrosno queremos u
realizar un análisis teniendo en cuenta estos factores diferenciadores, sino
observandolo máscomúnentrelas empresas,siendoconscientesde que muchasde

las funcionesqueen estepuntovamosadescribirno sevanatenerporquérealizar

en todo tipo de empresasy organizaciones,sino que tendránque adaptarsea las

nnsnias.En grandesempresas,que sededicana la comercializaciónde un gran

númerode productosy/o servicios[os departamentosdeMarketingtendránque 3
afrontarseguramentemayor númerode funcionesque en pequeñasempresasque

comercialicen,por ejemploun sólo producto o servicio. En empresasgrandes 3
quizá se necesitarándirectivos/responsablesmás capacitados¿o menos?que en

pequeñaso medianasempresas,esto lo dejamosa un lado pasandoa analizar lo 3
comun. u

Porotraparte,queremosseñalarque el objetivo de estepunto no eshacer

unalista exhaustivadetodasy cadaunade las fUncionesy tareasqueel Marketing 3
desempeñaen la empresa(estasfuncionesestánmuy bien descritasen la extensa

bibliografia de Marketing), sino recogeraquellas funcionesy tareasrealmente U
relevantes,importantesy comunesde Marketingcomo actividadde la empresa,

realizandounalaborsintéticaafin de no alargarexcesivamenteel capítulo. U
La mayorpartede la bibliogratiaexistentesobreMarketinghacereferencia

a estetema, sin embargo,tambiénla mayorpartede estabibliografia serefiere a

este aspectodesde una perspectivaideal, quizássin acercarsedemasiadoa la

realidadempresarial.Por tanto, en nuestroanálisis,que sebasaen la bibliografia ¡

¡
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vigente,muchasvecesestaremosa un nivel másbien normativode lo quedeberla

ser,que aun nivel prácticode lo querealmentees.

Sin embargo,este nivel normativo puede considerarseaceptablepara

conseguirel fin quepretendemosdentro de nuestrotrabajode tesis, puestoque

como nosestamosrefiriendo a la formación y al aprendizajeen Marketing nos

deberemosmover en el nivel de lo que deberíaser para conseguirunos altos

nivelesde aprendizaje.

SÁNCHEZ GUZMAN (¶995)13 divide las funcionesde Marketing desde

una perspectivasistémica,segúnLas mismasesténenglobadasen el Subsistemade

Plan~¡caciónComercialo en el del Subsisíemade Dirección de Marketing, el

primeroenglobafuncionestalescomo:

1) Determinacióndelos objetivos aalcanzaraserposiblecuantificados.

2) Establecimientode la accionesque permitirán alcanzartales objetivos

utilizando los distintosinstrumentosde Marketíngexistentes.

3) Implantaciónde mecanismosde control.

Por su parte,el SubsistemadeDirección será,por una lado, el encargado

del funcionamientocorrectodel SistemadeMarketingdela empresa,del logro de

sus objetivos apoyándoseen la organizacióninternadel mismoy utilizando todos

los principiosqueel managementle proporciona,y porotro, tendrácomo misión

la de clarificar y distribuir responsabilidady autoridad entrelos individuosde una

formaadecuadaparalos propósitosdela empresa.

‘3SÁNCHEZ GUZMAN (1995):Obracitada.
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LAIMIBIN (1995) porsuparte,distingueentrelas funcionesestratégicasy

operativas. Sitúa las funcionesdel Marketing Estratégicoen un nivel analítico

(“gestióndel análisis”) y le adjudicalas siguientesfunciones:

• Análisis de lasnecesidades:definicióndel mercadodereferencia.

• Segmentacióndel mercadomacroy micro segmentación.

• Análisisdel atractivo:mercadopotencialy ciclo de vida.

• Análisis de competitividad:ventajacompetitivadefendible.

• Elecciónde la estrategiade desarrollo.

Mientras que las funciones operativas las sitúa al~ nivel de la acción

(“gestiónvoluntarista”)distinguiendolas siguientesfunciones:

• Eleccióndel segmento/sobjetivo.

• Plande Marketing(objetivos,posicionamientoy táctica).

• Presión Marketing integrado (4Ps): producto, precio, punto de

ventay promoción.

• PresupuestodeMarketing.

• Puestaen marchadel plany control.

Desdeel punto de vistade KOTLER (I994)’~ , las funcionesprincipales U
de Marketingseintegranen lo queesteautordenominael procesodeMarketing: u“el procesode Marketing comprende el análisis de las oportunidadesde

Marketing. búsqueday selecciónde público objetivo, diseflo de estrategias, ¡

14 LANIIBIN, JA. (1995):Obracitada.
15 KOTLER, P.: DireccióndeMarketing.OctavaEdición. PrenticeHall mt., 1994. ¡

u
u
E
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planúicacióndeprogramas,organización,gestióny control delque esfuerzode

Marketing‘1 Lo expresaen el siguienteesquema:

Para AAIKER (1987)17la fUnción del Marketingen la empresadebetener

un sentidonetamenteestratégico,a lo que denomina“managementestratégicode

mercado”. La función del Marketingestratégicotiene un caráctermarcadamente

analítico. Se compone de dos grandesbloques, el análisis externo y el

autoanálisisquedesembocanen la identificacióny selecciónde la estrategia,lo

quellevaráa poderimplementarel plandeoperación,quedeberáserrevisadoy

controlado.Podemosapreciarque, sobre todo, se centra en las fúnciones de

carácterestratégicodejandoenun segundoplanola implantacióndelos planes,por

tanto debemosteneren cuentaque sólo seestárefiriendo a funcionesde carácter

estratégicoy no operativas.

En el siguienteesquema(ver figura 1.4) estánbien recogidaslas funciones

del“managementestratégicodel mercado”paraAAKER (1987).

‘6KOTLER, P.(1994):Obracitada.
17 AAKER, D.A.: Managemeníestratégicodel mercadaHispanoEuropea,Barcelona,1987.

Figura 1.3
EfprocesodegestióndeMarketing”
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Figura 1.4
Procesodedesarrollodeestrategiasde¡a empresa”

Como podemosver cadaautor le da una visión distinta a la forma de

expresar las tbnciones del Marketing en la empresa, sin embargo creemos

encontrarvarias fbncionescomunesquenosgustaríadestacar,sin dejardeaclarar

u

u

ANÁLISIS EXTERNO

Análisisdel consumidor

Análisiscompetitivo

Análisisdel sector

Análisisdel entorno

AUTOANALISIS
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Problemasestratégicas
La organizacióninterna
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experiencia
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Oportunidades,riesgosy cuestiones

estratégicas

-4
Fuerzaestratégica,puntosdébiles,

restriccionesy preguntas

+ 6

IDENTIFICACIÓN Y SELECCIÓNDE LA ESTRATEGIA

Especificarlamisión

Identificarlasalternativasestratégicas

Seleccionarlaestrategia

Implementarelplandeoperación

Revisarlas estrategias

a

J

J
J
j

J
J

‘AAKER, DA (1987):Obracitada.

J

•1
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que todasestasfUncionesestánmuy relacionadasentresi, y que unasno pueden

desempeñarsesin las otras, por ejemplo, para la selecciónde una estrategia

adecuadahabremosde haberidentificadobien nuestroobjetivo habiendoanalizado

antesen profundidadel entorno.

1*) FuncióndeAnálisis:

Todo proceso de Marketing debe llevar intrínseca una función de

recopilaciónde información,análisisy reflexión sobrela misma tanto del entorno

de la propiaempresacomode su propio interior. Estafunción llevaráa conseguir

reducirla incertidumbredel proceso,a conocerlas necesidadesdel consumidor,a

saber las condicionesen las que se encuentrael mercado,el ciclo de vida del

producto,a conocera la competencia,puntosfuertesy débiles,y un largoetcétera.

El análisis de la situaciónesuna de las primerasy más importantesfuncionesdel

Marketing en la empresapuestoque permitirá que el resto de las funcionesse

realicen en condiciones de mínima incertidumbre. Herramientas como la

Investigaciónde Mercadosayudarána obteneruna informaciónfiable de caraal

análisis.

2) FuncióndeIdentificaciónde Objetivos:

En estafunción el departamentodeMarketingdeberáplantearclaramente

sus objetivos, identificar el binomio producto-mercado,selección del público

objetivo, eleccióndel segmento,etc. Es decir, definir y concretarclaramenteen

quéMercadosevaadesenvolverla actividadcomercialde la empresa.
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Por otra parte, debe expresaren el ratio pertinente (ventas, cuota,

beneficio, rentabilidad...) cuáles son las metas a alcanzarsobre el mercado

seleccionadoparaactuar.

30) FuncióndeSeleccióno Diseilo deEstrategias:

En estepunto se debe decidir qué estrategiaserá ¡a más adecuadapara

conseguirteneréxito en los objetivos planteados.Existen un gran número de

estrategiasde Marketing ya identificadas,o de combinacióntemporal de varias

estrategias.Las lineas estratégicasse han de planteara largo plazo y deberán

marcarlas fUncionesposterioresdel procesode Marketing.

45) FuncióndePlanificación

Unade las tareasquemástiempolleva en los Departamentosde Marketing J
es la confecciónde los planesy programasque van a permitir llevar a cabo la

estrategiaplanteada.Seguramenteuna estrategiacompletano sellevará a caboa

travésde un sólo PlandeMarketing,sino que seránvarios sucesivosen el tiempo

los que haganllevar a cabo la estrategiaplanteada.Por tanto, setrata de una

fUnción amedio-cortopiazoque tienecomofin confeccionarel Plande Marketing.

5’) Funcióndebnplenientacióno Ejecución

Estafunciónserefiere a la puestaen marchadel plande Marketinga través Jdelas accionesy mediosquesehanseleccionadoparatal fin. En estafunciónserán

importantestareastalescomo la organizacióny la gestión,detal formaquetodo se

lleve acabotal y comofue planificado.

j
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6) FuncióndeVigilanciay Control

Toda tareaque selleve a cabotienequeestarcontinuamenteponiéndosea

pruebaparacomprobar:

• queseestánllevandoa cabolas accionesde la formaplanificaday con

los resultadosesperados;

• quelos sucesivosplanesefectivamenteestánpermitiendollevar a cabo

la estrategiaplanteada;

• quela estrategiaqueseseleccionósiguesiendola correcta.

Esta función permitirá al proceso introducir las medidas correctivas

oportunaso incluso,cambiarla estrategiadeMarketingsi seconsideraoportuno.

Para llevarla a cabo se necesitaráde un sistema de información (Sistemade

Informaciónde Marketing)quepermitacontrolarde formaeficienteel proceso.

En el siguientecuadrovemosresumidaslas funcionesdel Marketingen la

empresay su secuenciaen el tiempo, así comovamosa distinguir entreaquellas

funcionesquetienenun caráctermarcadamenteestratégico,y aquellasque tienen

un carácteroperativo.
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Según(líenL. URBAN’9 estasfuncionessepuedenresumirbásicamenteen

tres:

1. Análisis Estratégico,que englobael análisisde la toma de decisiones

del consumidor, el ciclo de vida del producto/servicio, el

posicionamiento,la respuestadel mercado,realizar segmentacionesy

analizara la competencia.

2. Torna de DecisionesEstratégica,que incluye definir los objetivos,

formularla estrategiade actuación(alternativas,evaluacióny selección)

y estudiar los recursos disponibles para confeccionarel pían y el

presupuestodeMarketing.

3. Implernentación,lo que incluye confeccionarel plan de Marketing,

seleccionary organizarlas tácticaso accionesconcretas,y controlary

evaluarlos resultadosobtenidos.

En el apartadosiguientevamos a intentarllegar a formular las funciones

que ha de desempeñary los conocimientos,capacidadesque ha de poseerpara

poderdesempeñaríasel responsabledeMarketingde unaempresau organización.

4.3 EL RESPONSABLE DE MARKETING.-

En este apanadoqueremoscentramosen la figura del “profesional” de

Marketing, es decir, aquellapersonaque tiene la responsabilidaden el área de

Marketingen la empresau organización.No nosreferimos,evidentemente,atodas

19URHAN, G.L. y STAR, S.H.:AdvancedMarketingStrategy.PrenticeHall. EnglewoodCliffs,



Página37AprendizajeyMarketing:
InvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
Capitulo!: ElMarketingcomoActividadProfesional

las personasquedesempeñansu actividaden un Departamentode Marketing,sino

a aquellaque tengaalgunaresponsabilidadde decisiónsobrealgún aspectoque j
formepartede la actividadde Marketingdela organización.

La importanciade esteapartadoesnotoriasi pensamosquenuestrotrabajo

de tesistienecomoobjetivo el estudiodel aprendizajeen Marketing,esdecir, de la

formación de individuos que vayan a desarrollar su actividad en el área de

Marketingde empresasu organizaciones.Portanto, seráútil quenospreguntemos

quéfuncionesy tareasdeberándesempeñardichosindividuos,y qué conocimientos J
y habilidadeshabránde adquirir.

No pretendemosdescribirlas característicaspersonalesde un buendirector

o responsablede Marketing o los rasgosdistintivos de personalidadque ha de J
tener,existeunaampliabibliografia sobrecómo debeserun buen directivo, sobre

todoen el áreade la organizaciónde empresas20.No queremosaquí aclarardudas j
talescomo ¿el directivo, nace o se hace?asumiendoque la personalidady el

temperamentodel individuo jugaránun papelmuy importanteinfluyendo en gran

medida en el papel de la dirección y en su grado de eficacia. Por el contrario,

nosotrosqueremoscentramosen aquellasfUnciones,conocimientosy habilidades

que pueden,efectivamente,aprenderse,asumiendoque existirán personasque

estánmejor dotadas,dado su temperamentoy personalidad,paraaprenderlas,o

incluso que ni siquierales hacefalta pasarpor ningunaescuelao universidadpara

hacerlo.

‘99’. j
20Existc unaampliabibliografiaquetratadelascaracterísticasy cualidadesdel directorideal,se
pueden leer a este respecto a autorestales como ARMSTRONG, M., I-IICKMAN. MA,
WOESSNER,P.

j
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4.3.1 FUNCIONES, CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES DEL
RESPONSABLE DE MARKETING.

El objeto de este apartadoha sido muy pocasveces afrontadopor los

estudiososdel Marketing,quizásporquese ha pensadoque estababastantebien

estudiadopor los autoresdel campode la organizaciónde empresas.Basándonos

en las escasaspublicacionessobrela figura del responsablede Marketing (que

sobretodose han centradoen el “product/brandmanager”21),y acercándonosal

áreade la organizaciónde empresas,hemosintentadoresolvercuálesson estas

funciones,conocimientosy habilidadesprincipalesqueha deposeer.

En cuantoa las funcionesqueha de desempeñar,la respuestaestáimplicita

en el apartadoanterior:dependiendodel nivel dondeseencuentreseránfunciones

de análisis y toma de decisionesestratégica(seguramentea nivel de dirección)y

funcionesde implementación(seguramenteanivel deejecución).

Desdeel Departamentode Marketing trabajanun grupo de personas

encaminadastodasa ayudara cumplir la misiónplanteadapor la alta direcciónde

la empresa,portanto, hay quedestacarquelas funcionesde talespersonashabrán

de llevarsea cabo, la mayorparte de la veces,en grupo. Y que,por tanto, el

Marketingseráunalaborde todoun equipo.

En ese equipo existirán diversos niveles jerárquicos y cargos de

responsabilidadque irán relacionadascon las tareasque hayande desempeñar.La

mayorpartede lasvecessedistinguenlos siguientescargos:

JefedeProductoo JefedeMarca.
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• Directorde Marketing

• Producto brandmanager(ejecutivosenior) J
• Ejecutivoauxiliar o junior.

Pero,¿quéfuncionesdeberánllevar a cabocadauno? Seguramenteesto

dependerádel cargo que desempeñedentro del Departamento,las funcionesde

carácter más estratégicoserán desempeñadaspor las personasde más alta J
responsabilidad(los Dwectoresde Marketing), hasta las tareasde caractermas

operativoque sedejaránen manode los product/brandmanagersasistidospor los

ejecutivosjunior.

Sea al nivel que fuere, las funciones que desempeñaránsurgen

automáticamentedel punto 4.2 de estecapítulo: el análisis, la identificación y

elecciónde objetivos, la seleccióno diseflo de estrategias,la planificación, la

¡inpíernentac¡óny el control.Éstaspuedenser completadascon muchasotras J
subfuncionesrelacionadascon las mismas.

Si revisamosla bibliografia a esterespectoencontramosvisiones como la

de KOTLER22 (1973) sobre el director de Marketing que deberádesempeñar

tareastales como la investigación, plan<ficación, gestión y control de la

J
utilizaciónde los recursos.Los directoresdeMarketingdebentomardecisiones
sobre el público objetivo, sobre el posicionamientoen el mercado, sobre el

desarrollo de productos, precios, canales de distribución, distribución fisica,

comunicacióny promoción.Pero,además,señalaque los directoresde Marketing

deberánadquirir distintashabilidadesparaserefectivosen el mercado.

22 KOTLER, P.:“The MajorTasksofMarketingManagement”.JournalofMarketing,octubrede
1973, pp. 4249.

Y—
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Algunos autores, que dedicaron manuales completos al director de

Marketing,comoel casodeWOESSNER(1972)fl señalabanquelas funcionesdel

responsablede Marketingeranlas siguientes:

“Iniciación, plan<ficación, coordinación y supervisión general del

desarrolloy ejecucióndeprogramasy políticasde Marketingenforma

profesionaly técnicaDeterminaciónde las oportunidadesdel mercadoy

de los requerimientospara los productosexistentes,productosnuevosy

camposde esfuerzoque ofrezcanmejoresoportunidadesa la empresa.

Integracióny supervisióngeneralde lasfuncionesdeanálisisde mercado,

promoción de ventas liquidas y distribución Estructuración de los

sistemasadministrativosde las funcionesmencionadas,así como la

consecución del personal iraní para desempeñarla dentro de la

compañía, como tambiénpara cubrir los mercadosde la misma, con

autoridad sobre los siguientesdepartamentos:ventas, promoción de
“24ventas,publicidact investigaciónmercados,distribución, compras

Sin embargo,esta perspectivade caráctermeramenteoperativo ya está

superada,y actualmentenadiedudaquelas funcionesdel responsabledeMarketing

hande tenerunaperspectivaestratégica,acordesconlas lineasestratégicasde toda

la organización,al serviciodeellas,por lo quehandeestarcoordinadascon las del

restodelos Departamentosdela misma.

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

podemosobservaren el apartado4.2), nosvamosa referir a los conocimientosy
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4
habilidadesnecesariaspara poder desempeñartales funcionesde la forma más

efectivaposible.

El conocimiento de los activos humanosde las organizacionesha sido

estudiadodesdeel áreade la Gestióndel Conocimiento.Desdeestepunto de

vista semantienequela gestióndel “conocimiento”esnecesariapara ayudara la

empresaaalcanzary mantenerunaventajacompetitivasosteniblea largopíazo.

Por tanto,la gestióndel conocimientonosda la perspectivaapropiadapara 4
afrontarnuestroanálisis ya que no se refiere a lo que, de forma clásica,y para

nuestro objetivo, demasiadogeneral, se entiendepor conocimiento(“acción de

conocer”,esdecir “de averiguarpor el ejercicio de las facultadesintelectualesla

naturaleza,cualidadesy relacionesde las cosas”, segúnel Diccionario de la

RAE.), sino unavisión muchomásparticularreferidaal conocimientonecesario

parael avancedeempresasy organizaciones. 4
Desdeesta perspectivase entiendeel “conocimiento”, segúnMUNOZ- 4

SECAy RIVEROLA, como“la capacidadde resolverun determinadoconjuntode

problemascon unaefectividaddeterminada”25.

Seráinteresanteobservarlas propiedadesde estetipo de conocimientode

caraa damos cuentade la entidad con la que tratamos. Según estos mismos

autoreslaspropiedadesdel conocimientoson:

~ WOESSNER,P.:El Director deMercadotecnia.Herrero Hennanos.México, 1972.
24 WOESSNER,P.:El Director deMercadotecnia.HerreroHermanos.México, 1972.
25MUÑOZ SECA,B. y RIVEROLA, 5.: Gestióndel Conocimiento.Folio. Barcelona,1997.
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(a)Es volátil, debidoa que sealmacenaen la mentede las personas.Por

tanto, si la personafalta el conocimientotiendeaperderse.

(b) Se desarrollapor aprendizaje.El procesode aprendizajeseentiende

comoun mecanismode mejorapersonal,mecanismoindividualizadoque

dependede las capacidadesde cada persona,pero también de las

experienciasdeaprendizajequeéstaencuentraen su canuno.

(e) Se transformaen acción por el impulso de la motivación, que es

fbndamenta]parael usodel conocimiento.

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

Curiosamentepuedenvendersesin serperdidosporel vendedor.

Sobretodo, parael objetode nuestroestudio,aunquetodaslas propiedades

son importantes, nos interesa sobre todo la segunda propiedad, que la

estudiaremosen el capitulo[II.

Por otra parte, MUNOZ-SECA y RIVEROLA26 señalanque en las

organizaciones,sobretodo, interesaestudiarlo que ellos llaman “conocimientos

operativosorganizados”entrelos quesepuedendistinguir:

1. Habilidades,que serefierena la capacidadde un agentepararesolver,

sistemáticamentey de forma adecuada,unacategoríade problemasde

acción.Puedenserconocimientosen formade procedimientos,reglasde

acción o simplementeexperiencia.El inconvenientede este tipo de

conocimientode caraa ser estudiadoses su bajo nivel de estructura

lógica y formal, por tanto, es dificil descomponerla habilidad en

operacioneselementales,lo queoriginaun elevadonivel de ambigt¡edad

MUÑOZ SECA,B. y RIVEROLA, 1(1997):Obracitada.
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en la identificaciónde la misma. Porejemplo,“sabertomardecisiones”,

“saberdirigir” sonhabilidades,identificar a una personaque poseaestas

habilidadeses tan complicadoque ha dadolugar a una profesión: los

headhunters o cazatalentos.

2. Tecnologías, que son conocimientosformalizados orientados a la

acción,y por serformalizados,al contrarioque las habilidades,poseen

de la estructura suficiente para prestarseal uso de razonamientos

lógicos. El propósitode la tecnología,debeserresolverproblemasde

acción,problemasen los que el propósitodel decisorseamodificar un

atributoconcretodel entorno.Portanto, esun conocimientopragmático

que se tiene no sólo cuandose “sabe” sino cuando se “sabe cómo

hacer”.

3. Conodmientopretecuológico,son aquellos conocimientosresiduales J
queseencuentranentrelas doscategoríasanteriores.

Bajo nuestro punto de vista, en el Departamentode Marketing la

importancia de los conocimientos tecnológicos es mucho menor que en

departamentosmás técnicos como el de producción o el de investigacióny

4
desarrollo(I+D), donde la tecnologíaes de vital importancia. Sin embargo,en
Marketingjueganun papelrelevantelas habilidades,o capacidadespararesolver

problemasde accióno de experiencia(en el capitulosiguientelos distintostiposde

problemas),y, porotraparte,algunosconocimientosque,quizáspodríamosllamar

pretecuológicos, como pueden ser algunas herramientasde análisis (análisis

DAFO,Matriz de laBCG,técnicasdeinvestigaciónde mercados,etc...).

4
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Por tanto, tendríamos que preguntarnos¿qué tipo de habilidades y

capacidadesbásicasnecesitanlos responsablesde Marketing para desarrollarlas

funcionesde análisis, planificación, organización,ejecucióny control, de las

que hemoshabladoanteriormente?¿Quétipos de conocimientospretecnológicos

necesitanconocer?En nuestrotrabajono vamosa contestarexhaustivamenteestas

preguntasque puedenser objeto de otro trabajo de tesis, sino que vamos a

profundizar en el tipo de conocimientosque, segúnnuestropunto de vista, es

flindaniental para cualquier profesional del Marketing: las habilidades

profesionales.

4.3.1.1 HABILIDADES DEL RESPONSABLE DE MARKETING.

Larealizaciónde talesfuncionesrequiere,segúnnuestropuntode vista,de,

al menos, cuatrohabilidadeso capacidadesbásicasque debeposeero bien,

aprender,cualquierresponsablede Marketing:

1. Capacidadanalíticay reflexiva.

2. Habilidadparala resolucióndeproblemas.

3. Habilidadparala tomadedecisiones.

4. Capacidadparatratar con los demásy trabajaren equipo (lo que

conlíeva sobre todo en cargos de dirección saber asumir el dilema

responsabilidad-autoridad)27.

Las tres primerascapacidadesestán intimamenterelacionadashasta tal

punto que en muchasocasionessonestudiadasal mismotiempo, no seentiendela

resoluciónde problemassin la toma de decisiones,y estasdosno seentiendensin
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m
haberrealizadoanteriormenteun análisisexhaustivoy rigurosode la información

disponibleinternao externaa lapropiaorganización.

Sobre el cuartopunto, la capacidadpara tratar con los demásy el

trabajoen equipo,ha tenido gran interésparalos teóricosde la organizaciónel

papelquelas relacioneshumanasjuegandentrodela organización.

DesdeFAYOL (1949)28, pasandopor DRUCKER (1962)~ y llegando

hastaPETERS (1988)30, han estudiadoexhaustivamentela figura del directivo j
(manager)en las organizaciones,sus funciones,y su relación con el equipo de
personasque lestocadirigir y coordinar,haciendohincapiéen quelaspersonasson

la más importantefuentede recursosde las organizaciones,y que las relaciones

queseestablezcanentreellosdeterminaránen granmedidael éxito de llevaracabo

los planes y estrategiaspreconcebidos.Ellos han hecho alusión frecuentea

conceptostalescomosensibilidad,responsabilidad,disciplina,autoridad,unidadde J
dirección,motivación,etc.

J
Por otra parte, las tareasde análisis,resoluciónde problemasy toma de

decisioneshan sido del mismo modo ampliamenteestudiadasporgrannúmerode

autorescomoveremosen el apartadosiguiente.Peroantesqueremosreflexionar

sobre la importancia de tales actividadesen la realización de las funciones y

actividadesdel departamentodeMarketing.

27HANDSCOMBE,R: Eljefedeproducto.Mc 0mwHill. Madrid, 1992.

J~ FAYOL, 14.: GeneralIndustrial administration.Pitnian,Londres,1949.
~ DRUCKER, P.: Theejfectiveexecutíve. Heinemann,Londres,1962
30PETERS,T.: Thriving on chaos.Macmillan,Londres,1988.
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En cuanto a la capacidadanalítica y reflexiva, todo proceso de

Marketingdebecomenzarpor el análisisy la reflexión sobrela situaciónque se

plantea.De hechola primera función de Marketing que hemosdestacadoes el

análisis, interno y externo a la propia organización y serán habilidades

fundamentalesen la determinaciónde objetivos,seleccióno diseñodeestrategasy

planificación. El directivo debe saber demandarla información necesariapara

realizarbienestatareaqueno deberáabandonaren todoel proceso,planteándose

y replanteándosecadavez los pasosquesevan dando.

La información es el elementoclave del análisis, sin embargo,la gran

cantidad de información que se genera hoy día fuera y dentro de las

organizacioneshaceimposibleque una sola personaseacapazde llevar a caboel

análisis de toda la información disponible, por ello será necesariodisponer de

elementosqueayudena gestionartal información,hoy día la mayo partede ellos

apoyadosen herramientaselectrónicas,talescomolos Sistemasde Informaciónde

Marketingu otrossistemasdesoportea la tomade decisiones,que sirvenparaque

el responsablepuedareflexionarsobrela situacióny las alternativasatomar.

La capacidadreflexiva y de análisisesuna de las habilidadesbásicasde

las que debe disponer cualquier responsablede Marketing y que le será

indispensableen todas las funciones y tareas que haya de desempeñar.Sin

embargo,muchosestudiososen esteterrenoponende manifiestoquea menudola

formade reflexionary analizarlas situacionesde los directivoso managerstiende

a ser caóticay poco estructurada,a lo que dan respuestacon un sinfin de

recomendacioneso técnicas sobre cómo analizar los problemas de forma

consciente,estructuraday racional31.Sin embargo,en el díaa día,al directivole es

3TKEPNER,C.Hy TREGOE,B.: Eldrecuvoracional. McGrawHill. México, 1970.
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complicadoponeren marchaestetipodetécnicasquerequierenunagrandisciplina

y constancia,aunqueno porello dejande serútiles los consejosaesterespecto,ya

que hacenser conscientesal individuo de la necesidadde seguir algún tipo de

métodoen el análisisde la informaciónque le llevarána sermáseficientesen esta

actividad.

Porotraparte,si nosreferimosa la resolucióndeproblemasy la tomade

decisiones,el responsablede Marketingesun incansable“resoluto?’ de problemas

que estánrelacionadoscon las actividadesdel departamentode Marketingy que

tienensuimplicaciónconotrosproblemasdela empresau organizacion.La mayor

parte del tiempo que los responsablesde Marketing dedican a su actividad

profesionalestánpensandoen distintasformasde resolvertal o cual problemaque

se ha planteado.La habilidad que ayuda a resolverproblemases la toma de

decisiones.Porello ambastareasvan intrinsecamenteligadas.

La resoluciónde problemasy la tomade decisionesno puedenentenderse

sin el análisisde la situaciónqueprovocael problema.El análisisde problemases

el proceso lógico de ir canalizandoun conjunto de informacionesdurante la

búsquedadeunasoluciónque llevaráa la decisióny queconllevará,si la solución

hasido acertada,a la resolucióndel problema.

Tododirectivo o responsabledeMarketingesconscientede que el análisis

de problemasy la toma de decisionespara su resoluciónson las fi.rnciones más

importantesqueha de desempeñar.Suéxito y, por tanto,el éxito de su empresau

organización,la mayor parte de las veces, se basa en que realice bien ambas

funciones.Por todo ello, será necesarioque en el apanadosiguienteanalicemos

J
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más detenidamenteestascapacidadesbásicasque debeposeertodo responsable

deMarketing.

4.3.1.2 LA CAPACIDAD PARA RESOLVER PROBLEMAS Y TOMAR
DECISIONES.

Como paracualquierresponsablede un áreaespecíficadeuna empresau

organización,dosde las más importantesfuncionesdel responsablede Marketing

son la resolución de problemas y la toma de dedsiones en su área. Algunas

decisiones las tomará directamente,y además,será el encargadode crear la

atmósferanecesariaparaque estastareasserealicende la mejorforma posible,lo

cual implica otras tomas de decisionesde caráctersuperior, pero al final el

resultado perseguidoserá el mismo: accioneseficaces y eficientes ante las

situacionesproblemáticasqueseplanteen.

SegúnKEPNERy TREGOE“a ningúndirectivosele necesitaconvencer

de queel análisis deproblemasy la toma de decisionesseanlasfuncionesmás
— ,,32importantesque desempenan , su éxito virtualmente dependede que realice

eficazmentetalesactividades.

Porotraparte,JENNINGS y WATTAM,incidiendoen estaidea,dicenque

“la tomadedecisionesesunaactividadqueestáenel corazóndel management.

[...]La tomadedecisionesesuna actividadvital entodaorganización”~.

32J~p~n~,CH y TREGOE,B.(1970):Obmcitada,¡ng 37.

~ JENNING, u. y WATYAM, S.: Decísion Making: An Integrated Approach. Financial
Times/PitmanPublishing.Londón, 1998.Pag. 1.
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No decimos que las dos únicas tareas que han de desempeñarlos

responsablesde Marketing seanéstas,pero si creemosque la mayor parte de

actividadesy tareasque desarrollantienencomo objetivo común tomar la mejor

alternativaantecualquiersituaciónque seplantee,seaacorto o largoplazo.

Mucho se ha escrito sobreambastareasen el campodel managementy,

más concretamente,en el áreade Marketing, aunqueambasestán sumamente 4
relacionadas,y las conclusionesen una sepuedenaplicar, en muchoscasos,a la

otra.

Por otra parte, todos los autoresestánde acuerdo en que la toma de 4
decisionesy la resoluciónde problemasen Marketing son tareascomplejas.De

estaforma, sesueledecirquela mayorpartede los problemasquehan de aftontar

los responsablesdeMarketingson“problemascomplejos”.Pero,¿aquése refieren

exactamentecuandoutilizan la expresión“complejos”?¿Quétipo de problemasse

resuelvenenMarketing?Estasy otrascuestionesla trataremosmásdetenidamente
1

en el capítulo siguiente y tambiénnos detendremosen el procesode toma de

decisiones,en las estrategasdetoma de decisiones,etc.

En este apartado sólo queremosdefinir la figura del responsablede

Marketingcomo: 4
Aquella personaencargadade la toma decisionesy la resoluciónde

problemas que dependendel área de Marketing de la empresa u 4
organizaciónen la quedesempeñansuactividad

•1
ji
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Nos referimosa cualquierpersonaconpoderde decisiónen actividades

queatailanal áreade Marketing.Puedenserdecisionesde másalto nivel o de nivel

inferior, a largo o corto piazo, tácticaso estratégicasy referidasa cualquier

variable de Marketing. Y por otra parte, estas personas pueden tener

responsabilidadesde dirección o sólo responsabilidadesde gestióny ejecución,

puedenserdirectoresde Marketing o bienproductsilwandsmanagers.Todos y

cadauno de ellosestáninmersosen unaactividadincesantede tomade decisiones

y resolucióndeproblemas.

A este “tomador de decisiones” y “resolutor de problemas” se le ha

estudiadodesdemuchospuntosde vista: la Psicología,la teoriadeorganizaciones,

el management,etc...y sele ha denominadode múltiples maneras:“tire adaptative

decision maker”34 (“el decisor adaptativo’», “eñe reflectivepractitioner”” (“el

ejercitador reflexivo”), etc... Aunqueexisten escasosestudios sobre estafigura

especificamentedesdeel punto de vista de Marketing, la mayor partede las

conclusionesque obtienenestostrabajossepuedenaplicartambiénal responsable

deesteáreade la gestiónempresarial.

En general,sehacehincapiéen la dificultad que estafigura puedellegar a

teneren su tarea,y se enfatizaen la necesidadde dotar al. responsablede los

instrumentosnecesanosparamejorarsu actividadde tomade decisiones,ya sean

métodosanalíticos,soportesa la tomade decisiones,etc.

Nosotros queremos,por nuestraparte, enfatizarla necesidad,como en

cualquierotra área,del aprendizaje,y, a ello dedicamosestetrabajode tesis.

34PAYNEET AL.: TheAdaptativeDecisionMaking. CambridgeUniversityPress.Cambiidge,
1993.
~ SIfÓN, DA: EducatingtheReflectivePractitioner.Jossey-BassPublishers.London, 1988.
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Tambiénseaprendea resolverproblemasy a tomardecisiones,habilidadeso

capacidadesbásicasdel responsablede Marketing, aunquela mayor parte de los

prófesionalesdel mundo de la empresa,adquierenestascapacidadesa travésdel

tiempoy la experiencia,másqueen las escuelasy universidades,nosotroscreemos

que las escuelasy universidadesdebíandar unarespuestaanteestehecho,aspecto

para el que nosotrostenemosuna propuestaque desarrollaremosen las páginas

siguientes. 4

4
4

1

4
1

4

4

4

4

4
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CAPÍTULO II

LA TOMA DE DECISIONES Y LA

RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS EN

MARKET IN G
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5. LA TOMA DE DECISIONES Y LA RESOLUCIÓN
DE PROBLEMAS: MARCO CONCEPTUAL.

Uno de los conceptosmásfrecuentementeutilizadosen la actividadhumana

esel de “problema”.En generalseentiendepor “problema” la existenciade una

situaciónqueno esdel todoagradablepara unapersona.El conceptoproblema

implica “la solución” de tal problema, esdecir, la aplicación de una acción que

transformeesasituacióndemodotal que esapersonaa la que afectala encuentre

“satisfactoria”(PÉREZLÓPEZ, 1991)36.

Las personasactúan por lo general con la intención de “resolver

problemas”,esdecir, con el objetivo de encontrarsatisfaccioneso la desaparición

de las insatisfacciones.Los problemasse producenen contextosdondeexisten

“agentes”rodeadosdeun “entorno”,el agentetiene la posibilidadde “actuar”para

incrementarsu satisfacción,poniendo en marcha determinadas“acciones” que

provocaránuna “reacción” procedentedel “entorno” que, a su vez, se estima

provocarála situaciónde satisfbccióndeseadao anulaciónde la insatisfkcciónque

provocael “problema” (ver figura 2.1). Esteprocesotiene un carácterdinámico,

puestoquee] agentees“activo”, y recibereaccionesdel entorno,provocadaspor

“agentesreactivos”. Además, tanto el agente activo como el agente reactivo

puedensercapacesdeaprenderen cadaperiodode interacción.

Por tanto, al concepto“problema” van unidos también los conceptosde

“acción”, y de “reacción”.La existenciade unasituacióninsatisfactoriaimplica que

PEREZLÓPEZ,JA: Teorladela AcciónHumana.RIALP.Madrid, 1991.
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el si~eto actúe paraintentar convertirlaen una situación satistictoría,es decir,

resolverla.

}

2

4
Figura2.1

Simpljficacióndelprocesorealdesolucióndeproblemashumanos 4
Otravisióndel concepto“problema” es ladeNEWELL y SIMON37. Según

estosautores,unapersonaseenfrentaa un “problema” cuandoquiere “algo y 4
no sabe inmediatamentequé serie de accionespuede desarrollar para

2
conseguirlo. El objeto deseado puede ser tangible o abstracto. Puede ser
específico,o muy general.Puedeserun objeto fisico o un conjuntode símbolos.

Las accionesque implican obtenerel objeto deseadoincluyen accionesfisicas

(hablar, escribir, andar...), actividades perceptuales (mirar, escuchar...), o

actividadespuramentementales(luzgarla similitud de dos símbolos,recordaruna

escena..). 4
Paraestosautoresel elemento“información” adquiereunpapelcrucial en

elconcepto“problema”. Paradios tenerun problemaimplica, almenos,queseda

4
“ NEWELL, A. y SIMON, RA. Hwnan Problem Solving. PrenticeHall, Englewood Cliffs,
1972.

4
1

Reacción

Acción

Fuente: obra citada de J.A. PÉREZ LÓPEZ
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cierta informacióna lapersonaqueresuelveel problema:infonnaciónsobrelo que

se deseaconseguir, bajo qué condicionesse desea;a través de qué medios,

herramientasy operacioneshade resolverse;con quétipo de informacióninicial se

cuenta;y a qué Ñentesse va a teneracceso.La personaque va a resolverel

problema tiene una interpretaciónde esta información. Consecuentemente,si

hacemosuna representaciónde esta información (en estructurassimbólicas), y

asuniinxosque la interpretacióndeestasestructurasestáimplicitaenun programa

de resolucióndeproblemas,entoncesya tendríamosdefinido elproblema.

De estavisión se deduceque, cuandosurgeun problema,ésteva unido a

un conjunto de informacionesdel entornoque nos puedenllevar a definir dicho

problema,lo que implica quela personaquevaa resolverun problemaseformará

supropiapercepcióndelmismo,supropiadefinicióndel mismo.

LosautoresMACCRIMMON y TAYLOR (VanGIJNDY, 198138)aúnvan

másallá. Mantienenqueparaqueexistaun problemahaceIbita, al menos,que se

produzcan tres condiciones. En primer lugar, es necesario que exista una

percepcióndequeel estadodeseadono coincideconel existente,sin la existencia

de esteconocimientono hay problema.En segundolugar, esprecisoadvenirla

necesidadde resolverdichasituación,si no setiene dichanecesidadel problema

dejaráde serproblema. Y, en tercer lugar, debenestarpresentes(o al menos,

existir la posibilidad de ser alcanzados)los medios, habilidades y recursos

necesariosparala soluciónde dicho problema,en caso contrario,el problemano

tendríasolución,y, portanto,no tendríasentido.

38VAN GUNDY, A.: Techniquesofstructuringproblemsolving. Van NostrandReinhoid.New
York, 198!.
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KLEIIN (l994)~~ introduceun elementomuy enriquecedoral conceptode

problema: el conceptode “motivación”. Para KLE1N un problema es una J
situaciónen la que unapersonaestámotivadapara alcanzaruna meta,perosu

consecuciónestá bloqueadapor algi~n obstáculo. La tarea de la personaes J
encontraruna solución al problema, es decir, descubrirel modo de superarlos

obstáculos. 4
Creemosqueesfi~ndanientalestaperspectivadel concepto“problema”que

introduce la voluntad dcl individuo para resolverel problema,dado que la

motivación le lleva a ello. Por tanto, añadiremosque para que seproduzcaun

problemadebeexistir un individuo que, ademásde percibir el problema, “quiera”

resolverlo,y puedaalcanzarlos medios paraello.

En la vida cotidiana se plantean multitud de problemas que han de

solucionarse,la soluciónde estosproblemastrae consigo,la mayorparte de las 4
veces,la posibilidad de tomardistintoscaucesde acción,entrelos que tendremos

que elegir, es decir, la resoluciónde problemasimplica tomar decisionesentre

distintasalternativasde acciónque, en principio, senospresentancomofactibles.

4
Sin embargo,no siempre la toma de decisionesva precedidade un

problema. En nuestravida tenemosque tomar muchasdecisiones,por ejemplo

cadamañanasolemosdecidir qué desayunaro quéropa ponemos(estosno son

verdaderosproblemas).Muchasdecisionespuedentomarsefácilmente,otras, sin

embargo,pueden ser muy dificiles, por ejemplo, la elección de una carrera

universitana.

39KLEIN, S.B.: Aprendizaje:PrincipiosyAplicaciones.McGrawHilL Madrid, 1994.

.1
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Dejando de un lado estavisión anterior de la toma de decisionescomo

meraelecciónentrevariasalternativasde acción,nosvamosa centraren la toma

dedecisionesprovocadapor la existenciade un problema.

Hay situacionesen las que se puedeemplearmás de una soluciónpara

resolverun problema. En estoscasos,la personatiene que decidir qué solución

utilizar para resolverlo.El individuo seencuentraen la necesidadde “tomar una

decisión”. Portanto, la tomade decisiones,seperfila comouna de las &sesde la

resolucióndeunproblemaquetienevariasposiblessoluciones.

De lo anterior sededuce&ilmente que los conceptosde “resoluciónde

problemas”y de “toma de decisiones”van intrínsecamenteunidos,por lo que han

deserestudiadosconjuntamente.A la conjunciónentreambosconceptosle vamos

allamar “problemade decisión”t0.

Decimosque existeun “problema de decisión” cuandose produceuna

situaciónquecumplelas siguientescaracterísticas:

(a)percibimosunaalteraciónentrelo queesyío quecreemosdeberíaser;

(b)estaalteraciónproduceennosotrosunaciertainsatis&cción

(c)estamosmotivadospararesolverla situacióny queremosresolverk

(d)tenemosanuestradisposiciónlos mediospararesolverla;

(e)pero,existealgúnobstáculoparahacerlo;

(O y además,nos encontramoscon que hay varias alternativaspara su

resolución,lo que implica la elecciónde algunade ellas (toma de

decisión);

PÉREZLÓPEZ,J.A.(1991): Obracitada.
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(g)porúltimo, no sabemosquéalternativaelegir.

Paraconcluir, podemossituarel problemaen la primerafasede la tomade

decisión, la mayor parte de las veces, para que se produzcauna situación de

decisión deberáhaber un problema que lo motive. No podremostomar una

decisión con éxito sin haber definido antes dicho problema con todas las

características,elementosy variablesquelo conformen.

J
VON Wfl’4TERFELDT y EDWARDS41, dirigiéndose a un supuesto

analistade decisionesdicen lo siguiente: “Normalmenteustedha sido llamado

porquela organizacióntiene unproblemay creeque lespuedeayudar. Es muy

corrientepara un analista descubrir que la organizaciónno sabe cuál es el J
problemd’.Conestacita seponedemanifiestoque,demasiadoamenudo,antesde

tratarde tomarunabuenadecisiónhaymucho trabajopordelante.Muchasveces J
hay quepartir tansólo del convencimientode que “algo vamal” y quedeberíamos

haceralgo al respecto.Es decir, antesdel problemade la decisióntenemosel

problemadelproblema.

Para poder tenerdefinido claramenteel problematenemosque realizar 1

antesuna ardualabor, que no esestrictamentede decisión,sino de definición de

problema y de obtención de alternativas(hipótesis) que lleven a la toma de

decisión,lo quellevará, asu veza laresolucióndel problema.

<4
~‘ VON WINTERFELDT, D. y EDWARDS, W.: DecisionAnalysisand BehavioralResearch.
CambridgeUP. NewYork, 1986. J

a
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Peroparapodercomprenderrealmentela naturalezade los problemascon

los que nos podemosencontrar,vamosa pasarahora a analizar qué tipos de

problemasexisten,y qué característicastienenlos problemasque seproducenen

las empresasy organizaciones(que es donde se han de desenvolver los

responsablesdeMarketing).

5.1 TIPOS DE PROBLEMAS

Cadaclasede problemasponedemanifiestounaformadiferentedetrabajar

la inteligencia,por lo quemuchosautoresproponenagruparlos problemaspor sus

similitudes.DE VEGA42proponela siguienteclasificacióndetipos de problemas:

A) Problemasde Transformación.Se denominanasí los problemasque

partendeunasituacióninicial biendefiniday proponenllegar aotrafinal (la

solución)tambiénbiendefinida. Se llamande transformaciónporquehay

que ir modificandola condición inicial, mediantemovimientospermitidos,

hastallegar a la meta. La evaluaciónde los pasossehaceen términosde

proximidada la meta.Uno de los problemasmásconocidosdeestetipo es

el de “los misionerosy los caníbales“, o el problemade “La torre de

Hanoi” que ha proporcionadoabundante investigación. Este tipo de

problemasponen de manifiesto cómo los sujetos tratan de encontrar

estrategiasgeneralesqueles permitanavanzarenel problema,cómoponen

apruebaestasestrategiasgenerales,las abandonansilesdanmal resultado,

buscanotrasnuevasestrategias,etc.

‘2DE VEGA, M.: IntroducciónalaPsicologíaCognitiva.AlianzaEditorial. Madrid, 1984.
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B) Problemasde Inducciónde Estructuras.La solución de estetipo de

problemassuponeusaranalogíasestructurales.Estasanalogíaspuedenser

de muchostipos (porejemplo, ‘<el bueyesa la vacalo que el caballo esa

la ). En general, se trata de comprenderla primera parte como un

problemaya resuelto,cuya soluciónse obtienemediantela aplicaciónde

una determinada regla o relación. Análogamente,esta regla debe

proporcionarla solucióndel segundotérmino.Estacapacidadanalógicaes

la quetratadeaprovecharla técnicasinécticadela creatividad.Justamente

estacapacidadde transferenciaanalógicaseha contrastadoempfricamente J
(GIRKy HOLYOAK43) conla aplicaciónde estudiossobreproblemasmuy
dificiles de resolver. Estos autoresproponena un grupo de sujetos,en

primer lugar, un problemafácil de resolvery cuya solucióncontieneuna

estructura, que adecuadamenteaplicada, proporcionala solución del j
segundoproblema,queesun problemade dificil resolución.A pesarde que

el primer problema no guardaninguna relación con el contenido del

segundo,la solución del problema dificil se ve &cilitada graciasa la

estructuradel problemal~dil queel sujetodetectay vuelvea aplicaren la

segundaresolución.Portanto,sepuededecirque la analogíadeestructuras

seutiliza parala resolucióndelsegundoproblema.

3
C) Problemasde ordenación. Un problema se denominade ordenación

cuando, dadosunos elementos,la solución consiste en encontraruna

adecuadaposicióndeéstos(ordenación). J

43C11RK,N.L. y HOLYOAK, K.J.: “Analogical ProblemSolving”. CognitivePáychology15(I): á
pags.1-38, 1980.
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La versión popular más conocida son los anagramas. Una versión

especialde problemasde ordenaciónesel de “DONALD + GERALD =

ROBERT”, dondecadaletra representaun númerode una suma.Unade

las característicasde la forma en que este problema se resuelvees la

búsquedade consecuenciascadavezque seencuentrael valor de unaletra.

Estasconsecuencias(valores imposibles parauna determinadaletra cuya

soluciónaúnno conocemos)permiten“atajar” enlanuevabúsqueda.

D) Problemascomplejos.Losproblemascomplejosno permitenun rastreo

de los protocolosque posibilite una cierta generalizacióncomo en los

problemasbien definidos de los apartadosanteriores.Estos problemas

permiten observar cómo difieren las resolucionesentre las personas

expertaso protinas. Por ejemplo, si usted es un experto en política

industrialhabrádedicadomás tiempoa la comprensióndel problemade la

industriaquesi esprotbno.Portanto, susoluciónserámásargumentaday

conmenosalternativasquesi esprotino.

No todos los problemassepuedenincluir claramenteen estaclasificación,

muchosson una combinaciónde varias propiedades.El ajedrez,por ejemplo,

podríaserunamezcladetransformacióny ordenación.

Una vez observadoslos tipos de problemassegúnel tipo de procesos

intelectualesquehay querealizarpararesolverlos,hay queponerde manifiestoque

ennuestrotrabajonos interesansobretodo los problemasque seproducenen las

organizaciones,ya que estos serán los problemasque habránde resolver los

profesionalesdelMarketingcuyo aprendizajeesobjetodeestetrabajodetesis.
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Lo anteriornoslleva, unavezmás, a uno de los autoresque, bajo nuestro

punto de vista, mejor ha estudiadolos problemasque se producen en las

organizaciones:PEREZLÓPEZTM. Esteautor,definiendolos problemasquesedan

en las organizaciones,los denomina“problemasdeacción”, y lo justifica diciendo j
que para entenderel procesode resoluciónde problemasque se da en éstas,
tenemosprimeroqueasumirqueel tipo de problemasqueseproducensiemprevan j
unidos ala realizacióndeunadeterminadaacción.

Entendemosporproblemasdeacción:

J
1. El deseo, por parte de un agenteactivo (personaque resuelve el

problema), de conseguir una cierta satisfacción; satisfacción que

dependede que se produzcauna cierta interacción con un agente

reactivo(entorno).

II. Las interaccionesposibles vienen especificadaspor diadas acción- J
reacción.

Hl. Cadainteracciónimplica unapercepción.Llamamosvalorpercepcional

de una interacciónal grado de satisfacciónque produceen el agente

activo.Puedendarsemultitud de percepcionesquetenganidénticovalor

percepcionalparala resolucióndel problemade acción.

_________________ J
PÉREZLÓPEZ, J.A.(1991):(Macitada. j

j
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IV. Losproblemasseresuelvenalejecutarel agenteactivocualquieracción

que, junto con la reacciónproducidapor el agentereactivo, dé lugar a

unasituaciónqueproduzcala satist~ccióndeseadaporelagenteactivo.

y. El agenteactivo intentaresolversu problematomandodecisiones.Una

decisiónespues,la elecciónde unplan de acción,por lo que seejecuta

unaaccióncon la que seesperalograruna ciertareacción,de tal modo

quela interacciónresultanteproduzcala satisI~ccióndeseada.

Estaesuna concepeiónsumamentesencilladel concepto“problema” que

une de forma natural dicho concepto al proceso de “toma de decisiones”,

enfocándolocomo la elecciónde un plande acciónquellevará a la resolucióndel

problema(ver figura2.2).

PLANES
DE ACCIÓN

Figura2.2
PtocasodeResolucióndeProblemasdeAcción

PROBLEMA DE
ACCIÓN

.1,
DIADAS VALOR

ACCIÓN-REACCIÓN CEPCIO

.1

Fuente:elaboración~ovia

TOMA DE DECISIÓN

RESOLUCIÓN DEL
PROBLEMA
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Sin embargo,no todoslosproblemasdeacciónsoniguales,en algunosde
ellos el agenteactivo ni siquieratiene identificado al agentereactivo con el que a

interaccionarparaconseguirresolverel problema.En estecaso,no podríamosaún

hablar de problema de acción con carácterestricto. En estascondicionesnos S

referiremosal problemacomono estructurado.

Así pues,cuandohablemosde problemasde acción, en sentidoestricto,

nosestaremosrefiriendo siempreaproblemasestructurados,es decir, problemas

cuyasoluciónentrañala ejecuciónde unaacciónporpartedel agenteactivo sobre

un agentereactivo dado (a fin de provocar una interacción que produzcala

satisfaccióndel agenteactivo). j

Dicho con otras palabras,para que un problema de acción se pueda

considerarcomo tal tendremosque tenerdefinidos cuálesson los elementosdel

entornocon los quehabremosde interactuarpararesolverdichoproblema.

Sin embargo,¡osproblemasno estructuradosno son menosimportantes,

ya queno siempreesfácil encontrareseagentereactivo,puestoque el entornodel

agenteactivopuedellegar a sermuy complejo. Desdeun punto de vista práctico, J
es sumamenteimportante el análisis de los procesosde estructuraciónde

problemas, basadossobre la posibilidad de elección de agentesreactivos

particulares—de entornosespecíficosque sonpartedel entornototal—. De hecho, j
en no pocas ocasiones,los problemashumanosse suelen enfocar como sí su

solución dependieseflindanientalmentedel hallazgo de un entorno particular J
especialmentefavorable.

u
u
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Portanto, tenemosquedestacarla importanciaquejuegael entornoen la

resoluciónde los problemasdel serhumano,aunquesin olvidar lo queocurreen la

propia interioridaddelos sujetos.El análisisde amboselementosnosharállegar a

lacomprensiónde la resoluciónde problemasporpartede los sereshumanos.

5.2 EL PROCESODE RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS

Gran cantidadde autoreshan estudiado el proceso de resoluciónde

problemashumanosdesdeunaperspectivapsicológica,dentro de ellosmerecela

penadestacarlaaportaciónrealizadaporNEWELL y SIMON45quedescribeneste

procesode formamuycompleta.

Estosautorespartende la ideade que el entorno y la formulación del

problema incorporanel procesoglobal de la resoluciónde éste, este proceso,

segúnellos,sedivide enlos siguientespasos(ver figura2.3):

1) Análisisdel entorno,quepermiteobtenerunarepresentacióninternade

lo que nosrodeay conoceral mismotiempoel espaciodondesemueve

el problema.A partir de aquíelprocesosebasaendicharepresentación,

quepuededeterminarsolucionesobvias,difidiles, o talvez imposibles.

2) Una vez obtenidaesa representación,ci sistema busca un mttodo

concretopara resolverel problema.Un método es un procespque

utiliza algún tipo de relación racional para conseguirla solución del

problemasegúnsehaformuladoy percibidoenla representacióninterna.

‘5NEWEIL, Ay SIMON, I{A.(1972): Obracitada.
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J
3) El que resuelveel problema ha de seguir los pasosdel método

seleccionado,esdecir, controlael comportamientotanto internocomo

externode si mismo.En cadacaso,comoresultado,biende los procesos

mcorporadosen el métodomismo, o biende los procesosgeneralesque

englobandichaaplicación,la ejecucióndel métodosepuededetenerpor

completo.

4) Cuandoel métodoconcluye,existentres opcionesparael queresuelve u
el problema: a) intentar otro método; b) buscar una nueva

representacióninterna y reformular el problema; c) abandonarla

búsquedadela solución. u
5) Duranteesteproceso,el métodopuedeproducirnuevosproblemas,es

decir, subobjetivos,y el sujeto que resuelveel problemapuededecidir

intentarresolverlos.El sujetopuedetenertambiénla opción de dejarde

lado estenuevo subobjetivo,continuandocon otro posiblecamino del

métodooriginaL Ademásla continuaentradade nuevainformacióndel u
entorno, puedeoftecer nuevasposibilidadesde solución o requisitos

nuevos, que puede hacer que el sujeto que resuelve el problema u
interrumpasusactividadesactualesparaintentarotrasdiferentes. u

De la figura 2.3 sepuedeninferir diversascaracterísticasde la conductadel uque resuelveel problema.El comportamientodel que resuelveel problemaestará

segmentado,unasvecescontroladopor un métodoy otrasvecespor otro. Cada u
método, que representauna organizaciónracional~delos procesos,dirigirá su

actuación;peroexistirándiscontinuidadesasí como cambiosde un métodoa otro. u
Dado que un objetivo puedealcanzarsemedianteuna secuenciacompletade

u
/ u

u
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métodos,un segmentosimple de actuaciónenfocadoa un sólo objetivo puede

englobarvaríassecuenciasdeconductadivergentes.

Figura 2.3
Conductade resolucióndeproblemas

El comportamientodel sistemaseráde carácteriterativo,consisteen bucles

repetidosde la siguientesecuencia:

ENTORNODEL PROBLEMA

indica quela representacióninternanoestábajo el control del

procesodeadquisiciónde la información.

Fuente:NEWELL, k y SIMON, fi A. (1972)
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(1) elegirun objetivo; u
(2) elegir un método; u
(3) evaluarlos resultados;

(4) elegirun nuevoobjetivo. 1

La existenciade métodosque generansubobjetivosy hacenuso de los u
resultados obtenidos persiguiendo estos subobjetivos implica que el

comportamientotambiénpuedeserrecursivo:los objetivos pendientespuedenser

dejadosde ladomientrassealcanzannuevosobjetivos;acontinuaciónlos objetivos

principalespuedenserretomadosunavezquesehanalcanzadolos anteriores.Esta

recursividadgeneradependenciaentre los comportamientosque se encuentran

distantesen el tiempo Esto requiereobviamenteun sistemade almacenamientoy u
control de objetivosy de los resultadosobtenidos.

Estas característicasgeneralesdel sistema tienen implicaciones en la

estructura de la teoría de la resolución de problemas, asi como en los u
comportamientosdel sistema. Una parte de la teoría se referirá a las posibles

representaciones,su seleccióne implementación.Otrapartede la teoría tratarála u
resoluciónde problemasdentro de una representacióndada;estasegundaparte 1

definirá un conjunto de métodosjunto con organizacionesde ejecuciónpara la

seleccióny evaluaciónde los mismos. u
Deforma mássimple, resolverun problemano esmásque encontraruna u

respuestaadecuadaa una pregunta.Otros autores,desde una perspectivamás

esquemática,pero sin dejar la visión de NEWELL y SIMON, han llegado a la u
u
u
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conclusiónde que el procesode resoluciónde problemasse componede los

siguientespasos:

(1) definir el problema;

(2) idearunaestrategiapararesolverelproblema;

(3) ejecutarlaestrategia;

(4) evaluarla eficaciade laestrategia.

5.2.1 DEFINIR EL PROBLEMA.

Definir el problema supone identificar tanto el punto de partida del

problema,o estadoinicial, como elpuntofinal, o estadometa.

La resoluciónde problemasimplica dos procesosadicionales: primero,

identificar las operacionesnecesariaspararesolverel problema;segundo,conocer

las limitacionesexistentesparala resolucióndelproblema.

Algunos autores llaman a esta etapa “¡denQficación del problema”

(LEÓN, 1993)46,estematizesimportanteaunquepuedaparecersólo de carácter

semántico.Porejemplo,KEPNERy TERGOE’7vieronen susinvestigacionesque

no teníasentidoaconsejarlea undirectivoque“definierael problema”antesde que

hubieraidentificadocuáleraelproblemamásimportanteo urgenteconel quetenía

queenflentarse.Sinembargo,y dejandoaun ladoestamatización,quedaclaroque

todosserefierena un conocimientoprofundodel problema,lo que significaquese

acotenlos elementosy variablesdelentornoquepuedenrepercutirenel mismo.

“LE QN, QQ.: Anóliuis de decisiones.Teorías y situacionesaplicables a directivos y
profesionales.McGrawHill. Madrid, 1993.

KEPNER, C. y TERGOE, B.: fle New Rationoi Manager. Princetone ResearchPress.
Princetone,1981.
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A priori, cuandonossituamosfrenteaun problema,éstepuedeestarbieno u
mal definido, cuando estábien definido quieredecir que el estadoactual y el

estadomcta sonclaros, esto es,el punto de partiday de finalización sonobvios u
(anteriormente,en el contexto de las organizaciones,les hemos denominado u
“problemasde acción” dondeel “agentereactivo” estáidentificado).Sin embargo,

en no pocas ocasiones,nos encontramoscon problemasmal definidos, o no u
estructurados,éstos,en muchoscasos,no tienenni un punto de partidani una
metaclaros. Es evidente,que la resoluciónde problemasno estructuradosdebe

u
comenzarpor la necesidadde definirbieneseproblema,esdecir, por la necesidad
de identificarel entornoo agentereactivo, u

No es dificil llegar a la conclusiónde que la clave para hacer de un

problemamal definidoun problemabiendefinido esidentificar el punto de partida

del problemay la mcta. Este objetivo puedeconseguirsegenerandoestructuras

adicionales(subproblemas)(REITMAN, 198148).Desdeelpunto de vistade este

autor, la identificaciónde subprobiemasquevana ir resolviéndoseuno auno esla u
mejor forma de definir un problemamal definido,ya que se aportala estructura

necesariaparaconseguirlodadoel más&cil manejode los subproblemas.Porotra J
partepuedeayudarconstruiruna jerarquíade subproblemas,claramentedefinidos.

Varios estudiosempíricoshan comprobadoque la utilización de subproblemas

frcilita la resoluciónde problemasmal definidos(REITMAN, 1981; NEWELL y

SIMON, 1972). J
________________ u
‘~ REITMAN, W: “Decision supportsystems”.Proceedingsoftbe NY!) SymposiumenDecision uSupportSystems,NewYork, 21-22 May, 1981 / editedby MichaelJ.Ciinzberg,WalterReitman

aidEdwardA. Stohr. Amsterdam North-Holland,1982. u
u
u

1
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5.2.2 ESTRATEGIASPARA RESOLVERPROBLEMAS.

Unavez que el problemaha sido definido,el siguientepasoesdesarrollar

un plande actuación.Hay dosestrategiasprincipales:algoritmosy heurísticos,

ambospuedenemplearsepararesolverproblemas.

a) Algoritmos.

Un algoritmoesun conjuntoprecisode reglasqueseutilizan pararesolver

un tipo particular de problemas.A modo de ejemplo, podemosobservarel

algoritmode la sustracción:de unnúmeroserestaotro paraconseguirla respuesta

correcta.La soluciónseráfiable si el algoritmo seaplica correctamente;en este

caso, siguiendo lo regla de la sustracciónse obtiene un cálculo conecto. En

algunoscaosun simplealgoritmoeslo que senecesitapararesolverun problema.

Sin embargo,enotrosmuchoscasos,el conjuntode reglasnecesariaspararesolver

el problemano estan fácil de identificar. En estoscasoshay que probar varias

alternativasantesdeencontrarla solucióncorrecta.Esteprocesodeensayoy error

requierea menudouna grancantidadde tiempopararesolverun problema,como

indica el análisisde SAMUEL49 sobrela aplicacióndeestaestrategiaal juegode

las damas.La utilización de un algoritmo para desarrollarun plan y ganaruna

partidade damassupondría:

1) identificartodoslos movimientosposiblesde apertura;

49SAMUEL, AL.: “Sorne Studiesin MachineLearningUsing TheGaneof Checkers”.En EA.
Feigenbaumy 1 Feldman(Eds.).ComputersandThought.McGraw-Hill. NewYork, 1963.
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U
2) predecirla respuestadeloponenteacadauno de esosmovimientosy

3) prevertodaslas respuestasposterioresde ambosjugadoreshastaque se
a

hayananalizadotodos losresultadosposiblesdeljuego. u
SAMUEL calculéquedescubrirunaseriede movimientosque garanticen

una victoria supondríaanalizar 1040 movimientosy requeriría 1021 siglos para J
completarla.Obviamente,la utilizaciónde un algoritmoparajugara las damasno

esmuy práctico. u
b) Heurísticos.

Un heurístico es una suposicióno conjetura que pennite resolver un J
problema. La utilización de un heurístico es una alternativaa la búsqueda u
exhaustivaque suponenormalmentela estrategiadel algoritmo. Los heurísticos
aumentanla probabilidadde queun problemasearesuelto,pero no garantizanla u
solución. Supongamosahora una partidade ajedrez~ utilizar un algoritmo para
descubrir una solución victoriosa no es práctico, escogeríamosutilizar una u
estrategia,por ejemplo, maximizar la proteccióna la reina, sin embargo,no

siemprepuedesprotegerala reinay ganar(enocasionesel únicomodode ganares

sacrificara la reina),peronornmihnentela heurísticapuedeayudara encontraruna

1
estrategia ganadora(NISBETT y ROSS, 198050). Los heurísticos pueden
emplearsepararesolverdiversosproblemasya que constituyenatajoscognitivos

directos pararesolver problemasy su utilización puede conducir a soluciones

correctas.Sinembargo,puedenproducirscIhIlos en la utilizaciónde la información

disponibleparasolucionarproblemas.

50 NISSBET, RE. y RQSS, L.: Human Inference: strategies and shortcomingsof social J
judgements:McGraw-Hill. EnglewoodChíffi, 1980. u

u
u
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5.2.3 EJECUCIóN DE LA ESTRATEGIA.

Unavez queseha elegido la estrategia,el pasosiguienteesdecidir cómo

ejecutarla.En muchos casos la ejecuciónde una estrategiaes inmediata. Los

problemasbien definidospuedenejecutarsesencillamenteen un plazo breve,pero

cuando el problema está mal definido la elección de la estrategiarequiere

normalmentemástiempo que supropiaejecución.Lasdificultadasen la ejecución

de problemassuelevenirmotivadapor erroresen la primerat~se de resoluciónde

problemas,por ejemplo, queel estadoinicial y el mcta esténmal definidos; una

mala identificaciónde las operacionesquepermitenresolverel problemao de las

restriccionespararesolverel problema.

5.2.4 EVALUAR LA EFICACIA DE LA ESTRATEGIA.

Es decir, determinarla precisiónde la solución.Aunque puedeocurrir que

no siempre sepamos si hemos resuelto correctamente el problema, la

retroalñnentaciónnos indica muchasvecessi nuestrasolución es eficaz. Esta

información sobre la fiabilidad de la solución es importantepor dos motivos.

Primero,sólo podremossuperarlos obstáculosy alcanzarnuestrasmetascuando

sabemosquehemoselegidola solucióncorrecta,si nuestrasoluciónno escorrecta,

la retroalimentaciónnos permite saberque necesitamosotro modo de resolverel

problenia llegadosa este punto, nos encontramosal principio del procesode

solucióndel problema.Segundo,el éxito o el fracasodenuestrointentoal resolver

un problemapuedeinfluir en la resolucióndeproblemasposteriores,inciténdonos

a seguir empleando las estrategiaseficacesy a abandonarlas ineficaces. Sin

embargo, en algunos casos la resolución de un problema puede incidir

negativamenteen decisionesñituras; puedehacer que mantengamosestrategias
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J
utilizadasanteriormentepero queya no soneficaces,o quebusquemossoluciones

que tal vez no resultaroneficacesen algunaotra situacióny que podríanserlo s

ahora.Por tanto, los efectosde la experienciaen el procesode resoluciónde

problemashade sertenido encuenta. u
Laexperienciapasadaproducediversosefectosen la tareade resoluciónde u

problemas,KLEIN” mencionadosfenómenosquedificultanestatarea: u
a) La rigidez funcional.

La rigidezfuncionalse refierea la dificultad que planteabuscar u
nuevosusosparaun objeto, la experienciapreviaen la utilizaciónde un

objeto para solucionarun problemahace dificil darse cuentade que

puedeutilizarse el mismo objeto de una forma diferentepararesolver

otro problemadistinto, u
b) La disposición, u

La disposiciónrepresentala tendenciade las personasa acometer J
nuevosproblemasde la misma maneracon la que han resueltootros

problemasanteriormente.La tendenciaa emplearen lbturastareasun u
métodode soluciónde problemasya probadose denominadisposición.

Es importante sefialar que una disposiciónconstituyeuna fúente de J
transferencianegativasolamentesi es necesariauna nueva estrategia u
pararesolverel problema. De hecho si la estrategiahabitual permite
resolvereficazmenteun problemanuevo, la disposiciónseríaunafuente u

51KLEIN:Aprendizaje:Principiosy Aplicaciones.McGrawHill. Madrid, 1994.

u
u
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de transferenciapositiva;es decir, comoconsecuenciade la disposición

aumentala capacidadpara resolverproblemasnuevos. Sin embargo,

comoinfluencianegativa,la disposiciónimpide a las personasexplorar

nuevasestrategiasparala soluciónde problemas,en especialcuando

otrassolucionessonmáseficaces.

5.3 LA TOMA DE DECISIONES

En todos los libros que hablan de toma de decisionesse cita como

referenciahistóricadel origende la teoríamodernade la toma de decisionesa la

obra Theory of Games and Economic Behavior de VON NEUMAN y

MORCIENSTERN(1947).Conestetronco comúnsehandesarrofladodisciplinas

paralelas.

Una, a la que podríamosllamar, matemático-económica,construyeun

corpusformal de las herramientasdondelas tareasestánperfectamentedefinidas,

losobjetivossoncuantificablesy los decisores,cumpliendoconlos axiomashacen,

o deberíanhacer,las prediccionesde los modelos.En su forma de trabajono hay
52

necesidadde hacercomprobacionesempíricaspuessujustificacióneslógica

Otra, la toma de decisionesconductual, desarrolladapor la Psicología,

estudia, describe y trata de predecir cómo realmente los decisorestoman

decisiones.En general,utilizan experimentosde laboratorio bien definidospero

conproblemasde generalización.Su forma de trabajo se basaen los contrastes

empíricos,obligandoa susconclusionesa continuasreformulacionesen fl.mciónde

losdatosobservadosl

52MACL&, M.A. et alter:Psicologíay teoríade la decisión:Aplicaciones.UNED. Madrid, 1990.
53PAYNE,J.W. et alter(1993):Obracitada.
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u

La terceraes el análisisde decisiones,quepretende,siendoconscientede u
las dificultades prácticas de los decisoresy su habitual alejamiento de las

prescripcionesde las teoríasnormativas, trazar planesde acciónpara ayudara u
tomar mejores decisiones.Uno de los mejores analistasde las decisioneses

HOWAED54 al que gusta unir el surgimiento del análisis de decisionesa la u
investigaciónoperativa.

Nuestroanálisisestaráen uncrucede caminos,aunquemásorientadohacia u
perspectivaconductualy de análisisde decisiones,puesnos interesael aspecto

prácticode observarla actuacióndel decisoren su tarea,ya que la aplicaciónde u
los modelosmatemático-económicos,aunquede granvalor parael desarrollodela

cienciay parala construcciónde herramientasinformáticasde soportea la tomade

decisiones(inteligencia artificial), es poco práctica sobre los problemas mal

definidos,porotra parte,los másfrecuentesenlas empresasy organizaciones. J
5.3.1 EL PROCESODE TOMA DE DECISIONES

Aunque puedenexistir tantos procesosde toma de decisionescomo J
personasque las toman, podemosdecir que la literatura sobre la toma de

decisionesestáde acuerdoenque,a nivel siemprenormativo,los pasoso ~sesque

debenacompafiarcualquierprocesode tomade decisionesseríanlos quepodemos

veren la figura siguiente(verFigura2.4). J
La tomade decisionescomienzadefiniendolos objetivosque se pretenden J

alcanzarconla decisión.Es importantedefinir, asuvez, los criteriospor los quese

HOWARD, RA. “Decision Analisis practice and promise”. Managemen!Selence,34 (6): u
pags.679-695,1988.

u
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valoraránsilosobjetivoshansido o no conseguidos(criteriosde actuación).Cada

objetivo puedeser medidopor unavariedadde criterios, esimportanteelegir el

conjuntode criterios que seva a utilizar. Por ejemplo, la actuaciónde la empresa

puedesermedidaentérminosde cuotade mercado,beneficios,rentabilidad,etc...

La definición de estoscriterios puede llegar a ser un buencamino para

alcanzarel siguientepaso: identificar y definir el problema. Lo que una vez

realizadolleva, automáticamente,a la selecciónde un conjunto de alternativasde

solución.Sesueledecir que no existeun problemaestrictode decisiónbastaque

no hayformuladasconclaridaddoso másalternativasentrelas que elegir. O bien

quepuedehaberelecciónsindecisión,perono puedehaberdecisiónsin elección.

Las solucionesse puedenencontrarde muy diversosmodos. Este es el

momentocrítico, el decisorpuedeusarla memoria,o bien observarel parecido

entreel problema actual y problemasanterioresya resueltosque le ayudena

resolverel actual. Aquí debemosteneren cuentalas estrategiasde resoluciónde

problemasquevimosenelapanado3.2.2.:utilizaciónde algoritmoso heurísticos.

Una vez elegida ¡a solución, que a menudo suele ser la mejor solución

posible, éstadebeser puestaa pruebaa través de los métodosanalíticosque

tengamosa nuestradisposición.En estemomentoentranen juego, cuandoestán

disponibles,la utilizaciónde modelosanalíticos,simulaciones,u otrossoportesa la

tomade decisiones.

Si la evaluaciónha sido satislhctoriasólo queda llevarla a la práctica

controlandoque supuestaen marchaseasatis~ctoriaen flmción de los objetivos

perseguidos.Si esto no se cumple deberánentraren fimcionaniientolasmedidas
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s

u
correctorasy sevolveráarepetirel procesodesdeel planteamientode los criterios

deactuación.

OBJETIVOS
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¡
L
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u
u

IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA
ASOCiADOA LA DECISIÓN Ni

¡SOLUCIÓN ¡ 4,
SOLUCIÓN

ALTERNATIVA ¡
4,

SOLUCIÓN
¡ALTERNATIVA II SOLUCIÓN

ALTERNATIVA ¡

ELECCIÓN

EVALUACIÓN 3
ELECCIÓN

IMPLEMENTACIÓNy)

FUENTE Elaboraciónpropia

Figura2.4.
ProcesodeTomadeDeciviones
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Como hemos visto en puntos anteriores, existen muchos tipos de

decisiones,unasmásdifidiles de tomarotrasmásfácilesy cotidianas.Tambiénnos

hemosreferido a la relación entre la resolución de problemasy la toma de

decisiones.

Las personasutilizan dif~rentesestrategiasparatomardecisiones:algunas

decisionesse tomanevaluandode forma sistemáticalas alternativasmientrasque

otrasimplicancriteriosmenosformales.

Seguidamentevamosa examinardos tipos de estrategiasracionalespara

tomar decisiones(RAiMIMOND y ARKES55) desde el punto de vista de la

Psicologíay la tomade decisionescanductual:

a) Los modeloscompensatorios.

Los modeloscompensatoriosconsideranque la tornade decisiones

se basaen unaevaluaciónsistemáticade las ventajase inconvenientesde

todas las alternativasposibles.Un modelo compensatorioes el modelo

aditivo donde el sujeto, de manera implícita o explícita, “suma~~ las

“puntuaciones”que le otorga a cadauno de los objetos evaluadosen

fimción de los atributosquetomaencuenta.

b) Losmodelosno compensatorios.

55HAMMOND, K. yARKEs,1-1: JudgementandDecisionMaking.CambridgeUniversityPress.
NewYork, 1986.
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u

Los modelosno compensatoriossugierenque las decisionesse a

toman comparandosólo ciertos aspectosde cada alternativa. Puede

tomarseuna decisiónsin comparartodos los rasgosde cadauna de las u
alternativas,en su lugar, para tomar unaalternativadeterminadapueden u
compararsealgunosrasgosespecíficosdecadaunadelasposibilidades.

Estosmodelos,en lugarde comparartodos los rasgosidentificables

utilizan uno o varios atributos críticos en el procesode decisión. Un u
ejemplo de modelo no compensatorioes la estrategiade maximización.
Cuando se utiliza esta estrategiase selecciona¡a alternativacon una J
valoraciónmásaltaen el atributomásimportante. u
Pero, ¿cuándo utilizan las personasestrategiascompensatoriaso no

compensatoriasen la tomade decisiones?Un &ctor importanteesla complejidad u
de la decisión.En generalseha observadoquelos sujetosutilizabanunaestrategia

compensatoriasi la decisiónera fidil; en cambio,disminuía la utilización de una u
estrategiacompensatoriay aumentabala utilización de unano compensatoriaa

medidaqueel problemaibasiendomásdifici], o bienteníamáselementosentrelos u
queelegt. u

Dejando los tipos de estrategias,hayqueseñalarque la utilización de una

estrategiaracional normalmenteconileva eleccionescorrectas,pero que se dan u
circunstanciasen que la toma de decisión no es correctay se toman malas u

56PAYNE,J.W.,ET AL. (1993):Obracitada. u
u
a
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elecciones.Los psicólogos estudiande forma amplia los tipos de decisiones

incorrectasmásfrecuentesque sesuelendar: entran~arse,la sobrestimación,etc.57

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

Como hemosdicho anterionnente,la toma de decisionesen un entorno

complejocomoel de unaorganizacióno empresasurgede los problemasquela

organizacióndebe afrontar. Además, todas las accionesque lleva a cabo una

organizaciónson, explícitao implícitamente,el resultadode la tomade decisiones

de susgestores.Portanto, la tomade decisionesesunaactividadvital dentrode la

organización.

Sin embargo,no es probableque todaslas decisionesquese tomandentro

de la empresaseanbuenasdecisiones.Lacomplejidadde las empresashacequeen

muchoscasosunasoluciónquesólomejoraunasituacióndadaseael mayorde los

éxitos.O quela mejor soluciónseael mejorprocedimientodisponible.Ademásde

la complejidad,otros fáctoresdificultan la toma de decisionesen las empresas,

como, por ejemplo, que la personaencargadade ella no conozcalos aspectos

“políticos” de la decisión,quesonmuchasvecesinaccesiblesa la mayorpartede

los miembrosde laorganización.

Como actividad que se desarrolladentro de la empresa/organización,la

mayor parte de los autoresestánde acuerdo en señalarque los problemasde

Marketing son “problemascomplejos”, y, por tanto, daránlugar a “decisiones

complejas”. ¿Qué entendemospor problemasy decisiones complejos?Según

57KLEIN, S.B.: Aprendizaje:Princ¡~iosyAplicaciones.Mc-GrawHifl. Madrid, 1994.
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u
ORFELIO LEÓN38 existeuna decisióncomplicadadentro de una organización u
cuandosedan:

(a) Interesescontrapuestos. u
(b) Elementosde incertidumbre. u
(c) Distintaspersonasenvueltasenla decisión.

(d) Muchoselementosavalorar, u
Pore:~ parte, DYER y FORMAN59, sefialan que una decisión de u

Marketing complejacuandocumplealgunade estasdoscaracterísticas:

u
(a) Tienenumerosasalternativasposibles(al menosdos).

(b) Tienenumerososcriteriosu objetivos(al menosdos). u
por: KOTLER y LILLEN60 afirmanque unproblemade Marketingsecaracteriza u

(a) Uno o mástomadoresdedecisiones, u
(b) Ciertosa!pectosdel problemaqueel decisorpuedecontrolar(variables u

de decisión).

(c) Otros aspectosdel problema que el decisor no puede controlar u
(variablesdelentorno).

(d) Restricciones,impuestasdesdedentro y desdefiera, sobrelos valores u
posiblesde estasvariables;de los posiblesresultadosde dichosvalores,

producidospor las accionesdeldecisorypor variablesexógenas. u
58LEON,O.G.(1993):Obracitada. u
59DYER, LP. y FORMAN, EH.: AnAnalyticApproachto MarketingDecisions.PrenticeHall.
EnglewoodCIiffi, NJ, 1991.

60LILIEN,G.L. y KOTLER, P.: MarketingDectionMaking. Harper& Row.NewYork, 1983. u
u
u

1
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Por tanto, existenalgunoslhctoresprincipales, segúnestosautores,que

puedencomplicarel problemade la tomadedecisionesenMarketing:

1) Múltiples decisores:la toma de decisionesno es, la mayor partede la

veces,tomadaporunasolapersonasinoporun equipo.

2) Reaccionesde la Competenciaa la decisión.

3) Objetivos múltiples y conflictivos, lo quehaceque la especificaciónde

unasolamedidadeeficaciaseaimposible.

4) Demasiadasalternativasposibles.

Podemosrepasar,por otra parte, las ocho causasque producen,segun

LUJENy KOUER61,que lasdecisionesde Marketingseancomplejas:

1. Respuestadel Mercado a una sola variable de Marketing. La

relación entre la respuestadel mercado y el nivel del esffierzo de

Marketingeshabitualmentedesconocido.

2. InteraccióndelMarketingMix. El esfuerzodeMarketing,lejosde ser

un input homogéneo,es unamezclade di&rentestipos de actividades

llevadasacabopor la empresaparamejorarsusresultados.El problema

de Marketing es desarrollar una mezcla óptima de esta serie de

actividades,lo que se ha dadoen denominarMarketing-Mix. De esta

forma, la variacióndel nivel de dos o másactividadesal mismo tiempo

puededarcomoresultadoalgo queno tienepor qué ser la sumade los

resultadosde cadaactividadporseparado.

61LILIEN,G.L. y KOTLER, P.(1983):Obracitada.
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3. Efectos de la Competencia.La respuestadel mercadotambién se

relacionaconel esfuerzodel restode los competidores,y esdificil, si no

imposible,conocerde antemanolasaccionesdelos mismos.

4. Respuestano inmediata.La respuestadelMercadoa las inversionesen

Marketing seproducebastantetiempo despuésde realizadas.Además

esteperiododetiempo varíaparacadaacción,en cadaocasión,etc. Por

tanto,esdifidil planificary medir los resultados.

5. Múltiples Tenitorios.La empresahabitualmentedesarrollasuactividad

en muchos territorios distintos, nacionales e internacionales,con

diferentesIndicesderespuestaagastosde Marketingadicionales.

6. Múltiples Marcas yio Productos.Las estrategiasde Marketing no

pueden desarrollarse para cada marca/producto de la empresa

separadamente;la mayorpartede las veces,puestoque se producirán

sinergiasentre las distintas inversionesy accionesque tendránque

tenerseen cuenta. u
7. InteraccionesFuncionales.Las decisionesde Marketing no pueden u

tomarse sin observarla interaccióncon el resto de decisionesde la

empresa,sobretodo lasde produccióny las financieras, u
8. Múltiples Objetivos. Las empresassuelen querer obtenermáximas u

ventasal mínimo coste,objetivo que, por sercontrapuesto,esdifidil de

conseguir.

u
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Por otra parte,nos gustaríaafladir el problemade la información que

complicala toma de decisiones.El decisorse puedeencontrarentressituaciones

distintas:

• La certidumbre,cuandosabede antemanoa quéresultadole va a llevar

cadaacción

• El riesgo,cuandocadaacciónconducea una seriede resultadosposibles

conprobabilidadesderesultadosconocidosparael decisor.

• Incertidumbre,cuandola seriede resultadosposiblesesconocidapero la

probabilidaddequeocurranesdesconocidao no estábiendefinida.

Los decisoresen Marketing se encuentran,en muchas ocasiones,en

situacionesde incertidumbre,dondeaunque,en el mejor de los casos,conozcalas

posiblesconsecuencias,le esdificil conocerla probabilidadquetienecadaunade

ellasde ocurrir.

A todosestosbctores,se puedeafladir la complejidadde la sociedad

donde se desenvuelve la empresa/organización,complejidad tecnológica,

legislativa, económica,etc. que afectan directamentea dificultar la toma de

decisionesenMarketing.

Parafinalizar con esteapartado,sefialarqueen Marketing sepuedendar

principalmentedostiposde problemas62:

62LIIJIEN,G.L. y KOTLER, P.(1983):Obracitada.
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a
a) Problemasde Evaluación: que son aquellos que tratan de elegir la

mejor alternativade una seriede cursos de acción, cada uno de los
u

cuales está especificadode antemano.Por ejemplo, elegir el mejor

precio,etc.

b) Problemasde Desarrollo: que consisten en la búsqueday/o la

construcciónde métodoso técnicasque seancapacesde alcanzarun

objetivo mejorque cualquierotro métododisponible.Unejemplo,puede

serlos modelosde soporteala tomade decisionesquedesarrollan,entre

otros,los institutosde investigación.

En nuestro caso, cuando nos referimos a la toma de decisiones,nos

estamosrefiriendo sobre todo a la que buscala resolución de problemasde

evaluación.

u
u
u

u
u
u
u
‘3
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EL APRENDIZAJE
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6. CONCEPTOS DE FORMACIÓN, ENSEÑANZA Y
APRENDIZAJE.

Antesde empezara hablardel aprendizajeenMarketingnosgustaríadejar

clara la distinción entre tres conceptosque muchas veces se utilizan como

sinónimos,y que, sin embargo,cadauno tiene un sentidoque hacenecesariala

existenciade los tres vocablos.Asimismo reconocemosla gran interrelaciónque

tienenlos tres conceptos,de tal forma quesabemosque en unabuenaformación

de la personaesimprescindibleutilizar el método de enseñanzaadecuadopara

conseguirlos másaltosnivelesdeaprendizaje.

Lo mejorserácomenzardefiniendoestastrespalabrassegúnel Diccionario
a

de la Real Academia Españolade la Lengua, para terminar haciendo unas

reflexiones más proflmdas sobre el concepto de aprendizajeque es el que,

obviamente,másinteresaa estatesisdoctoral.

u

Definiciones
___________ Diccionario de la RealAcademiaEspañolade la Lengua

uFormación Acciónde formaro formarse.Fonnar:criar,educar,adiestrar

Enseflanza Acción de enseñar:instruir, doctrinar, amaestrarcon reglas o

preceptos.

Aprendizaje Acción y efecto de aprender algún arte, oficio u otra cosa.

Aprender:Adquirir el conocimientode algunacosapor medio del

estudioo de la experiencia.

u

u

u

u

u

a
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u:

Una vez quedaclara la diferencia entreestostres conceptos,creemos

necesarioexplicar que nosotrosnos vamos a situar en el nivel del aprendizaje

como elementocentralde la formacióny la ensefianzade las personas,esdecir,

partimos de la ideafundamentalde que para formarsee instruirse,entre otras

cosas,esimprescindibleaprenderunaseriede conocimientosy habilidades.Por

tanto,el aprendizajeesla saviadela formacióny la enseflanza.

Con el fin de delimitar claramenteel término que utilizamosen el presente —

trabajo: aprendizaje, hemos introducido este capítulo. Aunque se trata de un

término por todosconocidoy utilizado en multitud de ocasiones,la necesidadde

su mejor definición quedarazonadasi nos paramosa pensarun poco sobresu
a

verdaderosignificado. ¿Qué es el aprendizaje?¿Un producto, un proceso,una

situación,unafunción...?

Somosconscientesde la dificultad que entrañadefinir unívocamenteeste a
término debidoal amplio espectrode situacionesenel que sele handadosentidos

diferentes.Por tanto, y con objeto de ser los más claros que nos sea posible,

traeremosaquíalgunasformasdiversasde definir el aprendizaje,paraterminarcon

la definiciónqueutilizaremosalo largodeestatesis. a

Posiblementepartedel debatey confusiónsobreel conceptode aprendizaje

sedebea no ditérenciarentretres enfoquesque describenaspectosno siempre

homogéneos.El aprendizajepuedeserentendido63:

1. Como producto,esdecir, el resultadode una experienciao el cambio

queacompañaa lapráctica.

J
J
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2. Como proceso,en el que el comportamientose cambia,perfeccionao

controla.

3. Como función,esel cambioqueseoriginacuandoel sujetointeracciona

conla información(materiales,actividadesy experiencias).

Al menos, en todas las formas de abordarlo, tenemosalgo común: el

aprendizajeimplica, la mayorpartede lasveces,el cambio.

Remarcandoel hecho del cambio tenemos la definición de PÉREZ

LÓPEZ” (1991) que afirma que el aprendizajees “cualquier cambio que se

producecomo consecuenciade un procesode interacción(entre dos agentes),

siempreque la modificaciónseasignificativamenteimportantepara la explicación

deinteraccionesfinuras”.

Pero¿quées lo que cambia?,y ¿quéhace que cambie?,estasy otras

preguntasintentaremosresolverlasenel presentepunto.

Veamosalgunasdefinicionesdondese ofrece una visión del aprendizaje

prestandoespecialatenciónal cambioqueseproduceen la actividad,conducta

o capacidaddel individuo cuandoaprende,sin queeste cambio seacausade

razonestalescomola propiamaduracióndel individuo.

En estesentidoKLEIN (1994)65seflaiaque el aprendizajepuededefinirse

comoun cambiopermanentede la conductadebidoa la experienciaqueno puede

63ALONSO, C, GALLEGO, D y HONEY, P: Losestilosde aprendizajeEdiciones Mensajero,

Bilbao, 1997.
“PÉREzLÓPEZ, J.A.: Teoría dela acciónhumanaenlasorganizaciones:La acciónpersonal
.K Rialp, Madrid, 1991.
65KLEIN, S.: Aprendizaje Principiosyaplicaciones.Mc Graw Hill. Madrid, 1994.
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explicarsepor un estado transitorio del organismo,por la maduración,o por

tendenciasde respuestainnatas.

HILGARD” (1979) dice que es “el procesopor virtud del cual una

actividad se origina o se cambia a través de una reacción a una situación

encontrada,contal quelas característicasdel cambio registradoen la actividadno

puedanexplicarsecon fundamento en las tendenciasinnatas de respuesta,la

maduracióno estadostransitoriosdelorganismo(porejemplo,la &tiga, las drogas,

etc...).

DIAZ BORDENAVE67 (1986) flama “aprendizaje a la modificación

relativamentepermanenteen la disposicióno en la capacidaddelhombre,ocurrida

comoresultadode suactividady queno puedeatribuirsesimplementeal proceso

de crecimientoy maduracióno a causastalescomo enfermedado mutaciones

genéticas”. J
En estasprimerasdefinicionespodemosdestacarcomorelevante:

¶O~ Que el aprendizajerefleja un cambio en el potencial de la J
conducta,que no conlieva automáticamentela realización de la

misma. En este mismo sentido, COflONU (1989) afirma que el

aprendizajees un procesode adquisiciónde un nuevoconocimientoy

habilidad o de la mejorade conocimientoso habilidadesya poseidas.

Paraqueesteprocesopuedaser calificado como aprendizaje,en lugar

“HILGARD, E. It: TeoríasdelAprendizaje.Trillas. México, 1979.
‘~ DIAZ BORDENAVE, J. y MARTINS, A.: Estrategiade biseflama-Aprendizaje.Editorial
IICA. San J

056de CostaRica, 198&
~ COiTaN, 1W.: “Antecedenteshistóricos de las teoríasde aprendizaje”. Enciclopedia
Internacionaldela Educación.MEC y VicensVives. Barcelona,1989. J
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de una simple retenciónpasajera,debe implicar una retención del

conocimientoo la habilidadque pueda¡nanifestarseen el futuro. Por

tanto, el aprendizajepodría definirse “como un cambio relativamente

permanenteene!comportamientoo en elposiblecomportamiento,fruto

dela experiencia”.

20. Los cambiosen el comportamientoproducidospor el aprendizaje

no siempreson permanentes(sino queson cambios“relativamente

permanentes”).Como consecuenciade unanueva experienciapuede

queunaconductapreviamenteaprendidano vuelvaa darse.

También,hay ocasionesen las que olvidamosuna conductaaprendida

con anterioridady no logramos reaiizarla. Otras veces es incluso

conveniente“olvidar” esasconductasaprendidas.A esto se le suele

denominar “desaprendizaje”.MUNOZ SECA y RIVEROLA (1997)

seflalanqueesinherenteal aprendizajeel olvido delos comportamientos

pasadosqueno tuvieronéxito y de las reglasde decisiónque resultaron

erróneas.Estosdosautoresmantienenqueel desaprendizajelento esuna

debilidadcrucialdemuchasorganizaciones69.

30• Los cambiosenel comportamientopuedendebersea otros procesas

distintos al propio aprendizaje.Nuestra conducta puede cambiar

como resultado de la motivación más que del aprendizaje,o como

consecuenciadela maduración,o biendebidoaprocesosinstintivos,etc.

Portanto, la relaciónno esbidireccional:queel aprendizajeimplique un

cambio en el comportamientono quiere decir que todo cambio de la

formadeactuardelindividuo sedebaal aprendizaje.

‘~ MUÑOZ SECA, B. y RIVEROLA, J.: GestióndelConocimiento.Folio. Barcelona,1997.
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Segúnel diccionario WEBSTERaprendizajees <‘adquirir conocimientos

sobre,o habilidad en algo, medianteel estudio y la experiencia”,tresconceptos

clave pone de manifiestotal definición que se irán repitiendoa lo largo de las

siguientesdefiniciones:conocimientos,habilidadesy experiencia.

Por unaparte,que el aprendizajeimplica la adquisicióndeconocimientosy J
habilidadeslo podemosver en gran númerode autores,como muestratraemos

aquí la definición de aprendizajede REVILLA70 (1996) que entiendepor tal

concepto“el procesode adquisicióny almacenamientodel conocimientoquetiene

por objetoincrementarla capacidaddelindividuo detomaraccionesefectivas”.

1
Esta definición introduce ademásun nuevo elemento: el objetivo del

aprendizajees aumentarla capacidadde tomar accionesefectivas, del cual

hablaremosmástarde. J
Por otra parte,otros muchosautoresseñalanque la fluente delaprendizaje

es la experienciao la práctica(dejandode lado la palabraestudioque también

utiliza la definición del WEBSTERparasituar el origen del aprendizaje).De este

modo, BELTRÁN” (1990) dice que el aprendizajesupone“un cambio más o

menospermanentedela conductaqueseproducecomoresultadodela práctica”.

~ REVILLA, E.: Factoresdeterminantesdel aprendizajeorganizativo.Club GestióndeCalidad, J
1996.
71BELTRÁN, J.: “Aprendizaje”, enDiccionario de Cienciasdela Educación.Paulinas.Madrid,
199ff

2
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Por su parte, DAVIS~ (1983) señalaque una definición completa de

aprendizajesubraya la noción de un cambio relativamentepermanenteen la

conductacomofunciónde la prácticao la experiencia.

Y KOLB73 (1984) define el aprendizajecomo “el procesopor el cual el

conocimientoescreadoatravésdela transformaciónde la experiencia”.

Por último, no podemosolvidar aquellasdefinicionesde aprendizajeque

describenel procesoen el queseproduceel aprendizajey que, por otra parte,

hacenhincapiéenqueeseprocesopasapor la resolucióndeproblemas.

Enesteúltimo sentido,ARGYRIS74 (1982), lo definecomo“un procesoen

el que las personasdescubrenun problema, idean una solución para dicho

problema, producen la solución y evalúan el resultado, lo que conduceal

descubrimientode nuevosproblemas”.Y de estaformaaprenden.Argyris también

destacala importanciade la aceióncomomedidade lo queseaprende.

Estavisión tanpeculiarde ARGYRIS esapoyadapor otrosautorescomo,

más recientemente,PÉREZ LÓPEZ (1991)~~ que señalaque el proceso de

interacciónqueseda en el momentode aprendizaje(ver definición de aprendizaje

de esteautordescritaanteriormente)consisteen “el resultadode la resoluciónde

problemaspor el agenteactivo”.

‘~ DAVIS; Ru y otros:DisehodeSistemasdeAprendizaje.Trillas. México, 1983.
‘~ KOLB, D.A.: Experientiallearning:Experienceas 77wSourceofLearningandDevelopment.
PrenticeHall bit. Londres,1984.
‘4ARGYRIS,C.: Reasoning,learningandaction.JosseyBass.SanFrancisco,1982.
‘5pÉRnz LÓPEZ JA. (1991): Obracitada.
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La niisnia visión es, en cierta forma, apoyadapor KOLB76, que sin

identificar completamenteambostérminos(aprendizajey resoluciónde problemas)

sí señalaexplícitamenteque tanto la resoluciónde problemascomo la toma de

decisiones son conceptos integrados en el aprendizaje. Además señala la

similaridad entre los procesosde aprendizaje,de resoluciónde problemasy de

tomade decisionescomopodemosver enla figura 3.1.

76KOLB, DA. (1984):Obracitada.
“ KOLB, DA. (1984):Obracitada.

J

J

J

J

J

J
Figura3.1.

AnalogíaentrelosprocesosdeAprendizafr,ResolucióndeProblemasy Toma
de DecL,iones(elaboraciónpropiaapartir deKOLB~)
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El cfrculo interno correspondeal Ciclo de Aprendizaje a través de la

experienciadeKurt LEWIN (verCapítuloIV), el siguientecorrespondeal Proceso

de Resoluciónde Problenw.ssegúnWilliam POIJNDS,y el exteriorcorrespondeal

Procesode Toma de DecisionessegúnH.A. SIMON. Podemosver claramentelas

analogíasenlasetapasdeestostresprocesos78.

Nosotrosno podemosasegurarquetodo el aprendizajehumanosurjade la

resoluciónde problemas,pero sí defendemosla posturade que la resoluciónde

problemasproporcionaunanuevadimensiónde aprendizajecuyo resultadofinal es

la creaciónde unmodelomentalque,al mismotiempo,potencialas capacidadesde

aprendizaje.

Por tanto, podemosconcluir esta delimitación con nuestro propio y

eclécticoconceptodeaprendizaje:

El aprendizajees un proceso de adquisicióny almacenamientode

conocimientosy habilidadesqueproduceun cambiorelativamentenermanente

en la forma deactuardel individuo,y queesprovocadoprinc¿oalmentepor la

resolucióndeuroblemos>’la consiguientetransformacióndela eraerienck

¿

Seiselementoshemosdedestacardenuestradefinición:

10) El aprendizajeesun proceso,no un resultadoni una flmción, en lo que

estánde acuerdola mayorpartede los autoresquehemosconsultado.

‘~ KOLB, D. (1984):Obra citada. Pág.33.
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20) Se basa en la adquisicióny almacenamientode conocimientosy

habilidades (queesun tipo de conocimientofl,unosconocimientosy habilidades

queirán o no sustituyendoa otros en esteprocesoque es el aprendizaje.Por otra

parte,el almacenamientohacealusiónal concepto“memoria” que hastaahorano

hemos citado, pero que es flrndaniental en la capacidad del individuo para

aprender.

30) Cambio relativamentepermanente,puestoque los cambiosen la

conductaproducidospor el aprendizajepuedendesaparecery ser sustituidospor

otrasconductascomohemosseñaladoanteriormente.

J
40) Forma de actuar, que se relacionacon que el individuo cambia su

formadecomportarse,detomardecisiones,derealizardeterminadasactividades... J
5~) El proceso de aprendizaje es provocadopor la resolución de

problemas: como hemos explicado anteriormente,y de lo cual hablaremos

detenidamenteen otrospuntosde estemismocapitulo.

60) Y consiguientementepor la transformación de la experiencia, que se

produce por el hecho de resolver problemas (o intentar, resolverlos). Aquí

denotamosla gran influencia que en nuestra visión de aprendizajetiene el

psicólogoDavid A. KOLB y quela veremosalo largodetodo el trabajo.

~ Parauna visión más clara sobre el concepto conocimiento,desde una perspectivaque a J
nosotrosnosatraeespecialmente,y que entiendepor el mismo “la capacidadpara resolverun
determinadoconjuntode problemasconunaefectividaddeterminada”,ver MUÑOZ SECA, B. y
RIVEROLA, J (1997): Obracitada.

J
1
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6.1 EL APRENDIZ: CONCEPTO Y CARACTERISTICAS.

Al utilizar la palabra“aprendiz” estamosintentandotraducir el término

anglosajón“learner”, que en castellanose sueletraducir como “estudiante”. Sin

embargo,estatraducción,comoenmuchosotroscasos,no nossatisficedebidoa

que estaúltima palabratiene unasconnotacionesque no respetanla filosofla de

esta tesis. La palabraestudianteprocedede “estudio”, estudiantees “el que

estudia”,no “el queaprende’;y no todoel queestudiaaprendenecesariamente.

Porotrapartela acepciónmáscomúnque sele da a “aprendiz” como el

sujeto queaprendeun arte u oficio, tampoconossatisficeplenamente,si biense

acercamásanuestraconcepciónal recogerel sentidode “el queaprende”queesel

pornosotrosdeseado.

Dejandolas apreciaciones,un tanto bizantinas,del lenguaje,pasaremosa

definir el concepto“aprendiz” en nuestrotrabajo que, de forma rigurosa, seda

decirque“aprendizeselqueaprende”,y, portanto,es“el sujetoen el queseda el

proceso de adquisición y almacenamientode conocimientosy habilidades

produciéndoleun cambiorelativamentepermanenteensuforma de actuarquese

produce principalmente cuando éste resuelve problemas y transforma

consiguientementela experiencia“.

Un estudiantede Marketingpuedeser un aprendizen Marketing, pero

también un ejecutivo de una empresa,sin considerarseestudiante,puedeser

aprendizenMarketing,cuandoestádesarrollandosupropiaactividadempresarial
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Conestoquedadefinidoel conceptode aprendiz,pero,¿quécaracterfsticas

tieneestesujeto?No todaslas personastienenla misma capacidadparaaprender,

¿quécaracterísticasdebecumplir el sujetoparaserunbuenaprendiz?

Paraconocerunpocomejoral sujetoqueaprendenospareceinteresantela

visióndePÉREZLÓPEZ(1991f querealizaunaclasificaciónentretrestipos de

“agentes”quepuedenaprender,parallegar al sujetoque aprende.PÉREZLÓPEZ

clasificaa losagentessegúnsusestructurasinternas,esdecir, por los mecanismos

internos de que están dotados, y que, en consecuenciadeterminan su

comportamiento.Deestaformaexistentrestiposde agente:

1. El agente,al quedenominasistemaestable,queno puedemodificar sus

reglasde decisión como consecuenciade la realizaciónde sucesivas

interacciones(nopuedeaprendercon la experiencia).Esteesel casode

las realidadesmaterialesinanimadas.

2. El agente,al que denominasistema Wtraestable,que aprendecon la

experienciay, por tanto, modifica sus reglasde decisión,a condiciones

iguales, el mismo agente realiza una acción distinta en distintos

momentos de su vida y, por tanto, la experienciaacumuladaes

significativaparala decisiónactual.Esteaprendizajeessiemprepositivo.

Es decir, a mayor experiencia,mejordecisión:la acciónelegidaorigina

una interacciónqueproducemayorgradode satisfacciónque la acción

elegidaen un momento anterior con menos experienciaacumuladas.

Esteesel casodelos animales.

1

~> ~É¡~zLÓPEz(1991): Obracitada.

J

k .~
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3. El agente,al que denominasistemalibremente adaptable (o, más

brevemente,sistemalibre) que tiene las mismascaracterísticasque el

sistemaultraestablepero suaprendizajeno esnecesariamentepositivo.

El agentetiene la posibilidadde aprendernegativamente,es decir, se

puedeencontrarcon que susexperienciasconstituyenun lastrenegativo

que le impide el logro de la satislicción - la resoluciónde un problema

concreto de acción - que anteriormenteera capaz de alcanzaren

idénticascircunstanciasexternas.Es el cambio en sus circunstancias

internas,modificadaspor elaprendizaje,lo quedeterminasuincapacidad

pararesolverproblemas.

El ser humano,el aprendiz, se encuentradentro de esteúltimo tipo de

agentealquedenominamossistemalibre. Hayqueserconscientesde queenel ser

humanoexistela posibilidaddel aprendizajenegativo,esdecir,de un aprendizaje

contraproducentequefacilita el logro deunosresultados,cuandoeselogro en sí

mismo implica la destrucciónde las condicionesque son necesariasparaseguir

alcanzandosucesivoslogros.

Un ejemplo muy común de aprendizajenegativo es el de cualquier

aficionadoal deportequehaempezadoapracticarsin la guíadealgúnexperto.Lo

más probable es que desarrollehábitos que sean contraproducentespara una

prácticaafinadaparaesedeporte.Cuantomástardeencorregirlos,másarraigados

los tendráy másdificil seráremoverlos..

Cualquieraprendizdeberáserconscientede estaposibilidad inherenteal

mismodelaprendizajenegativo.
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a
Porotraparte,desdelaperspectivade la Psicologíaseda granimportancia

a la motivación como principal elementopara que se produzcala acción que a
provocael aprendizaje.Y, por tanto se diceque el aprendizdebeestarmotivado

paraaprender.Sin embargo,segúnalgunosautores,la motivaciónno essiempre

necesariaparaaprenderalgo,aunquesírefuerzael aprendizaje.

El conceptomotivaciónseha estudiadoa travésde la recompensa(en el

caso de los humanos las recompensaspueden ser múltiples: conseguir una

determinadacalificación,el reconocimientosocia], sentirsemejor conuno mismo,

etc...). ¿Aprendenmás los sujetosque reciben recompensaque los que no lo

hacen?SegúnTOLMAN (l959)~’ no sepuedellegara estaconclusión.Esteautor J
pensabaquees posibleadquirir conocimientossobrelas característicasespaciales

de un ambienteespecíficosimplementeexplorandoeseambiente.La recompensa

no esnecesariapara la formaciónde un mapacognitivo; solamenteinfluye en la

conductacuandotenemosque utilizaresainformaciónparaobtenerla recompensa. J
TOLMÁN distinguíaentreaprendizajey actuación,y afirmabaque la recompensa

motivala conductaperono afectael aprendizaje.

A pesarde las divergenciasen cuantoa si es necesariao no la motivación J
parael aprendizaje,actualmentepareceestarclaro que aquellosindividuosque

estánmotivadosaprendenmásrápidamente,y suaprendizajequedamásreforzado. 4
Y tambiénque lo motivos suponeno*tivos, y cuantomásclaramentepercibael

individuoel objetivo,másfuertementeestarámotivadoel acto.Estoha dado lugar

ala creaciónde sistemasde aprendizajebasadosenobjetivos(“goal basedlearning

systems’42).

SI TOLMAN, F.C.: “Principiesof purposivebehaviorY.En S.Koch<EIJ,Ps¡chology:a szw4of

ascience(Vol. 2, págs.92-157).McGrawHill. NewYork, 1959.
‘2SCHANK, ¡U Virtual Learning.McGrawHIll, 1997.

a
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Desdenuestropunto de vistaestamotivacióntiendea ser másinterna

queexterna.Si entendemosqueel aprendizaprendeinteractuandoconel entorno

a travésde la resoluciónde problemasy de la transformaciónde la experiencia,

entenderemosque dentro del propio concepto de aprendizaje existe una

satisfacciónintrínsecaen el hecho de aprender.El aprendiztiene unatendencia

innata a la búsquedade la satisfaccióna través del aprendizaje,y ésta, desde

nuestropuntodevista, esunade lasprincipalescausasquele mueve.

Dicha búsquedade la satisfacciónes evidentesi tomamosel conceptode

resoluciónde problemasdescrito en el capitulo II, en el que vemosque según

PÉREZLÓPEZ(1991)83la resoluciónde problemasesla aplicaciónde unaacción

que transformauna situación insatisfactoria (problema) de tal modo que esa

personaa la queafectala encuentresatisfactoria.

Si el individuo aprende resolviendo problemas en una constante

transformaciónde la experiencia(comohemosdefinido al principio de estepunto),

el individuo aprendeconvirtiendosituacionesqueparaél son no-satisfactoriasen

situacionessatisfactoriaspara el mismo. Por tanto, el aprendizesun buscador

constantede satisfacciones.

Desdeestaperspectiva,esfácilmentecomprensiblela tendencianaturalde

autosatisfacciónquetodossentimoscuandosomosconscientesde nuestropropio

aprendizaje.

Ya en 1943, John N. WASHBURNE decía que la satisfacción es

importanteparaaprendercuandosignificala realizaciónde un propósito,o de un

‘3PÉREZLÓPEZ(1991): Obracitada.
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deseo,o la adaptaciónsatisfactoriaa las condicionesimpuestas;pero no cuando

quiere decir algo logrado sin ningún esfuerzo o intención por parte de uno

mismoTM.

Por tanto, ya podemosdefinir aprendiz como aquel agenteUbre que

busca la satisfaccióny que, en ¿vta búsqueda,tiene tanto la posibilidad de

aprenderdeformapositiva, comoel riesgodeaprenderdeformanegativa(este

riesgo hay que tenerlo en cuentaa Ja hora de disetiar sistemasde aprendizaje

eficaces).

84 WASHBURNE, J.N: “Puntos de vista sobreel Aprendizaje”,en SKINNER, C.E.: Psicología

de la Educación.Tomo1. UTEHA. México, ¡946.
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7. LAS TEORÍAS PSICOLÓGICAS DE
APRENDIZAJE.-

En estepunto se analizaránvariasteoríasglobalesde aprendizajequenos

ayudaránacomprenderporquéhemoselegido finalmentela Teoríade Aprendizaje

Experiencial como la más adecuadapara la comprensióndel aprendizajedel

Marketingcomoactividadprofesional.

Lasteoríasglobalesdeaprendizajesurgieronen ladécadade 1930y fueron

especialmentepopularesa finales de los afios 60. Estasteoríasglobalesnos han

proporcionadoun conocimientoconsiderablesobre la naturalezadel aprendizaje.

Recientemente,los psicólogosse han centradoen aspectosmás específicosdel

proceso de aprendizaje.Al final del punto se explican las razonesque han

motivadoel cambiodelas teoríasdelaprendizajeglobalesa teoríasmásconcretas.

7.1 ORÍGENES HISTÓRICOS DE LA TEORÍA DEL
APRENDIZAJE.

La Psicologíano estuvosiempreinteresadaen el papeldesempefiadopor la

experienciaenla regulaciónde la conductahumana.En un principio secentróen la

importanciadelos instintosenla actividadhumana.

7.1.1 EL FUNCIONALISMO.-

El funcionalismo fue la escuelapsicológica que hacía hincapié en los

orígenes instintivos y en la función adaptativa de la conducta. Según sus
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S

defensores,la funciónde la conductaescontribuira la supervivencia.Sin embargo,

los flmcionalistas tuvieron puntos de vista diversossobre los mecanismosque

controlanla conductahumana,por ejemploJohnDEWEY (1886)considerabaque

las conductasreflejasde losanimaleshabíansido reemplazadasen los humanospor

la mente, la cual ha evolucionadocomo principal mecanismode supervivencia

humana.

Al contrario de DEWEY, Wifliam JAMES, un psicólogodel sigo XIX, 4
pensabaque la diferenciaprincipal entreel hombrey los animalesreside en la

4
naturalezade sus respectivosimpulsos instintivos o heredados,Según James
(1890), la naturalezahumana posee un número de instintos que guían su

comportamiento,y quetodos los instintosposeenunacualidadmental,propósitoy

dirección.A diferenciadeDEWEY, Jamesconsiderabaquelos instintosmotivaban

tantola conductadelhombrecomola de losanimales.

En su intentode encontrarlos instintosquemotivabanlas conductasde las
1personas,BERNARD (1924) identificó varios miles de instintos, algunasveces

antagónicos,propuestospor los tbncionalistas.Por ejemplo describió un instinto

tal como “de un vistazo podemosestimar instintivamente la edad de un 4
transeúnte”.No esde extraflar que conestaclasede instintosmuchospsicólogos

reaccionarannegativamenteanteel conceptodeinstinto. 4
Hacia 1920 la Psicologíase alejó de la explicación instintiva sobre la 4

conductahumanay comenzóa hacerhincapiéen el procesode aprendizaje.Los

psicólogos que considerabanla experienciacomo principal determinantedel

comportamientosedenominaronconductistas.Lasteoríasactualessugierenque la

4
4

‘4
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conducta está determinadatanto por el instinto como por los procesosde

experiencia85.

7.1.2 EL CONDUCTISMO.-

El conductismo es una escuela que ent~tiza el papel de la

experienciaen el control de la conducta.Paralos conductistas,los procesosmas

importantesque gobiernanla conductasonaprendidos.Tanto los impulsosquedan

lugar a la conductacomolas conductasespecificasmotivadaspor esosimpulsos,

sonaprendidosa travésde nuestrainteracciónconel ambiente.La mctaprincipal

de losconductistasesdelimitar lasreglasquegobiernanel aprendizaje.Esteinterés

por la naturalezadel aprendizajeha dominadola Psicologíaacadémicadurantela

totalidad del presente siglo. Varias ideas contribuyeron a punto de vista

conductista,por ejemploel conceptodeasociaciónde ideasde ARISTÓTELES

fue un antecedenteimportantedel conductismo.Asimismo el trabajo de Edward

THORD1NKE tuvo también una influencia importante sobre el enfoque

conductista.Los estudiosde esteautor, publicadosen 1898, establecíanque la

conductaanimalpodíacambiarcomo consecuenciade la experiencia.Lasideasde

THORDINKE sobre el aprendiz~je y la motivación surgieron de su famosa

investigaciónconla llamada“caja-problema”ysusexperimentoscongatos86.

El aprendizaje,segúnTHoRDINKE’7, refleja el establecimientode una

asociaciónE-R (estímulo-respuesta).Este autor afirmaba que el animal no es

conscientede estaasociación,sino querealizaun hábitomecánicoen respuestaal

estímuloparticular. La asociaciónE-R se establecíadebido a que el gato era

‘~ KLEIN, S. (1994): Obracitada.
“KLEIN, 5. (1994):Obra citada.
‘7THORDINKE, E.L.: FwzdamentalsofLearnlng. TeacbersCoI1eges~NewYork, 1898
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u
recompensado:cuando el gato estabahambriento, la respuestaapropiadaera

seguida por la presentaciónde la comida, lo cual producía un estado de a

satisfaccióny unaintensificaciónde la conexiónE-R. THORDINKEdenominóLey

del Efecto a este fortalecimiento de la asociacióndebido a un acontecimiento

satisfactorioo recompensa.

La recompensano es el único proceso que intensifica una asociación

estimulo-respuesta.Segúnla ley de ejercicio de THORDINKE, la intensidadde

una conexión E-R puede incrementarsecon el uso. Pensaba,además,que la

conexiónsedebilitaconel desuso.

Aunque los puntos de vista de THORDLNKE sobre la naturalezadel

proceso de aprendizajeeran muy concretos, sus ideas sobre el proceso

motivacionalquedeterminala conductaeranmásvagas.Fueroautoresposteriores

los que aportaronmássobreesteaspecto.

Losconductistasestuvieronigualmentemuy influenciadospor el trabajode

Ivan PAVLOV (Los reflejos condicionados,192788)queexplicabael procesode

aprendizajepor ensayo-eror,y dabaa la recompensael papel de intensificar la

respuesta.Las investigacionesde esteautor sugeríanque el aprendizajees algo

más, pues una situación de aprendizajeestá determinadapor leyes precisas.

PAVLOV explica la conductade los animalesy de los hombresa través de ¡os

reflejos incondicionadoso innatos. Un reflejo incondicionadoconsta de dos

elementos,un estímuloincondicionadoqueprovocainvoluntariamenteel segundo

componenteo respuestaincondicionada. Se forma un nuevo reflejo, o reflejo

condicionado,cuandoun estímuloambientalneutroaparecejunto conel estímulo

“PAVLOV, 1.: ConditionalsReflexes.Oxford University Press.Oxford, 1927.
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incondicionado.Conforme progresael condicionamiento,el estímulo neutro se

convierteen estimulocondicionadoy escapazde provocarla respuestaaprendida

o respuestacondicionada.La respuestacondicionadaseintensificaal aumentarel

númerode emparejamientosentreel estímulocondicionadoy el incondicionado.

Granpartedelas ideasdePAVLOV sonaceptadashoy día. Estasideashan

tenido unaprofundainfluenciaen la Psicología.Suprocesode condicionamiento,

también denominadocondicionamientopavioviano, se ha demostradoen un

número elevado de animales, incluida la especia humana. Se han obtenido

respuestascondicionadascon muchosestímulosincondicionadosdiferentesy los

psicólogoshan demostradoque puede condicionarse la mayor parte de los

estímulosambientales.

PAVLOV y THORDIINKE describieron,respectivamente,dosprocesosde

aprendizaje diferentes, el condicionamiento clásico y el condicionamiento

instrumental.En el pasado,especialmentedurantelas décadasque siguierona la

publicación del trabajo de PAVLOV, tuvo mayor influencia el proceso de

condicionamientoclásico.Más tarde, durantelos altos cuarentay cincuenta,los

investigadoresse centraronen el proceso de condicionamiento instrumental

descrito inicialmentepor TRORDINKE. Duranteesta última década(la de los

noventa)seha producidoun renovadointeréspor el estudiodel condicionamiento

Pavioviano.

Cuandohablamosdel conductismono podemosdejarde referimosa John

B. WATSON89. Ni THORDINKE ni PAVLOV fueron conductistas, cflos

~ WATSON, I.B.: “Conditional emotional reactions”.Jownalof ExperimentalPsycology,3,
pag. 1-14.
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simplementedescribieronel proceso de aprendizaj¿%Fue WATSON quien

demostrósu importanciaen la conductahumana.En los estudiosde WATSON

influyeron tanto PAVLOV como el investigadorruso Vladimir BECHTEREV

cuyasinvestigacionesfueronunpocoanterioresa las de PAVLOV, su trabajo se 4
publicó en 1913. Este autor, al contrario que PAVLOV empleabaestímulos

aversivoso desagradables(por ejemplo, descargaseléctricas)para estudiarel J
procesode condicionamiento.WATSON suponíaque tanto la conductanormal

como la anormaleranaprendidas.Estabaparticularmenteinteresadoen demostrar 4
queel miedo de los sujetoshumanosse adquieremedianteel condicionamiento

Pavloviano

7.2 TEORÍASTRADICIONALES DEL APRENDIZAJE.

1
Tradicionalmente,sehanpropuestotresenfoquesteóricosprincipalespara

explicarla naturalezadelaprendizaje92.

1. Los teóricos E-R o Conexionistasdefienden un punto de vista

mecanicistasobre el procesode aprendizaje.Segúnel enfoqueE-R, el

aprendizajeconsisteen la adquisición por parte de un estímulo 4
ambientalneutrode la capacidaddeprovocarunarespuestaespecíficaa

travésde suasociaciónconotro estímuloque provocaesarespuestade 1
a>

forma innata.Creenenel aprendizajeensayo-error. 4

~ KLEIN, 5. (1994):Obracitada. 4
~‘ WASHBURNE,J.N. (1946):Obracitada.
~ KLEIN, 5. (1994):Obracitada.

4
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2. Los teóricos conductistas,para esta teoría el aprendizajeimplica la

adquisiciónde conocimiento sobre la probabilidad de aparición de

acontecimientosimportantes,como una recompensao un castigo, y

sobrelosmediosparaconseguirunarecompensao evitarun castigo.

3. Losteóricoscognitivos,aboganpor un punto de vistamentalistasobre

el procesode aprendizaje.El enfoque estructuralde la Gestalt y la

PsicologíaFenomenológica.

Estastresvisiones o teoríasson claramentediferentes,mientrasque los

teóricoscognitivosdefiendenquela conductaes flexible, los asociacionistasy los

conductistastienenunavisión másrígida de la conducta.Por estegran contraste,

tal vez pensemosquesóloescorrectouno de los entéques,sinembargo,hoydíase

aceptaque en nuestro comportamientointervienen tanto procesosmecánicos,

conductualesy cognitivos.

Veamosahoralos principalespostuladosy autoresde las tres corrientes

mencionadas.

7.2.1 TEORIASCONEXIONISTASE-R.-

Entre estasteoríasde cortemecanicistapodemosdistinguir gran cantidad

deautoresquehandesarrolladoconceptoscomolosqueahorapasamosaver.

En 1918, el autor Robert S. WOODWORTH introdujo el importante

Conceptode Impulso93.Definía el impulsocomouna fuerzainterna intensaque

~‘ KLEIN, 5. (1994):Obra citada.
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4
motiva la conducta.Pero, ¿cómose transformael impulso en conducta?94Clark

HULL (1952) nos legó algunasideasimportantessobre.lanaturalezadel proceso

de impulso.Esteautorafirma quela intensidadde unaactividadinstrumental(BER)

está determinadapor el efecto combinadode varios fhctores: el impulso (D), el 4
incentivo (19, el potencialde hábito (H) y la inhibición (1), y los relacionaen la ‘4
siguienteecuación:

EER = Dx K x H - 4
HULL hacíahincapiéen la importanciadel reforzamientoen el procesode

aprendizaje(K). 4
HULL9’ desarrollótambiénel conceptode impulsoadquirido atravésdel 4

procesode condicionamientoclásico,los estímulosambientalespuedenadquirir la

capacidaddeproducirun estadode impulso interno. 4
Por otra parte, segúnestemismo autor, el impulso motiva la conducta, ‘4

pero cada conductaespecíficadependedel ambiente: es decir, los estímulos

ambientalesdirigen la conducta.Pensabaque cuando un animal o sujeto está 4
motivado(existeun impulso)laclaveambientalpresenteprovocaautomáticamente

unarespuestaespecífica,la respuestacon la intensidadde hábito másfuerte. La ‘4
intensidaddelhábitopuedeser innatay/o adquiridaa travésde la experiencia.

Además, según HULL, las conductasineficaceshacen que persistael

impulso. Si estepersiste,seinhibe tempora]mentecualquierconducta,un proceso

~ KLEIN, 5. (1994):Obracitada.
95HULL, C.L.: A behaviorsystem.Yak UniversityPress.New1-laven,Conn,1952.
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denominadoinhibición readiva. La conductahabitualse produciránuevamente

cuandola inhibiciónreactivadecaiga.

Encuantoa la motivacióndel incentivoHULL suponíaquela reduccióndel

impulso, o recompensa,influye únicamenteen la fuerzade la conexiónE-R una

recompensamás valiosaproduceunareduccióndel impulso más grandey, por

tanto, un hábito másfuerte.Una vez queel hábito estáestablecidola motivación

dependedel nivel del impulso, pero no del valor de la recompensa.Sin embargo,

variosestudiosposterioreshandemostradoqueel valorde la recompensatieneuna

influencia importante sobre el nivel motivaciona], hecho que HULL acabó

aceptando.

La teoríadelimpulsode HULL fue la teoríaconductualdominantedurante

el periodode 1930 a 1 960w. Muchasde las ideasde HiULL reflejanconprecisión

algúnaspectoimportantede lanaturalezahumana:

a) un estadodeactivaciónintensopuedemotivarla conducta,~

b) los estímulosambientalespuedenadquirir la capacidadde producir

activación,motivandoporconsiguientela conducta,y

c) el valor de la recompensainfluye en la intensidadde la conducta

instrumental.

Sobreel último punto,EdwinGUTHRJE(l959)~~no estáde acuerdo.Para

esteautor la recompensano es responsabledel establecimientode asociacionesE-

It Ensu lugar, GUINRIE proponíaqueconla contigtlidadbastabaparaformar la

~ KLEIN, S.B. (1994):Obracitada.
“GIJTHRIE, E.: “Association by contiguity”. En S. Koch (Ed.): Psychology:A study of a
Science(VoL 1)). Mc GrawHill. NewYork, 1959.
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u
asociaciónE-R. Paraesteautor, si se da una respuestacuandoestápresenteun

estímuloparticular,el estímuloy la respuestaautomáticamenteseasocian.

Según GUTHRJE el aprendizaje es un proceso simple controlado

enteramentepor el principio de contigtlidad: siempreque un estimuloparticulary

una respuestase produzcansimultáneamente,un animal o unapersonaque se ‘4
encuentreconeseestímulorealizaráesarespuesta. 4

GUIHEJIE suponíaquela recompensatiene un efecto importantesobrela ‘4respuestaante una situaciónambiental específica,sin embargo,no cría que la

recompensa fortaleciese las asociacionesE-R. Según este autor, pueden 4
condicionarsemuchas respuestasa un sólo estimulo, pero sólo la respuesta

realizadajustoantesde la recompensaseasociarácondicho estimulo; la respuesta ‘4
volverá a producirse cuando aparezca nuevamenteel estímulo. Es decir,

considerabaque la recompensadebepresentarseinmediatamentedespuésde la ‘4
respuestaapropiadapara que dicha respuestaseproduzcacuandoaparezcaun

nuevoestímulo.

Al contrario que HULL, GUTHIRJE considerabaque el aprendizajese 4
produceenun sóloensayo,esdecir, la intensidadde unaasociaciónE-R alcanzasu

máximo valor despuésde un único emparejamiento.del estímuloconla respuesta.

Sin embargo,pareceobvio pensarque la eficaciay la intensidadde la respuesta

mejorecon la experiencia.GUTHIRIE no negabaque la conductamejore con la

experiencia,sin embargo,rechazabael puntode vistasegúnel cual la intensidadde

unaconexiónE-Raumentalentamenteconla experiencia.

s
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Para resumir, las teoríasde este autor llegaron a tres conclusiones

tbndamentales:

A) Aunque al comienzo del condicionamientoestán presentesmuchos

estínmlos potenciales,solamente algunos de estos estímulos serán

activados.

13) Muchos estímulos diferentes pueden llegar a condicionarse para

producirunarespuestaparticular.

C) Una respuestacomplejaconsta de muchasrespuestasindependientes.

Para que una conductaseaeficaz cadauna de esasrespuestasdebe

condicionarseal estímulo.

Antesde tenninarconlas teoríasconexionistasno podemosdejardecitar a

KennethSPENSE(1956)98,colegade HIJLL, y que fue el investigadorque detalló

la transformacióndel incentivoen conducta.SPENSEsugirió a esterespectoque,

cuandoseobtienerecompensaen un ambientemeta,estarecompensaproduceuna

respuestaincondicionadade mcta. Tambiénaceptóquecuantomásgrandeera la

recompensamássereforzabala relaciónE-It

Encuantoal aprendizajeen unsóloensayo,aunqueSPENSEaceptóqueen

algunasocasionessepuedenproducircambiosinmediatosen la respuesta,seflaló

que un enfoque del incremento de aprendizajepodría explicar este resultado.

Segúnesteautor,aunquela intensidaddelE-Raumentalentamenteenlos ensayos,

la respuestano seproducirábastaque su magnitudexcedael umbralde evocación

de la respuesta.Si el umbralestápróximo a la intensidadmáxima,el procesode

aprendizajeserádel tipo todo o nada.El análisis de SPENSEproporcionauna

SPENSE,K.: BehaviortheoryandconditioningYakUniversity.New Haven,Conn,1956.
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interpretacióndel incremento gradual de aprendizajeque aparentementese

produceenun soloensayo.Lasteoríasactualessugieren,sinembargo,quealgunos

aspectosdelaprendizajepuedendesarrollarseenun soloensayomientrasqueotros

seestablecenlentamente.

7.2.2 TEORIASCONDUCTISTAS.- a

Lasteoríasconductistassonunacontinuaciónlógicade las asociacionistas ‘4
o conexionistasE-It, aunque recogen la aparición de mayor número de

condicionantesinternos, como por ejemplo, la motivación a través de ‘4
recompensas. ‘4

Parano resultarrepetitivosnos remitimosal punto 7.1.2. dondesentamos

‘4las basesdel conductismoconlos autoresprincipales,THORDIINKE y PAVLOV,

y suscondicionamientosclásicoe instrumental.

Para finalizar el enfoque conductistano podemosdejar de seflalar las ‘4
aportacionesdel granconductistaamericano13. F. SKINNER queduraronmásde

mediosiglo, y a la queseha dadoen llamarmetodologíaconducflsta.SKINNER ‘4
en su libro de 193S,La conductade los organismosY,considerabaque la metadel

conductismodeberíaser la identificaciónde los &ctoresambientalesque controlan J
la conducta. SKINNER afinnabaque solamentecomprendemosuna conducta

particular si sabemospredecirlay controlarla. SKINNER tambiéndecía que la ‘4
capacidadparapredeciry controlaresaconductadependedel conocimientode las

condicionesbajo las quedichaconductaseproduce. ‘4
s

~‘ SKINNER, B.P.: lite behavioroforganisms:mi experimentiaanoiysis. Appleton-Centwy-
Crofis. New York, 1938.

u

a

u
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Granpartede los estudiosde este autorsecentraronen la influencia del

reforzamientosobrela respuestaoperante.SKINNER definió un reforzadorcomo

un estimulocuyapresentaciónincrementala frecuenciadela conductaqueprecede

a dicho estímulo.Segúnesteautor, e] ambienteproporcionala respuestaoperante

necesariaparaproducirel reforzamiento.

El puntoenel queSK1NNERdiferíaprincipalmentede otrosconductivistas

es que pensabaque la utilización de “canstructoshipotéticos”no contribuye a

comprenderla conducta.ParaSKINNER la validaciónde un constructohipotético

puedeinterferir conel análisisfuncionalde las variablesquecontrolanla conducta,

y, por tanto,limita el conocimientode los factoresquela controlan.

Muchospsicólogosno estánde acuerdoconel enfoquede SKJNNER,y

piensanque la teoríaguíala investigación,la cual a su vez permiteidentificar las

variablesquecontrolanla conducta,así comoexplicar los resultadosobtenidosen

di&rentesexperimentos.

Aunque, seguramente,nos dejaremosen el tintero autoresrelevantesy

aspectosfundamentales,hemos querido tocar solamentealgunos de los más

importantes,y dadala grancantidadde teoríaexistentes,y el caráctersintéticoque

quiereteneresteapanado,no nosesposiblerecogerlostodos.

Por tanto,pasemosahoraa ver los aspectosinésimportantesde las teorías

cognitívas.
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7.2.3 LAS TEORIAS COGNITIVAS.-

u

7.2.3.1 Origenesde las teorías cognitivas.
u

Cuando hablamos de las teorías cognitivas tenemos que comenzar

necesariamentecon las teoríasdel psicólogo Edward TOLMAN (1959t~y su a

“conductismoprepositivo” que propusodurante los aflos treinta y cuarentaun

enfoquecognitivo (podemosdecir que representael origen de los enfoques

cognitivos,aunqueaúntiene muchasinfluenciasconductistas)del aprendiz~eque

no fueaceptadopor la mayoríade lospsicólogosde la épocade ideasconductistas.

En su lugar, la teoríamecanicistadel impulso de HULL constituyó el enfoque
a

predominantedurante este periodo. Durante los años cincuenta el enfoque

cognitivista ganó aceptacióny otros psicólogos ampliaron el punto de vista

iniciado por TOLMAN. Enlas últimasdosdécadas,la aproximacióncognitiva se

haconvertidoenunaimportanteteoríadeaprendizaje.

Explicaremos ahora las principales aportaciones de TOLMAN

denominadas,comohemosseflalado,“conductismopropositivo” paraterminarcon

lasteoríascognitivasquele siguieron,sobretodo conla escuelade la Gestalt.

TOLMAN no creíaquela conductafueseunarespuestaautomáticaanteun

estimulo ambiental; proponía, por el contrario, que la conducta tiene tanto

direccióncomopropósito.Él suponíaquela conductaestádirigidaa unameta,hay ‘4
rutasque nos conducena nuestrasmetas,así como instrumentosquepodemos ‘4
utilizar paraconseguirlas.Podemosconocerla estructurade nuestro ambientea
través de la experiencia.Este conocimiento nos permite alcanzar las metas

1WTOLMAN, E.: “PrincipiesofPurpositíveBehavioi”. En S. Kocb (Eds.)(1959):Obracitada. ‘4
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deseadas. Además, según TOLMAN esperamos que, de nuestros

comportamientos,sederivenconsecuenciasespecíficas.

Este autor considerabatambién que ciertos acontecimientosdel medio

contieneninformación sobre el lugar dondese encuentrannuestrasmetas.Sólo

podemosconseguiresasmetassi hemosaprendidoquéestímulosambientales

de nuestroentorno conducena la recompensao al castigo.

Es importantereconocerqueaunqueTOLMAN creíaque la conductaera

propositiva,él no mencionóque seamosconscientesdelpropósitoo de la dirección

de nuestraconducta.Solamentesuponíaqueactuamoscomosi esperásemosque

unaconductapanicularnosconduzcaaunametaespecífica.

La visión de TOLMAN sobre la motivaciónestambiénimportante.Para

TOLMAN haydostiposdemotivaciones:la privacióny los estímulosambientales.

La privaciónproduceun estadode impulso interno que incrementala demandadel

objeto-meta los estímulos ambientalespueden también adquirir propiedades

motivacionalesa través de su asociación con un impulso primario o una

recompensa(podemosobservarqueestasteoríasno estándemasiadoalejadasde

las de HULL).

Sinembargo,encuantoa la necesidadde la recompensaparael aprendizaje

(como hemosvisto en el punto anterior) TOLMAN se separade las teorías

mecanicistas.TOLMAN propusoquela recompensano eranecesariaparaque

se produzcael aprendizaje,sino quebastaconla experienciasimultáneade dos

acontecimientos.ParaTOLMAN la recompensasólo influye sobrela ejecuciónde

la respuestapero no sobre el aprendizaje.La recompensamotivarápararealizar
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una respuestapreviamenteaprendida.Por ejemplo, un chico puedesabercómo

regarel céspedperotienequeestarreforzado(motivado)pararealizaresetrabajo. a

TOLMAN considerabaque Jaexpectativade unarecompensafutura o de

un castigo, motiva la conductainstrumental.Ademásel conocimientosobre las

rutasy/o instrumentosque nospermitenobtenerun reforzadoro evitarun castigo

gulanuestraconducta.

Más tarde, otros autores,basadosen las ideas de TOLMAN, fueron

aportandootras teoríasal enfoque cognitivo del aprendizaje.Julian ROTTER É
(1954) aniplió la teoría de TOLMAN describiendo los diferentes tipos de

expectativasquepodemosdesarrollar101.

Hay tressupuestosbásicosen la teoríade la expectativade ROIITER. En

primer lugar, sugería que nuestra preferenciapor un estímulo particular está ‘4
determinadapor su valor de recompensay que estevalor es relativo. En segundo

lugar, ROTTERmanifiestaquecadapersonatieneuna expectativasubjetivasobre

la probabilidadde obteneruna recompensaparticular. Y, en tercer lugar, que

nuestrasexpectativasde obtenerla recompensaestarándeterminadaspor las ‘4
circunstancias,podemosesperaruna recompensaen una situacióndeterminada

pero no en otra. Cuandonos enfrentamosa situacionesnuevaslas expectativas

generalizadasde lasexperienciaspasadasguíannuestrasacciones.

‘4
_______________ ‘4
101 WAS}fBURNE, J.N. (1946):Obra citada. ‘4
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Además,la teoría de RO~~ERproponeque nuestraconductapotencial

determinala probabilidadde que actuemosde un modo determinado.Nuestro

potencialde conductaincluye la expectativade obteneruna recompensaen una

situaciónparticularasícomo el valor de la recompensa.Desdeel puntode vistade

ROlTER, podemospredecir la conductasi multiplicamos la expectativade la

recompensapor suvalor. Estafórmulamatemáticaharesultadoútil paradescribir

y predecir la conducta. La investigación de ATKINSON (1964) sobre la

motivaciónde logroesun ejemplodesuaplicación’02.

ROTTER es más conocidopor su conceptode lugar de con¡roL Según

esteautorhaydosexpectativas generalizadasimportantes:expectativasinternasy

expectativasexternas.Una expectativainternaes unacreenciasegún la cual la

obtenciónde una metadependede nuestraspropiasacciones,mientrasqueuna

expectativaexternarefleja una creenciasegúnla cual los acontecimientosestán

másallá denuestrocontrol.

‘~WASHBURNE, J.N. (1946):Obra citada.
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‘4
7.2.3.2 Lasteoríasestructuralístasde la Gestalt.

Desdeel punto de vistade la Psicologíade la estructura,desarrolladapor

autorescomoKOFKA, WHEELES, LEWIN, WERTHEIMER, KÓLHLE1t.., la ‘4
organizacióny reorganizaciónde la conducta surge de la interacciónde un

organismoquemaduray su ambiente.Consisteen producir, por esainteracción,

nuevasformas de percepción,imaginación,coordinaciónmotorau otra conducta ‘4
orgánica.

Estas formas surgen del discernimiento,contribuyen al mismo y son

alteradaspor él; y el discernimientonacedel intento dc resolverproblemas.Los ‘4
problemassonlas condicionesen lasqueseve impedidala acciónde un organismo

en la marchaparala recuperaciónde unasituaciónde equilibrio.El discernimiento ‘4
surge, no precisamentede la solución de un problema, sino del intento de la

solución’03

7.2.4 TENDENCIASACTUALES DE LAS TEORÍASDEL APRENDIZAJE ‘4
Y SUSIMPLICACIONES PEDAGÓGICAS.

Un cambio significativo en la teoría del aprendizaje,desdefinales de los ‘4
aftos sesenta,ha sido el cambio de las teoríasglobalesdel aprendizajea teorías ‘4
centradasen aspectosmásconcretosdel proceso.Por ejemplo, un teórico actual

delaprendizajeintentaríadescribirla naturalezade la respuestacondicionadao los ‘4
mecanismosresponsablesdel efecto de los estímuloscondicionadossobre la

respuestaoperante. ‘4

_______________ ‘4
‘~WASHBURNE, J.N. (1946):Obra citada. ‘4

‘4
‘4
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¿Porquélos psicólogosabandonaronla búsquedade unaexplicaciónglobal

de procesode aprendizaje?Se puedenseffalar tres razonesprincipalesde interés

actual por los principios específicosdel aprendizaje’0’.En primer lugar, las teorías

globales del aprendizaje se centraron flmdamentalmenteen el proceso de

condicionamientoinstrumental.Estas teoríasoponíanque el condicionamiento

pavloviano es una variedadde aprendizajereflejo simple aplicablesólo a unas

cuantassituaciones.También suponíanque la mayoría de las respuestasno se

condicionandrásticaniente.Sin embargo,la investigación actual ha demostrado

queel condicionamientopavlovianono esunaforma simplede aprendizajereflejo,

y que las respuestascondicionadastienenun amplio efectosobrela conducta.El

estudiode condicionamientopavioviano ha revelado,además,procesosdiferentes

a los implicadosen el condicionamientoinstrumental.Estereconocimientode dos

procesosdeaprendizajedistintoshacedificil la formulaciónunateoríaunitariapara

explicartodala conducta.

La teoríatradicional del aprendizajeconsideraque existen algunasleyes

generalesde aprendizajeque son aplicablesa todaslas especies.Este enfoqueha

permitidogeneralizarlos resultadosdelos estudiosrealizadospor sujetosanimales

a otras especies.Sin embargo,muchos estudiosindican que las características

biológicasdel animal detenninansi seproducirá o no el aprendizaje,asi comola

velocidadde adqu¡sicionde unarespuestaparticular.El reconocimientode quelas

característicasbiológicasinfluyen en el aprendizajeha dadolugaral surgimientode

explicacionespsicobiológicassobreel aprendizaje.Este incrementode interéspor

la psicobiologiadel aprendizajees la segundarazóndel alejamientode las teorías

globalesde aprendizaje.

‘~3~KLE1N, S. (1994):Obracitada.



Aprendizajey Marketing: Página123
InvestigaciónExperimentaldel JuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapituloIII? ElAprendizaje

‘4
Finalmente,la aceptaciónmayoritariadel enfoquecognitivo hadado lugara ‘4

un mayor interés por los principios especificosdel aprendizaje.Por ejemplo la

contribución relativa de los procesosasociativosy de los cognitivos en el

condicionamientopavlovíano, ha sido un tema de mucha investigación. El

reconocimientode que en el aprendizajeintervienentanto principios asociativos

como cognitivosha dificultadoel desarrollodeunateoríaglobal sobreaprendizaje. ‘4
En estepunto vamosa intentar resumir las teoríasque más importancia ‘4

estánteniendoen la concepcióndel aprendizajeactual,pero queremosir un poco

másallá comentandolas aportacionesque han tenido en la Psicopedagogia.Esto

último nos permitirá ver las distintasperspectivassobrecómo debeafrontarsela

enseñanzadecualquierdisciplina.

Siguiendo el trabajo de PÉREZ GÓMEZ’05, distinguimos unas ocho ‘4
tendenciasde las teoríasde aprendizajeactualbasadasen las expuestasen el punto

antenor:

a) TeoríasConductistas.

b) TeoríasCognitivas.

‘4
c) La TeoriaSinérgicadeF. ADAM.
d) Tipologíade GAGNE. ‘4
e) TeoríaHumanísticade ROGERS.
1) TeoríasNeurofisiológicas.

g) TeoríasdeElaboraciónde la Información.

h) El e¡ffoqueconstructivista. ‘4
‘8PEREZGOMEZ, A.: Análisisdidácticosdelasteoríasde aprendizaje.Spícum.Málaga,1989.

‘4
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a) LasteoríasConductistas

.

La mayoríade los autoresconductistaspartendecondicionamientoclásico

dePAVLOV y aceptanel desarrollopropuestoporWATSON y GUTHIRIE con su

teoríade CondicionamientoporContigtiidad(verapanadoanterior).Másadelante,

THORiDINKE y HULL presentaránsu Teoría de Refúerzo y, finalmente,

SKJNNERformularásu conceptodel CondicionamientoOperante.

Basadasen las teoríasdecarácterconductivistade estosautoresque hemos

descrito en el punto anterior, encontramoslas teoríasmás elaboradasde los

neoconductistasque incorporan otros muchos elementos a su estructura

conceptual,rayandoen el eclecticismo.DestaquemosaBANDURA’~ y su Teoría

del AprendizajeSocialdeindudablesrepercusionesen el áreaeducativa.

Veamosalgunasconsecuenciasde estasteoríasparala psicopedagogía:

1 Los procesos de aprendizaje sin refuerzo, es decir, sin elogio

dosificado y a tiempo, no conducenal cambio del comportamiento

deseado.

2. El refUerzo tiene que seguir inmediatamenteal buen resultado.El

elogio que sehacedemasiadotardeno sólo no tiene efecto sino que

inclusopuedetenerun efectonegativo.

3. Si se quierehacerdesaparecerun tipo de comportamientoindeseable

en un alumno,no sele daráningúnrefuerzo.

106 BANDURA, A: Pensamientoy acción: Fundamentossociales.Martínez Roca. Barcelona,
1987
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4. Los esfuerzosen si mismos no implican forzosamenteun efecto de

aprendizajepositivo. Sólo tiene efecto de motivaciónpositiva cuando ‘4
coincidacon las necesidadesde individuo.

b) LasTeoríasCognitivas. ‘4
Otra corrientedel pensamientoen aprendizajede gran importanciaen las

últimasdécadasy de la queya hemosestudiadosu origen en e] apanado anterior,

recientementeaportanuevasideasquellegande autorescomoSWENSON(1987), ‘4
hastaautorestan significativoscomo MONTESSORIo el grupo que sedenominó

“movimiento de la Gestalt’,PIAGET (1977, 1978, 1983), AUSUBEL (1976),y ‘4
otrosmuchos.

El término “cognitivo” hacereferenciaa actividadesintelectualesinternas

comola percepción,la interpretacióny el pensamiento. ‘4
El enfoque cognitivo presenta cinco principios fundamentalessegún ‘4

BOWER(1989)107:

1. Las característicasperceptivas del problema presentado son 1
condicionesimportantesdel aprendizaje.

2. La organizacion del conocimiento debe ser una preocupación ‘4
primordial del docente.

3. El aprendizajeunido ala comprensiónesmásduradero. ‘4
‘07BOWER, O. Ti? eHILGARD, E. R: TeoríasdelAprendizaje.Trillas. México, 1989. ‘4

‘4
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4. El feedbackcognitivo subrayala correctaadquisiciónde conocimientos

y comgeun aprendizajedefectuoso

5. Lafijación deobjetivossuponeunafuertemotivaciónparaaprender.

Destacamosdentro de las teoríascognitivasactualestres tendenciasde

especialrelevanciaparanosotros:

F. La Teoríade la Gestalt.

Esta teoría afirma que cuando registramosnuestrospensamientos

sobrenuestrassensaciones,en el prímermomento,no nosfijamos en

los detalles,pero luego los colocamosen nuestramente formando

partede entidadeso patronesorganizadosy consignificado.

La personaelaboraen su mente sus propias estructurasy patrones

cognitivosdel conocimientoqueva adquiriendo.Al quererresolverun

problemapiensay especulacomparandopatronesdiferentes.

La Gestak traslada del campo de la fisica al terreno de la

psicopedagogíael “concepto de campo”, que define con el mundo

psicológico total en el que opera la persona en un momento

determinado.Este conjuntode fuerzas,que interactúanalrededorde

individuo, esresponsabledelos procesosdeaprendizaje.
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La interpretaciónholisticay sistémicade la conductay la consideración

de las variables internas como portadoras de significación son

importantesparala regulacióndidáctica del aprendizajehumano.Se

trata de la orientación cualitativa de su desarrollo, del

perfeccionamientode sus instrumentosde adaptacióne intervención

creativa,de la clasificacióny concienciaciónde las fUerzas y factores

queconfigurasuespecificoespaciovital. ‘4
De acuerdocon estos principios, el profesordeberíaesforzarsepor

promoverun aprendizajeque:

• Animeaun buenrazonarmento.

• Encaucelas preguntasparaqueel alumnopiense.

• Enfatice los principios estructurales.No centrarlos comentarios

sóloen los detalles.

• Localicelos detallesen sucontextocognitivo.

• Cadamateriadeberáserpresentabade maneratal que aparezca

claro conceptoen contextomásamplio. Los grandescontextoy

las conexiones lógicas entre sectoresparciales relacionados

debenserclaramentedetectables.

• La enseñanzasólo conduce con seguridad al éxito deseado

cuandolos nuevosmodelosde comportamientoson construidos

y practicadosatravés“enseñanzaactiva”.

• Los nuevosmodelosde comportamientodeberánserejercitados

repetidasveces pero cadarepetición deberárealizarseen una

situaciónaparentementedistinta.
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20. IdeasbásicasdePIAGET’ sobreel aprendizaje.

La importanciaquetienenlas aportacionesde PIAGET en la Teoría

de Aprendizaje a través de la Experiencia de D.A. KOLB, que

representael “conocimientode fondo no problemático”de la presente

tesisdoctoral, hacenque le dediquemosespecialatencióna la teoría

cognitivade PIAGET.

Para PLAGET el pensamientoes la base en la que se asienta el

aprendizaje.El aprendizajeconsisteen el conjuntode mecanismosque

el organismoponeen movimientoparaadaptarseal medioambiente.

PIAGET afirma que el aprendizaje se efectúa mediante dos

movimientos simultáneoso integradospero de sentido contrario: la

asimilacióny la acomodación.

Por la asimilación, el organismoexplorael ambientey toma parteen

este,el cual transformae incorporaa si mismo. Para ello, la mente

tiene esquemasde asimilaciótr acciones previamente realizadas,

conceptospreviamenteatendidosque configuran esquemasmentales

quepermiteasimilarnuevosconceptos.

Parala acomodación,el organismotransformasu propia estructura

paraadecuarsea la naturalezadelos objetosqueseránaprendidos.Por

la acomodación,la menteaceptalasimposicionesde la realidad.

1C~ PIAGET,J.: El juicioyel razonamientoen elniño. Guadalupe.BuenosAires, 1977.
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La vinculación entre aprendizajey desarrollo lleva al concepto de

“nivel de competencia”.PIAGET consideraqueparaqueel organismo

seacapaz de dar una respuestaes necesariosuponerun grado de ‘4
sensibilidadespecificaa las situacionesdiversasdel medio.Estegrado
de sensibilidado “nivel de competencia”se conformaa lo largo del

desarrollodeindividuo.

‘4Con PIAGET culnñna la primacía de la acción, pero una acción

orientada,organizada,evolutiva. ‘4
En este desarrollo de las estructurascognitivas intervienen cuatro

factoresfundamentales:

• Maduración

• Experienciafisica ‘4
• Interacciónsocial

• Equilibrio

Destacamos,de los planteamientosde PIAGET, siete conclusiones ‘4
importantesparalosprocesosde enseñanza-aprendizaje:

A. El carácter constructivoy dialéctico de todo el procesode ‘4
desarrolloindividual.

B. La importanciade la actividaddel alumno. ‘4
C. El lenguajecomo instrumentoinsustituiblede las operaciones

intelectualesmáscomplejas. ‘4

‘4
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D. El sentido del conflicto cognitivo paraprovocar el desarrollo

del alumno.

E. La significación de la cooperaciónparael desarrollode las

estructurascognitivas.

F. La distincióny vinculaciónentredesarrolloy aprendizaje.

O. La estrechavincuiación de las dimensionesestructural y

afectivala conducta.

30• El aprendizajeSignificativo deAIJSIJBEL’¶

Este aprendizajese opone al aprendizajemecánico,memorístico y

repetitivo, y ha tenido una gran influencia en la ReformaEducativa

espaflola,por ejemplo.

AUSUBEL destacados dimensiones del material potencialmente

significativo:

1. Significatividadlógica(coherenciaenla estructurainterna)

2. Significatividadpsicológica(contenidoscomprensiblesdesde

la estructuracognitivadel individuo).

La planificacióndidácticade todo procesode aprendizajesignificativo

debecomenzarpor conocerla estructuramentaldel sujeto queha de

aprender.

‘~AUSUBEL, D. P.: Psicologíaevolutiva. Un puntodevistacognitivo.Trillas. México, 1976.
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Un aprendizajesignificativo seasimilay retieneconfacilidad,a basede

“organizaciones”,o esquemaspreviosquejerarquizany clasificanlos

nuevosconceptos.Tambiénfavorecela transferenciay aplicabilidadde

nuevosconceptos.

c) La teoriasinérgicade ADAM”0. ‘4
Reflexionaremos,ahora,sobrela teoríasinérgicade ADAM queaporta

una serie interesantede sugerenciassobretodo importantespara el

aprendizajede adultos.

ADAM (1984) aplica la teoríasinérgicaal aprendizajede las personas

adultastratandodeconcentraral máximoel esfUerzoen el objetivo que

sepretendeconseguir.Su teoria utiliza tambiénaspectosdestacados

porPIAGET y AUSUBEL.

• Participación voluntaria del adulto. Un nivel alto de motivación ‘4
intrínsecaen el adulto exige un alto nivel de tensiónen todos los

‘4queintervienenen el procesode aprendizaje.El positivo interésde

los participantesposibilita tambiénel empleode métodosactivosde 1

enseñanza,métodos que requieren sin duda mayor implicación

personal.El interésy la participacióndesciendende formaalannante ‘4
cuando las enseñanzasno estánacomodadasal carácter y a los

interesesdelos adultos.

_______________ ‘4
‘>0 ADAM, E: La teoríasinérgícayel aprendizajeadulto. PLANIUC, 1984. ‘4

‘4
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• Respetomutuo. Con el respetoa las opinionesajenas,el adulto

desarrolla comportamientosque aceptancomo posibles formas

alternativasde pensamiento,de conducta,de trabajoy de vida. Este

respeto mutuo no debe estar reñido con la introducción de

reflexionescríticas.

• Espíritu de colaboración.La participacióndel adulto en todo el

procesoeducativodebeserelevada.

d) Tipologíadel aprendizajesegúnGAGNÉ”’.

Entre los autoresclásicosque se estudianal analizar las teorías del

aprendizaje,GAGNE (1987)ocupa,sin duda,un puestoimportantey

controvertido. Dejemos los aspectos conflictivos para describir

esquemáticamentelos ocho tipos de aprendizaje que este autor

diferencia.

A. Aprendizajede signosy seflales.

Signo es cualquier cosa que sustituyeo indica otra cosa,graciasa

algúntipo deasociaciónentreellas.

B. Aprendizaje de respuestasoperantes.

Tambiénllamadopor SKII4NER”2 “CondicionamientoOperante”.

C. Aprendizaje en Cadena.

Aprenderunadeterminadasecuenciau ordende acciones.

~ GAGNÉ,R M.: LascondicionesdelAprendizaje.Inter-ameuicana.México, 1987.
112 SKINNER, B. F. (1938): Obracitada.
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‘4
O. Aprendizaje de AsociacionesVerbales. ‘4
Es un tipo de aprendizajeen cadenaque implica operacionesde

‘4
procesossimbólicosbastantecomplejos.

E. AprendizajedeDiscriminacionesMúltiples.

Implicaasociacionesdevarios elementos,perotambiénimplica separar ‘4
y discriminar.

F. Aprendizajede Conceptos.

Significa responder a los estimulos en términos de propiedades

abstractas.

‘4
G. AprendizajedePrincipios.

Un principio esuna relaciónentre dos o más conceptos.Existe una ‘4
notoria diferenciaentreaprenderun principio y aprenderuna cadena

verbalde conceptossin entenderel principio implicado.

H. AprendizajedeResolucióndeProblemas. ‘4
La soluciónde un problemaconsisteen elaborar,con la combinación

de principios ya aprendidos,un nuevoprincipio. La dificultad consiste,

segúnGAGNÉ, en que “la personaque aprendedebe ser capazde

identificar los trazosesencialesde la respuesta(o nuevoprincipio> que

darála solución,antesde llegarala misma”. 1
á

‘4
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GAGNÉ consideraquedebencumplirse,al menos,diez funcionesen la

enseñanzapara que tenga lugar un verdaderoaprendizaje.Estas

funcionessonlas siguientes:

• Estimularla atencióny motivar.

• Dar informacióna los alumnossobrelos resultadosde aprendizaje

esperados(los objetivos).

• Estimularel recuerdode los conocimientosy habilidadesprevias,

esencialesy relevantes.

• Presentarel materiala aprender.

• Guiary estructurarel trabajodel alumno.

• Provocarla respuesta.

• Proporcionarfeedback.

• Promoverla generalizacióndel aprendizaje.

• Facilitarel recuerdo.

• Evaluarla realizacion.

La teoríade CIAGNE insiste en la primacíadel aprendizajecognitivo,

por su aplicabilidada la enseñanza,por ofreceresquemasformalesque

puedenservirno sóloparaorientarla práctica,sino tambiénparaguiar

la investigación.

Sin embargohayqueteneren cuentaalgunasobjecionesal valor de los

principios que describeGAGNÉ. Al concebir el aprendizajecomo

cambio de conducta, da una gran importancia a los resultados

inmediatos,olvidando los definitivos resultadosque aparecendespués

deun largoprocesode aprendizaje.
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‘4
Su teoría del aprendizajeexige definir los objetivos en términos de

conductasobservables,de objetivos operativos,definición dificil en

‘4
muchoscontenidos.

e) La teoríahumanísticade C. ROGERS”’

La Terapiacentradaen el cliente,o laEducacióncentradaen el alumno

y la insistenciaen la individualizacióny personificacióndel aprendizaje

han sido algunosde los mensajesrogerianosquemáshaninfluido en la

praxisdocentede todoslos niveleseducativos.

Destacamosalgunosde los principios que ROC*ERS (1975) describe ‘4
detalladamenteen sus obras, muchos de los cuales han sido

aprovechadosen distintosenfoquesde losEstilosde Aprendizaje. ‘4
A. Los sereshumanostienenunapotencialidadnaturalparaaprender. ‘4
E. El aprendizajesignificativo tiene lugar cuando los estudiantes ‘4

percibenel mensajecomorelevanteparasuspropios intereses.

C. El aprendizajeque implica un cambio en la organizacionde las

‘4propiasideas— en la percepciónque la personatiene de si misma—

esamenazadory tiendea serrechazado.
s

______________ ‘4
‘13ROGERS,C.: Libertadycreatividadenla Educación.Paidás.BuenosAires, 1975 ‘4

‘4
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D. Aquellosaprendizajesque soninquietantesparael ego sepercibeny

asimilanmás fácilmentecuandolas amenazasexternasalcanzanun

gradominimo.

E. Cuando es débil la intimidación al ego, la experiencia puede

percibirse en forma diferenciada y puede desarrollarse el

aprendizaje.

F. La mayor partedel aprendizajesignificativo se logra mediantela

práctica.

O. El aprendizajese facilita cuandoel estudianteparticipade manera

responsableen el procesode aprendizaje.

H. El aprendizajeautoiniciado,que implica la totalidadde la personae

incluyeno solamenteel intelectosino tambiénlos sentimientos,esel

másduraderoy penetrante.

1. La independencia,la creatividad y la autoconflanzase facilitan

cuandoseaceptancomobásicasla autocríticay la autoevaluación,y

se considerade importancia secundariala evaluación hecha por

otros.

J El aprendizajesocializadormás útil en el mundo modernoes el

aprendizajedel procesode aprender,unaaperturacontinuapara la

experienciay la incorporación,en nosotrosmismos,del procesode

cambio.
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‘4
O TeoríasNeuroflsiológicas”4.

Las corrientesNeurofisiológicasy el estudiode la problemáticade los

‘4hemisferioscerebrales,que contabanen el pasadocon interesantes

investigacionesde HEBB (1985), TORRAINCE (1981), O’BOYLE

(1986), etc., se han desarrolladode una forma espectacularen los

últimos años.

Resulta significativo que la NASSP — National Assocíation of

SecondarySchoolPrincípais— de EstadosUnidos dedicarauna de sus

conferenciasanualesal temaEstilosde Aprendizajede los Estudiantes ‘4
y ComportamientoCerebral, relacionando de forma explícita la

importancia del comportamientodel cerebro en los procesosde ‘4
aprendizajede alumnosde cualquiernivel. Siete ponenciasde este

Congresoabordanestaproblemática,tomandocomo punto de partida ‘4
las investigacionesde SPERRY, WJESEL y HUBEL, que tberon

merecedoresdel PremioNobel en 1981.

Una de las enseñanzaspreferidasde SÓCRATESera “conócetea ti ‘4
mismo”. Sin embargo,cuandotratamosde conocernuestrocerebro

nosencontramoscon un árganode 1.500 gramoscompuestopor casi

un billón de células altamente especializadas y, a la vez, ‘4
extraordinariamentebien entrelazadas,nos queda la duda, muy
fundada,de síesposibleesteautoconocimiento.

______________ ‘4
“~ PÉREZGÓMEZ, k (1989):Obracitada. ‘4

‘4
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Se han buscadosímiles para explicar el funcionamientodel cerebro.

Haceaflos setratabade ejemplificarcómoactúael cerebroutilizando

como símil un sistemade ferrocarriles,despuésse comparócon un

sistematelefónico,másadelanteconun sistemainformático.El cerebro

esun órganototalmenteoriginal en el universo,y un universoen sí

mismo(RESTAK’15, 1982).

¿Qué ocurre en el cerebro cuando escribimos un poema, cuando

hacemosun crucigrama,cuando estamostristes o cuando estamos

contentos,cuandoamamoso cuandoodiamos,cuandorecordamoso

cuandoolvidamos,cuandoaprendemos?

Como educadoresnos interesael estudiodel cerebro porque es el

órgano del conocimiento. SegúnHART”6 (1982) el cerebroque el

niño lleva ala escuelano se ha desarrolladoparaestaraprendiendoen

una escuela,sinoparasobrevivircazandoen un mundo en cambio.

ZENHAUSERN117(1982) albinaque “neuroeducación”es el término

quepodemosaplicara aquel aspectode la educaciónque secentraen

la interacciónentreel cerebroy el comportamientode los sistemasde

aprendizaje.La educación,según esteautor, ha estadodemasiado

centradaen el hemisferiocerebralizquierdo.

lIS RESTAK, R Ni.: The Brain, en StudentsLearning Styles andBrain Behavior: Progranis,
Instrumentation,Research.Reston.Virginia: NASSP,1982.
IlE HART, L. A.: Brain-CompatibleEducation,enStudentsLearningStylesandBrainBehavior

Progranis,Instrumentation,Research.Reston.Virginia: NASSP,1982
II? ZENHAUSERN, TU Education and t<w Lefi Hemisphere,en StudentsLearning Stylesand

Brain Behavior:Programs.Instrumentation,Research.Reston.Virginia: NASSP,1982.



•1

1AprendizajeyMarketing: Página139
InvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapitulohL ElAprendizaje

‘4
De hecho algunas investigaciones han encontrado curiosas ‘4
correlacionesy coincidenciasentrelos elementosquediferencianniños
diestrosde niñoszurdos,con los elementosqueseñalana los niñosque

leen bien y con facilidad de los que leen con dificultad

(ZENHAUSERNy otros”8, 1981). 1

Los neuroeducadoresafirman que los sereshumanosaprendemospor ‘4
“programas”,entendiendopor programa“una secuenciafija depasos

que nos lleva a un objetivo predeterminado”.El aprendizajesería“la ‘4
adquisicióndeprogramasútilesparael discente”.

‘4
Durantenuestrosprimerosañosde vidaadquirimoscientosdemiles de

“programas” que es preciso estructurary relacionarentre si. Para

utilizar un programael cerebrodebeevaluarla situación y elegir un

programa o, mejor, una mezcla de programas que resuelvan la ‘4
situaciónplanteada.Las modernasteoríasde los Estilosde Aprendizaje

tienen en cuentala diversificaciónde los hemisferioscerebralespara ‘4
hacerel diagnóstico.

‘4

_______________ ‘4
“‘ZENHAUSERN, R y otros: Do Left¿mdRight BramnedStudentsLearn Differently. Roeperr
Rcview,4,1981.

‘4
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TORRANCE y otros autores”9 (1977) elaboraron un interesante

cuestionariode 36 itemsclasificandoel modo preferidodeprocesarla

información,bien con el hemisferioizquierdo, bien con el hemisferio

derechoo deunmodointegrado.

Otrosinstrumentosdeanálisisdiferenciandoentrela acciónhemisférica

cerebral fueron diseñados por ZENHAUSERN’~ (1982), el

departamentode Psicologíaeducativade la Universidadde Georgiay

DESPINS’21 (1985),profesorde educaciónmusicalde la Universidad

de LAVAL, como ya hemos explicado en otra ocasión (Alonso,

1993c).

Si es cieflo que los estudiantespiensancon “todo” el cerebro,como

atinna LEVY’~ (1982) habráque enfocar,también, la enseñanzaa

“todo el cerebro”,comodemuestraBRENNAN’~ (1982).

“9TORRANCE,E. P. y otros: YourStyleofLearningandthinking. FormsA andB: Preliminary

Nonns, Altreviated Tecbnical Notes, Scoring Keys. aud SelectedReferences.Gifled Cbild
Quarterly,21,4,563-573, 1971.
‘~ZENHAUSERN, R. y otros: Obracitada.
121 DESPINS, J. P. Connaitre les styles d’apprend¡ssagepour m¡ex respecrer les fa9ons
d’apprendredesenfanis.Vie P¿dagogique,39,nov., 1985.
122 LEVY, J.: Children Thinkwith Who¡eBrains:Myth andRealily,en StudentsLearningStyles
andBrainBebavior:Programs,Instrumentation,Research.Reston.Virgim NASSP, 1982.
‘~ BRENNAN, P. K.: Teachingfo the Whole Brain, en StudentsLearning Styles and Brain
Behavior:Programs,Insirumentation,Researcb.Reston.Virginia: NASSP, 1982.



‘Aprendizajey Marketing: Página141
InvestigaciónExperimentaldel JuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
Capitulo III. ElAprendizaje

g) Teoríasde “elaboraciónde la información”.

Queremos destacarlas teorías del aprendizajeque estudianeste

fenómenodesdeun prisma común que se denomina“procesadoo

elaboración de la información”. Estas teorías intentan aplicar las

conclusionesde la teoríacontemporáneade la información,basadaen

investigacionessobrelas tecnologíasde la información,al procesodel J
aprendiz~e.El progresoy evolución de estasteoríases paraleloal

avancequeel desarrollode la informáticaha impulsadoen los últimos

añosen las teoríasde la información.Hastael punto de introducirseel

término de “inteligenciaartificial”, utilizado pormuchosinformáticos,

y discutido desdebasesestrictamentefilosóficas.

El enfoque que PHYE y ANDREIU (1986) llaman CII>, Cognitive

Information Processing,pretendeser una síntesis dialéctica y que

supera las escuelastradicionales. Esta teoría mantiene que el

aprendizajey el comportamientoemergen de una interacción del

ambiente,la experienciapreviay el conocimientodel discente.

Como en el puntode vistacognitivo, el modelo CII> presentala mente

conuna estructuracompuestade elementosparaprocesar(almacenar,

recuperar,transformary utilizar) la informacióny procedimientospara

usarestoselementos.

124PHYE, G. 1). y ANDRE, T.: “Cognitive ClassroomLearning”. AcademiePress,New York,
1986.

jli
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Como en la perspectivaconductista,el modelo CIP mantieneque el

aprendizajeconsisteparcialmenteen la formación de asociaciones,

perosetratade asociacionesno indiferenciadascomoaflrma el modelo

conductista,sino asociacionesvariadasen tipo y naturaleza.

Lo asociado no son simples estímulos, sino conexiones entre

estructurasmentalesllamadas“esquemas”:el aprendizajeconsisteen la

adquisiciónde nuevosesquemas.

Cuatroconsecuenciasimportantesdeducenlos autoresdel modeloCII>

parala educación:

A. Los objetivos de la educaciónseorientan a realizarcambios

en las estructurascognitivas(esquemas)de los alumnos. En

los Centros se trata de crear en los alumnos estructuras

cognitivas que les faciliten conocimientos socialmente

comunesy caminosparaanalizary resolverproblemas.

B. El modelo CII> trata de desarrollaruna descripción más

precisay detalladade los procesosmentalesde los alumnos

mientras realizan las tareas. Esta descripción, según

GRiEENO’25 (1976)y RESNICK’26 (1976),puedeconducira

unamejorespecificacióndelos objetivos educativos.

1 ~ GREENO, J. G.: Cognítive Objetivesof Instruction: Theory of Knowledgefor Solving

Problemsand AnsweringQuestions,en D. Klabr (cd). Cognition and Instruction. Hilisdale,
Erlbaum.NewJersey,1976.
‘~ RESNICK, L. B.: Taskanalysisin instructional des¡gn: sornecosefrom mathematics, en D.
Klahr(ed.). CognitionandInstruction.ETlbaum.Hilisdale,NewJersey,1976.
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4
C. Unadescripciónmejory másprecisade las actividadesde los

alumnos, mientras realizan tareas significativas, puede

conducir a procedimientosmás efectivos para comprobary 4
describiralumnoscon habilidadestípicasy especiales.Según

PALLNCSAR y BROWN’21 (1984) las metodologías

utilizadas para los acontecimientos cognitivos pueden

utilizarse también para un mejor análisis de las destrezas 4
mdividuales.

D El análisisde la relaciónentreel conocimientoexistentey el

nuevoaprendizajepuedellevaral desarrollode lastecnologías ‘4
del diseñode instrucción,como haceporejemploMAYER’28

(1980) refiriéndose a la resolución de problemas con

ordenador.

4
Finalmentedestaquemosquelos estudiosmetacognitivosde DUELL’~

(1986) las investigaciones específicas sobre la memoria, las

aportaciones de KURLHAVY’30 (1986), DANEMAN y 4
CARPENTER’31 (1980), PRESSLEY’32(1984) entre otros, abren y

121 PALINCSAR, A. S. y BROWN, A. L.: Reciprocalteachingofcomprehension-fosteríngand

comprehensron-mon¡toringactivities, en D. Klabr (ed.). Cognition and Instruction. Erlbaum.
Hilisdale, NewJersey,1984.
~ MAYER, Rs “Elaborationtechaiquesthat ineTeasedic meaningfulnessoftechaicaltcxt: an

experimentaltestof dic Iearning strategyhypothesis”.Journa¡of Educationa]Psychology,72,
1984.
‘~ DUELL, O. K.: MetacognitiveSIálís, en G. D. PHYE y T. ANDRE, CognitiveClassroom
Learning.NewYork: AcademicPress,1986.
~ KURLHAVY, R y otros: WorkingMemory: The EncodingProceas,en O. D. PHYE y T.
ANDRE, CognitiveClassroomLearning.NewYork: AcademicPress,1986.

4131 DANEMAN, M. y CAEPENTER,P. A.: “Individual differencesin working memory andreading”.Joumalof VerbalLearningandVerbal Behavior, 19, 1980.132 PRESSLEY,M y otros: “Memoiy strate~’ instruction is madeof Uds: Metamemoryand

durablestrategyuse”. EducationalPsychologist,19, 1980.

1.
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amplian los caucesdel debatesobreel aprendizaje,a la vez que lo

hacenmáscomplejoal añadirnuevasvariablesy puntosdevista.

h) El enfoqueConstruct¡v¡sta’~.

La orientacióndel enfoqueconstructivistalo podemosapreciaren el

siguiente párrafo de la Reforma Educativa, en su apartado de

EnseñanzaSecundaria.

“Las actividadeseducativasdebenestarpensadasno sólo desdeel

punto de vista de satisfacerlas condicionespara un aprendizaje

sign<ficativo, sino también desdesu potencialidadpara satisfacer

entrelos alumnosfuturosinteresesque, sin duda, serándistintos en

función de la historia educativa de cada alumnoy del contexto

sociofamiliar en que se desenvuelva”(DCB, EducaciónSecundaria

Obligatoria1: 32 y 45).

La Educaciónpretende “la construcciónpor parte del alumno de

sign<ficadosculturales”.

Paralograr esteobjetivo sepresentancinco principios fundamentales

(DCB,EducaciónPrimaria: 32):

A. Es precisopartir del nivel de desarrollodel alumno.

133PÉ~GÓMEZ, A (1989):Obracitada.
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“La Psicologíagenéticaha puestode ma4/Yestola existencia

de una serie de períodos evolutivos con características ‘4
cualitativamented<ferentesentre si, que condicionan en parte

‘4
los posibles efectos de las experienciaseducativassobre el
desarrollodel alumno“.

B. Hace falta asegurar la construcción de aprendizajes

significativos tanto de contenidos conceptuales o de tipo

procedimentalcomo contenidosrelativos a valores, normasy ‘4
actitudes.

‘4
“Cuanto máscomplejasseanlas relacionesentre los nuevos

conocimientosy la estructura conceptualdel alumno, mayor ‘4
seráelniveldesignificatividaddelaprendizajey mayorserásu

funcionalidadal establecerseconexionescon una variedadde ‘4
nuevassituacionesycontenidos”.

‘4
C. La intervención educativa debe tener como objetivo

prioritario: ‘4
“el posibilitar que los alumnos realicen aprendizajes

sign~/icativospor si solos, es decir, que sean capacesde

aprendera aprender

D. ‘Aprendersign~ficalivamentesuponemodificar¡osesquemas 4deconocimientoqueelalumnoposee

Unavez másseinsisteen los procesoscognitivos del aprendizaje ‘4
y la mejorformadeprocesary organizarla información.

‘4
‘4
‘4
t. 3
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E. “El aprendizajesignjficativo suponeuna intensaactividad

porpartedelalumno“.

Esta actividad consisteen establecerrelacionesricas entreel

nuevocontenidoy los esquemasde conocimientoyaexistentes.

Sin embargo la actividad constructiva no es una actividad

exclusivamenteindividual. En la educaciónhay que distinguir entre

aquelloqueel alumnoescapazde hacery aprenderporsi solo y lo que

escapazdeaprendercon la ayudade otraspersonas.

“El profesor debeintervenir, precisamente,en aquellasactividades

que unalumnotodavíano escapazde realizarpor si mismo,peroque

puede llegar a solucionar si recibe la ayuda pedagógica

conveniente“.

El trabajode los teóricosactualesdel aprendizajeesmuy amplio y degran

aportación.Sin embargo,el carácterlimitado de estatesis,que ha de tratarotros

temasademásdel de aprendizaje,causaque sólo hayamosrecogido pinceladas

sobre las más importantesteorías actualessobre aprendizaje. En el siguiente

capítulo,noscentraremosen El Aprendizajea travésde laExperienciao Teoría

deAprendizajeExperiendal,queencuentrasusbasesen autorescomoPIAGET,

DEWEY y LEWIN, y que, más tarde,desarrollóDavid A. KOLB en su obra

ExperientialLearning: Experienceas Tire Sourceof Learningand Development

(1984). Además,veremoslas implicacionesde estateoríaparael Aprendizajeen

Marketingtaly comolo queremosconcebirenestetrabajode tesis.
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CAPÍTULO IV

EL APRENDIZAJE EXPERIENCIAL

Y SUS IMPLICACIONES EN EL

APRENDIZAJE EN MARKETING
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8. ORÍGENES DE LA TEORIA DEL APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL.

El “Conocimiento de FondoNo Problemático”que componela primera

hipótesisteórica de nuestratesis (ver capítulo VIII) se basa en la Teoría del

AprendizajeExperiencial (Experiential Learning) que desarrolla el psicólogo

David A. KOLB en 1 984’~~.

En este capítulo vamos a intentar exponerestateoría por considerarla

fundamentalparael desarrollodenuestrotrabajojustificandosuadecuacióncomo

“conocimiento de fondo no problemático”.

En primerlugar, nosqueremosreferir a unasimplescuestionesdelenguaje,

que, sin serfbndanxentales,sí puedenafectara la completacomprensiónde este

capítulo.

Cuando nos referimos a la Teoría del AprendizajeExperiencial (que

apareceen el titulo deestecapitulo) intentamostraducirde la forma másconcreta

y concisaposible la original ExperientialLearning Theory. Despuésde haberlo

meditadolargamente,noshemosdecididoporestadenominacióna pesardequela

palabra“experiencial” no existecomo tal recogidaen el Diccionario de la Real

AcademiaEspañolade la Lengua.

‘34KOLH, D.k: Experiendallearning: ExperienceasTite SourceofLearningandDeveiopment.
Prentice Hall bit. Londres, 1984.
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u

Sin embargo, nuestrasalternativas eran dos, y ninguna de ellas nos

satisfacíaplenamentepor razonesdistintasqueahoraexpondremos.La primeraera

denominarle,como la mayoría de los autoresquelo han traducido al castellano, ‘4
“Aprendizaje Experimental”, acepción que, aunquepueda ser semánticamente

‘4
correcta, no nos pareceadecuadadado que la palabra “experimental” tiene
normalmenteun sentidode “que estábasadoen un experimento”,mientrasque en ‘4
nuestrocasodeberíatenerel sentidode “que estábasadoen la experiencia”,cosa
que, creemos, no cumple. La segunda alternativa será utilizar la forma ‘4
“Aprendizajebasadoen la Experiencia”o “Aprendizajea travésde la Experiencia”,

formasquedescartamosporquenosparecenperífrasisdemasiadolargas. ‘4
Despuésde sopesarlas dosalternativasnosdecidimospordescartarambas, ‘4

y emplearel término “experiencia!”, a pesardeserconscientesde queno existetal

vocabloen nuestr’alenguay que, por tanto, esun anglicismoquevamos a utilizar ‘4
dado que denota, segunnuestraopinión, más claramente,que el aprendizaje

procedede la experiencia,no deexperimentos. ‘4
Porotraparte,el mismoKOLB explicaen su obralas dosrazonespor las ‘4

queutiliza el término “experientia?’. La primerarazón, segúnmanifiesta,procede

de que con éstetérmino la teoría se relacionamás claramentea sus origenes ‘4
intelectualesen los trabajosdeDEWEY, LEWDI y PIAGET.Lasegundarazón,es

que estetérminoenfatizamásla ideadel rol centralquejuegala experienciaen el ‘4
procesode aprendizaje.Esto diferenciala teoríade aprendizajeexperiencialde los

‘4
racionalistasy otrasteoríascognitivasde aprendizajequetiendena darprimacíaa
la adquisición,manipulacióny evocaciónde símbolosabstractos,y de las teoríasde ‘4

‘4
‘4
‘4
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aprendizajeconductistaque deniegancualquier papel a la conscienciay a la

experienciasubjetivaen el procesode aprendizaje.

Dejandoaun lado las cuestioneslingtiísticas,DavidA. KOLB sepropone

sistematizaren su obrala Teoría del Aprendizaje Erperiencial y susaplicaciones

ala educación,el trabajoy el desarrollode los adultos.Sitúa el origenintelectual

de su teoría en los trabajos de John DEWEY’35, Kurt LEWLN’36 y j~

PIAGET’37.

Sus trabajosdescribenel procesode aprendizajeexperiencialen el que

proponeun modelode la estructurasubyacentedel procesode aprendizajebasada

en la investigación psicológica,en la Filosofia y en la Fisiología. Este modelo

estructuralpermiterealizarunatipologíade los estilosde aprendizajeindividual y

sus correspondientesestructurasde conocimiento en las diferentes disciplinas

académicas,profesionesy carreras.

El desarrollodel enfoquede su trabajoestábasadoen la tesis, articulada

primero por el gran teórico cognitivo ruso L. 5. VYTOVSKY, de que el

aprendizaje desde la experiencia esel procesopor el que sucede el desarrollo

de los sereshumanos.

Pasaremosahora a analizar las tres Sientesprincipales de las quebebe

KOLB al realizarsu teoría:JonhDEWEY, Kurt LEWII4 y JeanPIAGET.

135DEWEY, J.: ExperienceandNature,1938. En KOLa, DA (1984):Obracitada.

‘~LEWIN, K.: Field Theoryin inSocialSciences.Harper& Row, NewYork, 1951.
137 PIAGET,J.: GencticEpistemo¡ogy.ColumbiaUniversityPress,New York, 1970.
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‘4
8.1 LA CONTRIBUCIÓN DE JOHN DEWEY. ‘4

JonhDEWEY, queescribesusobrasenla décadadelosaños30, puedeser

consideradoel padrede la visión del aprendizajecomo actividadcreadoray por ‘4
razonamiento.En su épocahubo un debateentredosposturascontrapuestas,la

suya, y la del psicólogoC. H. JUDD’38, que, en contraste,hacía hincapiéen el ‘4
aprendizajepor la formaciónde hábitosy asimilacióndela herenciasocial.

SegúnDEWEY, los conceptosdeben surgir en su mayor partede las

“necesidadessentidas”por el individuo (orientación),de la exploraciónactiva y de

la elaboración imaginativa, mientras que, según JUDD deberían proceder ‘4
principalmentedel registrode la experienciade la especie:hábitos,costumbres,

reglasy conocimientos.

¿Porqué,preguntaJUDD,hadehacerel niño la exploraciónporsu cuenta, ‘4
cuandoseha descubiertoyatantoterreno?¿Porqué no enseñarlemejorla manera

como hasido descubiertopor losotros? ‘4
Porque, respondeDEWEY, en efecto, el nulo no descubriráentonces ‘4

nuevoscaminospor si mismo y serápor lo tanto incapaz de añadiralgo a la

herencia de la Humanidad, y el progreso será detenido. Todavía más, el ‘4
redescubrimientoesel mediode comprenderlosviejos descubrimientos139~

Podemosnotar, en esteúltimo razonamiento, DEWEY estaba, ya en los

‘4años ‘30, poniendolas basesde los enfoquesmodernosquedan importanciaal

“8WASHBURNE, J.N.: “Puntosdevista sobreel Aprendizaje”,en Skínncr,CE.:Psicologíade ‘4
la Educación.Tomo 1. IJTEHA. México, 1946.
‘39WASHBURNE,3 N (1946) Obracitada. ‘4

‘4
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aprendera aprender, que hemosvisto en el capítulo anterior (véaseel enfoque

constructivistaen el punto7.2.4).

Las siguientespalabrasde DEWEY puedenexpresarmejor que nadiesu

propiaforma de ver las cosas:

The modern discover of inner experience,of a realm of purely

personalevenísthai arealwaysal *e individual‘s commandandthai

are bis exclusive/yaswell as inerpensive¡y for refuge, consolidation

and irruí, is also a great and liberating discovery. It implies a new

worth and senseof dignity in human individuality, a sense thai an

individual is notmerelyaproperty ofnature, set in place accordinglo

a schemeindependeníof mm... buí thai he addssometh¡ng, thai he

makesa contribution. It is ihe counterpart of what distinguishes

modern science, experimental hypothetical, a logic of discovery

having iherefore opportunityfor individual temperamení, ingenuity

invention. It is ihe counterpart of modernpolities, art, religion and

industrywhereindividualiíy is given room andmovernení,in contrasí

to tire anciení schemeof experience.which held individuals tightly

withmna given order subordinateto its structure andpattems’40.John

DEWEY: ExperienceandNature””.

‘~DEWEY, 1. (1938): Obracitada. Una traducciónpropiadel párrafodel. DEWEYpodríaser:
“El descubrimientomodernode la experienciainterna, de un reino de eventoscompletamente
personales,quesiempreestánBajoeldominiode/individuoy a disposiciónexclusivamente,gil
como gratuitamente, del refugio, la consolidación y la emoción, es también un gran
descubrimientoliberador. Implica un nuevo valor y sentido de dignidadde la individualidad
humana,un sentidode que un individuo no es meramenteuna propiedadde la naturaleza,
establecidosegi~n un esquemaindependientede ella.., sino que agrega algo> que haceuna
contribución.Es lo equivalentea lo quedistinguela cienciamoderna,hipotéticoexperimental,
una lógica del descubrimientoque da una oportunidad,por consiguiente,al temperamento
individual, al ingenio, a la invención. Es el equivalentea la política moderna,al arte, o la
religióny a la industria, dondeseda a la individualidadalojamientoy movimiento,en contraste
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u

8.2 LA CONTRIBUCIÓN DE KURT LEWIN.

El trabajo de Kurt LEWI?N ha tenido una gran influencia en la Psicología

socialy en el campodela conductade las organizaciones.

En los experimentosde LEWIIq’42, realizadosa travésde dinámicasde ‘4
grupo (T-group) en organizacionesdondeparticipabantanto cargosdirectivos

comosubordinadosque, en dichasreuniones,setratabancomo iguales,seponíade

manifiesto que el aprendizaje se facilita en entomosdonde hay una tensión

dialécticay un cienoconflicto entrelos participantes,dondesediscutíasobreuna

experienciaconcretay el análisis de datos (estaes la semilla de los juegosde

simulacióncompetitivosa los queserefierenuestratesis).

En la unión de las experienciasinmediatasde los más jóvenescon los ‘4
modelosconceptualesde los directivos,en unaatmósferaabiertadondelos inputs ‘4
de cadaperspectivapodian retary estimularlos de otras, surgíaun entornode

aprendizajecon granvitalidad y creatividad.A estemétodoLEWIN le denominó ‘4
traininggroup(T-group), o grupode entrenamiento.

‘4
Es interesantenotarqueya en aquellaépoca(en los años‘40, ‘50 y ‘60) la

discusiónentre la orientación“experiencial” del “aquí y ahora” y la orientación

teórica del “allí y entonces”estabavigente. En esta continua lucha, debatee

innovaciónsobreestay otrascuestiones,sedesarrollael movimiento del método ‘4
de laboratorio, como también se denominó al “T group”, que ha tenido una

profundainfluenciaen la prácticade la educaciónde adultos,el entrenamientoy el ‘4
al esquemaantiguode experienciaquemantuvoa los individuosherméticamentesubordinados, ‘4dentro un ordendado, a su estructuray modelos‘1

‘4
‘4
‘4
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desarrollo de las organizaciones,aún mucho despuésde desaparecidoKurt

LEWINen 1947.

Los valoresque inició LEWLN han formado los principios que guían el

aprendizajeorganizativo y de la práctica de los cambios planilicados en

organizaciones,gruposy comunidades.

La aportaciónmásrecientey global de las relacionesentrelos valoresdel

entrenamientode laboratorioy del aprendizajea travésde la experienciaes el

trabajo de ARGYRIS y SCHON’43 (1978).Ellos mantienenque el aprendizajea

travésde la experienciaesesencialparala efectividadindividualy organizacional,y

que este aprendizajepuedeocurrir sólo cuandose den situacionesdonde los

valorespersonalesy las normasde la organizaciónsoportenla acciónbasadaen la

informaciónválida, libre, y la eleccióninformada,y el compromisointerno.

‘41KOLB,DA(1984): Obracitada.
‘42LEWIN, 1<.: Field Theoryin SocialScience.HarperandRow. NewYork, 1951.
143 ARGYRJS, C. y SCHÓN, D.: Organizational learning: A Theory ofAction Perspective.

Reading,Mass.:AddisonWensley,1978.

u
u



AprendizajeyMarketing: Página155
InvestigaciónExperimentaldel JuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
Capitulo IV ElAprendizajeExperiencialy susAplicacionesen elAprendizajeenMarketing

‘4
8.3 EL DESARROLLO COGNITIVO DEL APRENDIZAJE ‘4
EXPERIENCIAL DE JEAN PIAGET. J

Ya nos hemosreferido a las teoriasde PIAGET en el capítulo anterior,

concretamenteen el punto 7.2.4, sin embargo,dada su gran relevanciapara ‘4
nuestroobjetoqueremosañadiralgunasconsideracionesmássobresu aportación.

‘4
Las tradiciones de DEWEY y LEWIN del aprendizaje experiencial

representanlos retos externos a la Filosofia idealista o racionalista, que han ‘4
dominadoel pensamientodesdela EdadMedia’”. DEWEY desdela perspectiva

filosófica del pragmatismo,y LEWJN desdela perspectivafenomenológicade la ‘4
Psicologíade la GestaR.

La tercerafuentede la quebebeKOLB representamásqueun reto desde

el interior de la propia perspectivaracionalista. Se trata del trabajo del autor

francésJeanPIAGET’45. Su trabajosobreel desarrollodel niño serealizóal mismo 1

tiempo que el de FREUD. Peromientrasque FREUD puso su énfasis en los

procesossocioemocionalesdel desarrollo,PIAGET se centra en los procesos ‘4
cognitivosdel desarrollo,enla naturalezade la inteligenciay su desarrollo.

‘4
La T’ de PIAGET describecómo la inteligencia se forma mediantela

experiencia.La inteligencia no es una característicainterna innatadel individuo ‘4
sino que surgecomo un productode la integraciónentrela personay su entorno.

Y, para PIAGET, la acción es la clave. Muestra, en cuidados experimentoscon ‘4
‘4

‘«¡COLE, D.(1984):Obracitada.
‘~ PIAGET, J.: Siructuralism.HarpaTorchbooks.1971. 1

‘4
‘4
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niños, queel razonamientoabstractoy el poderdemanipularsímbolossurgede las

accionesdel niño explorandoe interactuandoconel entornoinmediato.

El crecimiento del sistema de conocimiento del niño va cambiando

cualítativanienteen etapas sucesivasidentificables, que van desde una etapa

enactivadondeel conocimientoserepresentaporaccionesconcretas,a unaetapa

icónica, donde el conocimientoserepresentaen imágenesque tienen un estado

cada vez más autónomo de las experienciasque representa,a etapas de

operacionesconcretasy formales, donde el conocimientoes representadoen

términos simbólicos, símbolos capacesde ser manipuladosinternamentecon

completaindependenciadela realidadexperiencial.

Aunque PIACIET escribió sus trabajos en 1920, su aportaciónno fije

reconocidaen América hastalos años‘60, gracias,sobretodo, al trabajodel gran

psicólogo cognitivo americanoJeromeBRUNE. BRUNE vio en el procesode

desarrollocognitivo del crecimientodel conocimientosusbasescientíficasparasu

Teoría de la Instrucción. Las etapasdel desarrollocognitivo del conocimiento

deberlahacerposible,segúnBRUNIE, diseñarprogramasen cualquierdisciplinade

tal forma que la materia fuera enseñadarespetandola etapa del desarrollo

cognitivo dondese encontrarael aprendiz.Estaidea llegó a ser un objetivo y un

reto queguiabaa los educadores.Surgió entoncesun nuevo movimientoen el

desarrollodelos programaseducativosalrededorde estaidea’”.

En la figura 4,1. el mismoKOLB explicade dondesurgesu teoría,y qué

implicacioneshatenido en el aprendizajey la educacióncontemporáneas.

‘“¡COLE, D.<1984):Obra citada.
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¡COLE, DA. (1984): Obracitada.

‘4
a.

u
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PIAGETLEWIN DEWEY

¡ APLICACIONES CONTEMPORANEAS A LA TEORIA DEL APRENDIZAJE EXPERIENCIAL

Fusile:KOLB, 1): ExperiencialUorning. Pog. 17.
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8.4 LOS MODELOS DE PROCESO DE APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL DE BASE.

La Teoría de Aprendizaje Experiencial introduce una perspectiva

integradoray holísticadel aprendizajequecombinala experiencia,la percepción,la

cognicióny la conducta.

Tresson los modelosdel procesode aprendizajeque apoyanel modelode

aprendizajede KOLB.

8.4.1 EL MODELO DEL PROCESODE APRENDIZAJEDE LEWIN.

En las técnicasde la investigación de la acción y del entrenamientode

laboratorio,el aprendizajecambia,y crece, integradoen un procesoque comienza

con el “aquí y ahora” de la experiencia,seguidode la recogidade datosy la

observaciónsobre esaexperiencia.Despuésesos datos son analizadosy las

conclusionesde eseanálisissedevuelvena los participantesde la experienciapara

que los usen en la modificación de su conductay en la elección de nuevas

expenencías.

El aprendizajeseconcibe,entonces,comoun ciclo de cuatroetapas,como

podemosver en la figura 4.2. La experienciaconcretainmediataes la basede la

observacióny de la reflexión. Estasreflexionessonasimiladaspor el individuo que

conformaatravésde ellasuna“teoría” de la que se deducennuevasimplicaciones

parasupropiaactuación.
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Prueba de las
implicacionesde loe
concepto.en nuevas
situaciones

Experiencia Concreta

Observacionesy
Reflexiones

Formación deconceptos
abstractosy

generalizaciones

Fuente KOLB. D (194):Expeñentiol Leanhi ng. Pag.21

Podemosdestacardosaspectosde estemodelode aprendizaje.Porun lado

el énfasis en el “aquí y ahora”, esdecir, en la experienciaconcreía,para poder

validar y probarlos conceptosabstractos.La experienciainmediatadel individuo

es la fuentedel aprendizajepara LEWIN. El autorpiensaque cuandolos seres

humanos comparten una experiencia, pueden compartirla completamente,

concretamente y abstractamente’48. Y, por otro, el concepto de

“retroalimentación” en el que estánbasadossus métodosde investigaciónde la

acción y de entrenamientode laboratorio. LEWIN describe un proceso de

aprendizajesocial y de resoluciónde problemasque creainformaciónválida para

medir las desviacionesque puedanproducirsede los objetivos marcadospor los

individuos. Esta retroalimentaciónde información dota de las basespara un

proceso continuo de la actuación dirigida hacia un objetivo concreto y la

evaluacióndelas consecuenciasdeestaacción.

‘48LEWIN, K: Field TheoryinsocialSciences.Harperand Row. NewYork, 1951.

‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4

Figura 4.2
ElModelodeAprendizajeExperiendadeLEWIN ‘4

‘4

‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
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8.4.2 EL MODELO DE APRENDIZAJE DE DEWEY.

El modelo de aprendizajede JohnDEWEY es muy similar al de LEWIN,

aunque este hace más explicito la naturaleza incremental del aprendizaje

describiéndolocomoun procesode retroalimentaciónque transformalos impulsos,

sentimientosy deseosde experienciasconcretasen accionesintencionalesde un

nivel superior.

DEWEY remarcala naturaleza dialéctica del aprendizajeal igual que

LEWIN, concibiendoéstecomoun procesodialécticointegradorde experienciasy

conceptos,observacionesy acciones.El impulsode la experienciadaa las ideasla

fberzadesumovimiento,y las ideasdandirecciónalos impulsos.

Posponerlaacióninmediataesesencialparaqueintervenganla observación

y el juicio, y la acción esesencialpara el éxito del propósito.Es a travésde la

integraciónde estosprocesos,opuestospero relacionadosa travésde símbolos,

comosedesarrollael propósitodesdeel impulso ciego149.

En la figura 4.3. podemosver cómoDEWEY esquematizasu visión del

procesode aprendizaje,y las característicasen comúnquetienecon el de LEW[N.

‘49¡COLB,0(1984): Obra citada.
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Figura 4.3
ElModelodeAprendizajeExperiendaldeDEWEY

8.4.3 EL MODELO DE APRENDIZAJEDE PIAGEL

ParaPIAGET, las dimensionesde experiencia y concepto,reflexión, y

acciónformanlabasedel desarrollodel pensamientoadulto El desarrollo,desdela

infanciaa la madurez,va desdeunavisión concretade los fenómenosdel mundoa

unavisión de construcciónabstracta,desdeun visión de egocentrismoactivo a un

modo de conocimientointernamentereflexivo. PIAGET también mantieneque

éstas han sido las principales direcciones del desarrollo del conocimiento

científico150.

El procesode aprendizaje,dondeestedesarrollotienelugar, esun ciclo de

interacción entre lo individual y el entorno,muy similar a los modelosde

LEWIN y DEWEY. Enlos términosdePIAGET, la llave del aprendizajeresideen

la mutuainteraccióndelprocesodeacomodación,de conceptoso esquemas,a la

‘~ PIAGET, 1: Tibeplace oftibe ScíencesofMan ¡ir tibe SystemofSdences.HarpaTorchbook.
NewYork 1970.

‘4
‘4— Nn#.ito

Fncate~ICOLB, D (1fl4):&peñenflaiteannng. Pg. 23 ‘4
‘4
‘4

1

‘4
1

‘4

‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
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experienciaen el mundo,y el procesode asimilación, de eventosy experiencias,

desdeel mundohaciaconceptosexistentesy esquemas.

El aprendizajeo, en términosdePLALGET, la adaptaciónde la inteligencia

resultadeunatensiónpormantenerel equilibrio entreestosdosprocesos.Cuando

los procesosdeacomodacióndominansobrelos deasimilación,tenemosimitación,

el amoldamientode uno mismo a las restricciones del entorno. Cuando la

asimilaciónpredominasobrela acomodación,tenemosla imposición del concepto

de uno mismoy de las imágenessin considerarla realidaddel entorno.El proceso

de crecimientocognitivo,de lo concretoa lo abstractoy de lo activoa lo reflexivo,

se basaen el trasladocontinuo entrela asimilacióny la acomodación,teniendo

lugaren etapassucesivas,cadaunade las cualesincorporalo que ha entradoantes

en un nuevoy másalto nivel de funcionamientocognoscitivo.

El trabajodePIAGET identiflca cuatroetapasprincipalesde crecimiento

cognitivo que surgedesdeel nacimientohastala edadde los 14-16 años.En la

primeraetapa(0-2 años),el niño espredominantementeconcretoy activo en el

estilo de aprendizaje.Esta etapa es llamada el paso sensorial-motor.El

aprendizaje es predominantementeactivo hacia sentir, tocar, manejar. La

representaciónsebasaen la acción,por~emplo,“un agujeroesexcavar”.

Quizásla conclusiónmásimportantede esteperiodoesel desarrollode la

conductaorientadahaciaobjetivos.Debido a que el niño tiene pocosesquemasy

teoríasen los quepuedaasimilareventos,suprimeraposiciónhaciael mundoesde

acomodación.El entornojuega un papel importante en formar sus ideas e

intenciones.El aprendizajeocurre, en principio, a travésde la asociaciónentrelos

estímulosy lasrespuestas.
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En la segundaetapa(2-6 años),los niños retienensu orientaciónconcreta ‘4
pero comienzana desarrollar una orientación reflexiva mientras empiezana

interiorizaracciones,convirtiéndolasen imágenes.A estaetapasela conocecomo ‘4
etaparepresentacional.El aprendizajees ahorapredominantementeicónico por

naturaleza,atravésde la manipulaciónde las observacionesy las imágenes.El niño

estáahora liberandoalgo de su inmersión en la experienciainmediatay, como

resultado,eslibre deactuary manipularsus imágenesdel mundo.En estaetapa,la

posicióndel niño haciael restodel mundo esdivergente.El niño estácautivado

con su habilidad paracoleccionarimágenesy ver el mundo desdeperspectivas

diferentes. ‘4
En laetapadesdelos 7 alos 11 años,comienzael intensodesarrollodel los

poderesabstractosy simbólicos. A estaprimera etapade desarrollosimbólico

PIAGET le denominala etapade las operacionesconcretas.El aprendizajeen ‘4
estaetapaseguíapor la lógicade las clasesy las relaciones.El niño en estafase

ademásincrementasu independenciade su experienciainmediatadel mundohacia ‘4
el desarrollodepoderesinductivos.

‘4
Encontrastea la etapasensorialmotoraen el queel procesode aprendizaje

espredominantementede acomodación,en la etapade las operacionesconcretasel

niño asi,nilaenmayormedidaen su estilo de aprendizaje.Sebasaen conceptosy

‘4
teoriasparaseleccionary darformaasusexperiencias.

La última etapa de PIAGET de desarrollo cognitivo coincide con la

adolescencia(12-15 años). Es estaetapa, el adolescenteva desdelos procesos

simbólicos basadosen operacionesconcretas,a los procesossimbólicos de la

‘4
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representaciónlógica, la etapade operaciones,¡‘orinales. Vuelve ahoraa una mas

activa orientación, pero esuna orientación activa que ahora se modifica por el

desarrollodel poderreflexivo y abstractoquele precede.Los poderessimbólicos

queposeele permitenabordarel razonamientohipotético-deductivo,Desarrollalas

posiblesimplicacionesde sus teoríasy beneficiosparaprobarexperimentalmente

que éstossonverdad.Así que su estilo básico de aprendizajeesconvergente,en

contrastecon laorientacióndivergentede la etaparepresentacional.

Un esquemade la teoríade PIAGET del desarrollocognitivo que identifica

los procesosbásicosdel desarrollopodemosverlo en la figura4.4.

Fenomenalismo

Aprendizaje
Icónico

Reflexión
Interna

Aprendizaje
InductivoConstruccionismo

Abstracto

Punte: KOLH, 1) (1984):FxperienhiaI Leanñng Pag.25

Figura 4.4
El ModelodeAprendizajedePL4GETyel Desarrollo Cognitivo
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‘4
9. LAS CARACTERÍSTICAS DEL APRENDIZAJE ‘4
EXPERIENCIAL.

J
Las tres concepcionesdel proceso de aprendizajeexperiencial tienen

muchospuntoscomunes,y otrosno tanto, aunquenosinteresafijamos en aquellos 4
en los quecoinciden,para,a partir de ellos recogerlas principalescaracterísticas

4
del aprendizajeexperiencialtal y comoDavid KOLB lo concibe.

Los siguientespuntosresumenestascaracterísticas: ‘4
‘4A. El aprendizaje experiencial debe ser concebidocomo un procesono como

un resultado o producto. 1

En contra de la visión conductistaque concibe el aprendizajecomo un

resultado,la visión de estosautoressebasaen una concepciónepistemológica

distintaa la que tienenlos teóricosdel aprendizajeexperiencial.Los versionesmás ‘4
modernasde la Psicologiacognitivasebasanen filósofos empiristascomoLOCKE

y otros,que mantienenla ideade que los elementosde la conciencia,en términos

de LOCKE “ideas simples”, siempre permanecen, de tal forma que las

combinacionesvarias y asociacionesdiversasentre ellas son las que conforman ‘4
nuestrosdistintos modelosde pensamiento.De este modo, es posible medir la

cantidadde aprendizajeen función del númerode combinacionesy asociaciones

que la personaha realizadoa partir de esasideasfijas inmutables’51.La teoríade

aprendizajeexperíencial,por el contrario, piensaque las ideasson formadasy

‘51ICOLB, 1). (1984):Obracitada.

‘4
‘4
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reformadasatravésde la experiencia.El aprendizajese describecomoun proceso

dondelos conceptossederivany semodificancontinuamentedesdela expenencia.

B. El aprendizajeesun procesocontinuoderivadodela experiencia.

El conocimientose deriva continuamentede la experienciay se pone a

pruebaen la experienciadel propioaprendiz.

La continuidad del aprendizaje procede de la propia continuidad de la

aprehensiónde la experienciaporpartedel aprendiz.Cadaexperienciaaportaalgo

a la que estáporvenir. El individuo pasade una situacióna otra, su mundo, su

entorno,seexpandeo secontrae.Lo queél aprende,en forma de conocimientoso

habilidades,enuna situaciónpuedeconvertirseenun instrumentode entendimiento

y un armaeficaz para afrontarsituacionesfuturas. El procesosedesarrollaa lo

largodelaviday el aprendizajecontinúa”2.

C. El procesode aprendizajerequiere de la resoluciónde conflictos entre

posturas dialécticamenteopuestasde adaptaciónal mundo.

Podemosnotarquelos tres modelosanterioresdeprocesosde aprendizaje

recogenposturasdialécticanienteopuestas,sugiriendoque el aprendizajeresultade

la resoluciónde estosconflictos.

De estaforma el modelo de LEWIN recoge la oposicionesentre la

experiencia concreta y los conceptosabstractos;y, por otra parte, entre la

observación/reflexióny la acción.

‘52DE~WEY J: NatureandExperience,1938. En ¡COLB, D (1984): Obracitada.
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u
El modelo deDEWEY ponesuatenciónen la oposicióndialécticaentreel

impulso,quedaalas ideassufuerzade movimiento;y la razón,queda al deseosu

dirección.

4
Y, PIAGET, planteael procesodual de acomodaciónde ideasal mundo

exterior, por una parte, y de asimilación de la experiencia en estructuras

conceptualesexistentesquesonlo que,segúnesteautor,hacenquesedesarrolleel

conocimiento.

Por otraparte,PauloFREIRE,otrade las figuras que influyen la obra de

KOLB, señalala naturalezadialécticadel aprendizajequeserefleja en su concepto

de praxis, que el define como “la reflexión y acción en el mundo para

transformarlo””3.

El aprendizajees,por su propianaturaleza,unatensión,un conflicto entre ‘4
la accióny la reflexión. Cuandoson adquiridosnuevosconocimientos,habilidades

o actitudes a través de la confrontación entre cuatro formas de aprendizaje ‘4
experiencial.Los aprendices,si quierenserefectivos,necesitancuatrohabilidades

distintas: ‘4
• Habilidadesrelacionadascon laexperienciaconcreía.

• Habilidadesrelacionadascon laobservacióny la reflexion.

• Habilidadesrelacionadascon la conceptualizaciónabstracta.

• Habilidadesrelacionadascon laexperimentaciónactiva.

En las propiaspalabrasdeKOLB:

~ FREIRE,P: Educationforcritical Consciousnes&Continuum.NewYork, 1973.

‘4
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They musíbe able lo involve íhemselvesfiilly, openly, and without

lilas iii new experiences(concreteexperience).Theymustbe aMe to

reflect Qn and observe Iheir experiencesfrom manyperspectives

(reflectionandobservaxion).Theymusíbeablelo createconcepísthai

integrate Iheir observations¡rito logically soundsIheories (abstract

conceptualization,),and íhey musí be able to use these Iheories lo

makedecisionsarid solveproMems(activeexperimentation,t4.KOLB

(3984).

Es unatareacompleja,¿cómosepuedeseral mismo tiempo reflexionary

actuar?¿Cómopuedeserunapersonaconcretae inmediata,y a lavez, teórica?El

aprendizaje,sin embargo,requiereque así sea, requierede habilidadesque son

polarnienteopuestas.El aprendizdebeser tanto actorcomoobservador,y debe

tanto involucrarseen las situacionesque sele planteancomo analizarlos datos

cuidadosamente.Si no es así, entoncespredominaránformas de aprendizaje

desequilibradas.Porejemplo,desdela perspectivadePIAGET, cuandopredomina

el modo de acomodaciónsurgela imitación, y cuando,porel contrario,dominael

mododeasimilaciónpredominala actuaciónpropia.

“Una traducciónpropiadel texto es: Ellosdebenpoder involucrarsetotalmente,abiertamente,y
sin prejuicios en nuevas experiencias(experienciaconcreta). Deben poder reflexionar y
observarsus experienciasdesdemuchasperspectivas(reflexión y observación). Deben poder
crear conceptos que integren sus observaciones en teorfas lógicamente válidas
(conceptualizaciónabstracta),y debenpoderusarestasteoríasparatomar decisionesy resolver
problemas(experimentaciónactiva). En KOLB, D (1984):Obra citada. Pág. 30.
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u
D. El aprendizajeesun procesoholístico de adaptaciónal mundo.

El aprendizajeinvolucra todaslas funcionesintegradasdel organismo,el

pensamiento,el sentimiento,la percepcióny la conducta.Es un procesoholistico

de adaptación.Es, en palabrasde KOLB , elprincipal procesode la aaapíación

de lossereshumano?’5.

El aprendizajeestápresenteen todaslas actividadesde la vida, y acompaña

todas las etapasde la existenciade la persona.Abarca otros conceptosmás ‘4
limitadoscomola creatividad,la resoluciónde problemas,la tomade decisiones,y
el cambio deactitudes.Poresolos investigadoresde la creatividadsehancentrado

en factoresdivergentes(concretosy reflexivos) de la adaptacióntales como la

tolerancia para la ambigúedad,el pensamientometafórico, y la flexibilidad,

mientras que los investigadoresen la resoluciónde problemasy la toma de

decisionessebasanen factoresmásconvergentes(abstractosy activos)talescomo ‘4
la evaluaciónracionaldelas alternativas.

‘4
E. El aprendizaje incluye intercambios entre las personasy el entorno.

‘4
Aunque a priori esta afirmación puederesultar obvia, sin embargo,un

observadorimparcial del aprendizajetradicionaldebería,indudablemente,concluir

que el aprendizajeesprimordialmenteun procesopersonal,interno,que requiere

sólo el limitado contactocon el entornoque suponenuno libros,un profesor,y una ‘4
clase.

_______________ ‘4
‘~ KOLB, D.(1984):Obra citad Pág. 33.

‘4
‘4
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En la teoríadel aprendizajeexperiencial,las relacionestransaccionalesentre

lapersonay el entornosesimbolizaporel término deexperienciaquepresentaun

doble sentido, uno subjetivo y personalque se refiere al estadointerno de la

persona(p.c., ¡a experienciadeserfeliz o desgraciado),y otro sentidoobjetivo y

ambiental (p.e., tiene 20 años de experienciaen su trabajo). El conceptode

transaccióncon el entorno implica una relación fluida entre las condiciones

objetivasdel individuo y su experienciasubjetiva,de tal forma que llegan a estar

estrechamenterelacionadas,y ambassonesencialmenteintercambiables.

LEWIN planteaesta relación en términos fbncionales, diciendo que el

comportamientode lapersonaeslatbnción delapersonacon el ambiente,

C=fa~,E)

sin especificarla naturalezamatemáticadedichañrnción~

F. El aprendizajeesel procesodecreaciónde conocimiento.

Para entendercompletamenteel aprendizaje,segúnKOLB, deberemos

entenderla naturalezay la formaen la queel conocimientohumanosecrea.Y va

máslejos.Basándoseen DEWEY, seflalaqueel conocimientoesel resultadode la

transacciónentrelas experienciasobjetivasy subjetivasen un procesoque sellama

aprendizaje. Además, para entender el conocimiento, debemos entender la

Psicologíadel procesode aprendizaje,y para entenderel aprendizaje,debemos

entender la epistemología - los origenes, naturaleza,métodos y limites del

conocimiento.

‘~LEWIN, K. (¡951): Obracitada.
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En estesentido,KOLB ve unaclaraanalogíaentreel procesoque sigueel

método .a través del cual avanzael conocimiento cientifico, y el procesode

aprendizaje.Estaanalogíala podemosveren la figura 4.5.

Figura 4.5
Analogíasentreelprocesodeaprendizaje

y elprocesodeinvestigacióncientificasegúnKOLB.

10) Identificacióndel problemaobjetode estudio(las manzanascaen)

20) Formulaciónclaray precisadel enunciado/steórico/sexplicativals(¿por

quécaenlas manzanas?).

3~) Deducciónde las hipótesiso enunciadosbásicosy contrastables(algo

empujalasmanzanaso lira deellas)

40) Falsaciónempíricade las hipótesiso enunciadosbásicos(sobre todos

loscuerposactúala mismafuerza)

‘4

‘4
‘4

HActESE
PRECrJNTAS

BUSCAR USPUESrAS
FUENTE: MapUcián de KOLB, DA. (1924) ‘4

‘4
‘4
‘4
‘4
u
u

1

1
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50) Establecimientode preferenciasentredistintasteorías(preferiblemente

algo, la tierra, tira de ellas a que algo. los cuerposcelestes,las

empuja).

6~) Elaboraciónde una Teoría que permitaun conocimientoprogresivo,

aunquenuncadefinitivo (LEY DELA GRAVEDAD).

91 PROCESO Y ESTRUCTURA DEL APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL.

KOLB’57 planteael aprendizajecomoun procesoo ciclo de cuatroetapasa

las quedenomina,comohemosvisto en el apartadoanterior:

• ExperienciaConcreta

• Observaciónreflexiva

• Conceptualizaciónabstracta

• Experimentaciónactiva

Etapasqueprocedende los ciclos de aprendizajede LEWIN, DEWEY y

PIAGET, y que esespecialmenteparecidoal deLEWIN, sobretodoen su forma

de denominarlas etapas,aunquecuandoprofUndicemosen el ciclo, veremosque

KOLB tomaelementosde los tresautores.

A fin de quepodamos,fácilmente,comprenderlaestructuray el procesode

aprendizaje,será útil que lo veamosrepresentadotal y como lo concibió KOLB

(ver figura 4.6.).

151K0LB, DA: (1984):Obracitada.
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Figura 4.6
ProcesodeAprendizajeExperiencia!y susDimensionesEstructurales

Enel modelopodemosobservardosdimensiones:

1. Experienciaconcreta/conceptualizaciónabstracta(EC/CA)

2. Experimentaciónactiva/Observaciónreflexiva (EA/OR)

Ambas dimensiones representan dos orientaciones adaptativas

dialécticamenteopuestas.Las basesestructuralesdel procesode aprendizajese

basaen las transaccionesentre estascuatro formas adaptativas(nóteseque la

adaptaciónespartedelapropianaturalezadel aprendizaje,como hemosvisto en el

a

Experiencia

Transformación Transformación Observación
Experimentación -

Adiva VIA EXTENSIÓN VIA INTENCIÓN

Conocimi.nt Onocimietto
Conv.rysnt. A,m,Istvo

Alcanzando la realidad
VDA COMPRENSIÓN

Conceptualización
Abstacta

FUENTE: Maptsci&¡ de KOLB, DA. (1984)

‘4
‘4
‘4
‘4
‘4

‘4

2

‘4
‘4
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apanadoanterior), y también representanlos caminos a través de los que la

dialécticaquedaráresuelta.

Cadadimensiónrepresentaunaformadistinta de aprehenderla realidadque

el individuo utiliza paraadaptarsea ella. La dimensiónEC/CA representala forma

queKOLB denominaprehensión,y la dimensiónEA/OR representael modoque

KOLB denominatransformación.

La prehensiónrepresentados formas distintasy opuestasde alcanzarla

realidad,una que sebasaen la confianzaen la interpretaciónconceptualy en la

representaciónsimbólica, a la queKOLB denomina“comprensión“, y la segunda

se apoya en lo tangible, en las cualidadesque percibimos de la experiencia

inmediata,aéstale denomina“aprehensión‘~

Por otra parte, la transformación representaigualmente dos formas

opuestasde transformarlas “representacionesfigurativas”quehemostomadode la

experiencia,las podemostransformarpor “intención ‘~ cuando se realiza dicha

transformacióna través de la reflexión interna; o por “extensión‘~ cuandose

realizaatravésde lamanipulacióndel mundoexterior.

Unatablasintéticade lo expuestoanteriormente,dondepodemosvercómo

los elementosestánlógicamenterelacionados(vertabla4.1).

Por tanto, la definición de KOLB de aprendizaje, puede ser ahora

completada,si “el aprendizajeesel procesodondesecreael conocimientoatravés

dela transformaciónde la experiencia”,ahorapodemosdecirque:
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El aprendizajeeselprocesodondesecrea el conocimientocomoresultadode la

combinaciónde tomar la experienciay transformarla.

Atrapar la :reoiidad a través de lo
tangible, laexperienciainmediata

Mr«par la ?tecilidad ti lrai’és de: la
interpretaciÓn conceptual y

k~ienFáEtóñYt¡mbóhca-
Transfonnar ¡a realidad a travésde
la manipulacióndelmundoexterior

— -~ - ________

_ Intención

1—---=fl
Transformarlarealidad.a travésde
ka refluxióffiñterntz

Tabla 4.1
Mecanismosdeadaptacióna reaJidad1~

Sigpiendoestemismorazonamiento,nosencontramoscon queatravésde

estoscuatro modosde adaptacióna la realidadsurgencuatro formas distintasy

elementalesde conocimiento:

• Conocimientodivergente.

• Conocimientoconvergente.

• Conocimientoasimilativo.

• Conocimientoacomodativo.

El conocimientodivergenteesfruto dela experienciaalcanzadaatravésde

la aprehensióny transformadavía intención. El conodmientoconvergentees

resultadode asir la experienciaa travésde la comprensióny transformarlavía

extensión.

• Anrcbensión

_____ Comprensión

-.4= —

rn~
TRANSFORMAcIONI Extensión

‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4

‘4
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Por otra parte, el conocimiento asimilativo es producto de tomar la

realidad a través de la comprensión y transformarla vía intención. Y el

conocimientoacomodativo es resultadode alcanzarla realidad a través de la

aprehensióny transformarlavía extensión.

9.2 EL APRENDIZAJE INDIVIDUAL Y EL CONCEPTO DE
ESTILOS DE APRENDIZAJE.

Nos parececonvenientededicar un apartadoa reflexionar sobre cómo

aprendenlos 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 relacionaconla rica variedadde procesosde aprendizaje

que varian ampliamenteen sutileza y complejidad de unos individuos a otros.

‘~KOLB, flA. (1984):Obracitada.
‘59KOLB, DA. (1984): Obracitada.

Tabla 4.2
FormasElementalesdeConocimientoy sus VíasdeCreación’59



Página177AprendizajeyMarketing:
InvestigaciónExperimentaldelJuegode SimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapituloIV ElAprendizajeExperiencialy susAplicacionesenelAprendizajeenMarketing

KOLB sefíalaque los estilosde aprendizajeson algunascapacidadesde aprender

quesedestacanporencimadeotrascomoresultadodel aparatohereditario,de las ‘4
experienciasvitalespropias,y de las exigenciasdel medioambientevital’t

SegúnKOLB , llegamosa resolverde maneracaracterísticalos conflictos

entreel seractivo y reflexivo, y entreel serinmediatoy analitico. Algunaspersonas ‘4
desarrollanmentesque sobresalenen la conversiónde hechosdisparesen teorias

coherentesy, sin embarño, estasmismas personasson incapacesde deducir

hipótesisa partir de su teoria, o no se interesanpor hacerlo;otraspersonasson ‘4
genios lógicos, pero encuentranimposible sumergirseen una experienciay

entregarsea ella’61. ‘4
El modelo desarrolladoaporta los procesosbásicos de aprehensióny

comprensiónque tienen un estatusestructuralindependiente.Lo mismoparalos

procesosde transformación(intencióny extensión).Además,la aprehensióny la

comprensión, así como la intención y la extensión serefieren dialécticamente

unosa otros,y susíntesisproducemásaltosnivelesdeaprendizaje.

De estemodo, el procesode aprendizajeen cualquiermomentodadodel

tiempo puede ser gobernadopor uno de todos estos procesosque interactúan

simultáneamente.A lo largo del tiempo, el control del procesode aprendizaje

puedetrasladarsede unade estasbasesestructuralesdeaprendizajea otra.De este

‘4
modo, el modelo estructuralde aprendizaje,dice KOLB, puede ser como un
instrumentomusical y el procesode aprendizajecomo unapartituramusical que ‘4
permiteunasucesióny combinaciónde notastocadaspor el instrumentoalo largo

160 KOLB, D.: “Experiential Learning Theory and Learning Styles Inventory: A Reply to ‘4
FriedmanandStumpf”AcademyofManagementReview, april, 1981.
161 KOLB,D (1984):Obracitada.

j
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del tiempo. Las melodíasy temasde una partitura simple de distintospatrones

individualesquepuedenserllantadosestilosdeaprendizaje’62.

Conestaanalogía,sesugierequeel procesode aprendizajeno es idéntico

paratodos los sereshumanos(deahí el conceptode estilo). Más bien,pareceque

las estructuraspsicológicasquegobiernanel aprendizajepermiten que emerjan

procesosadaptativos únicos e individuales que tienden a enfbtizar algunas

orientacionesadaptativassobreotras. Esosdistintosprocesosadaptativossedan

los estilosdeaprendizaje.

Cuandoseobservael asuntodesdeunaperspectivaevolutiva,parecehaber

una buena razón para esta variabilidad e individualidad en los procesosde

aprendizaje humanos. La individualidad humana no es sólo resultado de

desviacionesaleatoriasde un único proyectonormativo; esun ajuste positivo y

adaptativode la especiehumana.Si haypresiónevolutiva hacia“la supervivencia”

en la especiehumana,estoes aplicableno a una única individualidad sino a la

comunidadhumanaen global. La supervivenciadepende,no de la evoluciónde la

razade superhombresidénticos,sino del surgimientode una comunidadhumana

cooperativaquecuiday utiliza las individualidades’63.

El intento de comprenderla naturalezade la individualidad humanay de

describirlas dimensionesesencialesa lo largode las cualeslos individuoscambian,

comenzóantesdequela PsicologíaIberaun camporeconocidode investigación.

162KO~ D. (1984):Obracitada.
‘%EVY, 1.: CerebralAssymehyand the PsichologyofMan. en M. Wittrock, cd, The Brain
andPsicholoD’. AcademicPrcss.NewYork 1980.



‘4
AprendizajeyMarketing: Página179 ‘4InvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje

CapítuloIV ElAprendizajeExperiencialy susAplicacionesenelAprendizajeenMarketing

‘4
Por ejemplo, los filósofos gnósticos del siglo II concibieron que la

variabilidad humana ocurría a lo largo de tres dimensiones: la pneumatici ‘4
(orientación hacia el pensamiento), la psichici (la orientación hacia los

sentimientos),y lahylici (orientaciónhacialassensaciones)’TM. ‘4
En el siglo XVIII, el poetay filósofo Fredrich SCHILLER dividió a las ‘4

personas en tipos “cándidos” y “sentimentales”, de forma paralela a las

orientacionesfilosóficas realistas e idealistas. En nuestro siglo, NIETZCHE

desarrollósu famosatipología de Apolos y Dionisios. En 1923, Carl JUNG ‘4
combinó estas y otras aproximacionesa la individualidad en lo que debeser

consideradohoy día el libro más importante sobre las individualidadesnunca ‘4
escrito,los TiposPsicológicos.Hoy día, la Psicologíaabundaen la medidade las

diferenciasde cadatipo de individualidad-rasgos,valores,motivaciones,actitudes, ‘4
estiloscog tivos, etc.165

‘4
El estudiocientífico de la individualidad humanase posasobre algunos

dilemas fundamentales.Las cienciashumanas,a diferenciade las cienciasfisicas,
sitúaconel mismoénfasisel descubrimientode leyesgeneralesparaaplicara todos

los sereshumanosy al entendimientodelfuncionamientode casosindividuales. ‘4
En química, por ejemplo, es apropiadoque un investigadordescarteuna muestra

de un componentedeterminadosi no representalo que ]as leyesgeneralesde la
quimicaconsideraquedeberíarepresentar.Las impurezaso contaminacionesen la

muestra son habitualmentevistas como errores irrelevantes que deben ser ‘4
eliminados.En las cienciashumanas,sin embargo,cadamuestraesun ser humano

‘4
cuyasingularidade individualidades altamenteapreciada,particularmenteparala

164K0LB DA. (1984): Obracilada.
“5KOLB, O.k (1984):Obracitada. ‘4

‘4
‘4



Página180AprendizajeyMarketing:
InvestigaciónExperimentalde/JuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapituloIV. ElAprendizajeExperiencialysusAplicacionesenelAprendizajeenMarketing

misma persona.Estamosinteresados,entonces,no sólo en leyes generalesde

conducta,sinoen su relevanciaespecj/lcayaplicacióna cadacasoindividual

El dilema básico del estudio cientifico de las diferencias individuales,

además,se basaen cómo concebirlas leyesgeneraleso categoriaspara describir

las individualidades humanas que hagan justicia a todo el conjunto de las

singularidadeshumanas’66.

Las teorías que describen los tipos psicológicos o los estilos de

personalidad’67, a pesar de que pueden llegar demasiadofácilmente a los

estereotiposque tienden a trivializar la complejidad humana,y que, por tanto,

terminan por denigrar la individualidad humana más que a caracterizarla,ha

aportadomucho en al conocimientodel individuo. Sin egnbargoestasteoriasa

menudotienen una connotaciónestáticay fijada de sus descripcionesde los

individuos, prestandounavisión fatalista al cambio y al desarrollohumano,a lo

quedesdeaquíno nos queremosunir.

Otro problema con la teoria de los tipos es que tienen la tendenciaa

idealizarse.Las descripcionestienden a adquirir la forma de tipos “puros”, sin

embargo,bajonuestropuntodevista,nadierepresentaun tipo “puro”.

160KOLB, D.(1984):Obracitada.
167 MARTINEZ TERCERO,M.: La formacióncientifica devendedores.PARANINFO, Madrid,
1970.
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‘4
La concepciónde los estilosde aprendizaje,sin embargo,no quierecaeren

los mismos errores en los que, a menudo, se ha caído al concebir los tipos ‘4
psicológicos.Quiere, por el contrario,presentarun instrumentoa travésdel cual

podamosadaptamosa las distintas formas de aprenderque manifiestan los

individuos,pero, siempre,respetandoquetalesformasno son purasy que, incluso,

‘4
puedenir evolucionandoconla edad,o con las diversascircunstanciasvitales en
las que seencuentrael sujetoalo largode su existencia. ‘4

Existen muchasformas de definir los estilos de aprendizaje,pero según

creemos,no difierenen lo esencialde la definiciónde KOLB expuestaal principio

del apartado,sin embargo,consideramosoportunorecogeren estepunto otras

definicionesque nos han llamado la atención, aunquetenemos•que señalarque

todasnosparecenlimitadas,porunau otra razon. ‘4
Entre ellas SCHMECK (1982)168 dice que un estilo de aprendizaje“es

simplementeel Estilo Cognitivo queun individuo manifiestacuandose confronta

conunatareade aprendizaje”. ‘4
En el mismo sentido, GREGORC (1979)169 afirma que el estilo de ‘4

aprendizajeconsisteen“comportamientosdistintosque sirvencomoindicadoresde

cómounapersonaaprendey seadaptaal ambiente”. ‘4
‘4

_________________ ‘4
SCHMECK, R. R (1982): “Inventory of LearningProceses”,en StudentlearningStylesand ‘4

Brain Behavior.Ana Axbor.ERICED. Michigan, 1982.
GREGORO,AP.: “Learning/TeachingStyles: PotentForcesBehind Them”. Educational

Leadership.Januaxy,1979. ‘4

‘4
‘4
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En otro sentido, remarcandola forma en la queoperala mentede una

persona,CLAXTON y RALSTON’70 (1978) dicenque “Estilo de Aprendizajees

una forma consistentede respondery utilizar los estímulosen un contextode

aprendizaje”,o, segúnBUTLER’71 (1982) indica que los estilos de aprendizaje

“seflalan el significado natural por el que una personamás fadil, efectiva y

eficientementesecomprendeasi misma,el mundoy la relaciónentreambos”.

Y, por último, una definición que nos parecemuy acertadaes la de

KEEFE’~ (1988) que dice que “los estilos de aprendizajeson los rasgos

cognitivos, afectivosy fisiológícos, que sirven como indicadoresrelativamente

establesde cómolos discentespercibe”,interaccionany respondena susambientes

de aprendizaje”.En estadefinición encontramosla másglobalde las perspectivas,

junto con la de KOLB, y tendríamosqueafladirle que los estilosde aprendizaje

estánpresentesen cualquiersituaciónde la vida, puestoquecualquierade ellases,

segúnnuestropuntodevista,unasituaciónde aprendizaje.

Siguiendo con la perspectivade KOLB, que es la que realmentenos

interesaporque representala base científica de nuestratesis, los estilos de

aprendizajesonposiblesestructurasdeprocesamientodel conocimiento.

~ CLAXTON, It H. y RALSTON, Y.: “Leaming StyIes: their impacto on teacldng sad
Administration”. AAHE-ERICHigher Education,ResearchReport. 10. (American Association
for Higber Education).WashingtonD.C., 1978.
‘~ BUThER, A: “Learning SlyIe AcrossContentArcas”, enSiudenisLearningStylesandBrain
Behavio Programs,Instrumentation,Research.NASP,Restori, Virginia, 1982.
172 KEEFE, 1. W. AssesíngStudent Learning Styles. An (Jvervíew. ERIO ED. Ann Axtor.
Michigan, 1982.
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La compleja estructura del aprendizajepermite el surgimiento de lo

individual, de unassingularesestructurasqueposibilitan el procesamientoo estilos a

de aprendizaje.A travésdesu elecciónde experiencia,las personasseprogramana

ellos mismosparacomprenderla realidadatravésde variosgradosde énfasisen la

aprehensióno en la comprensión.Similarmente,se programana si mismospara

transformarlo aprehendidode la realidada travésde la extensióny/o la intención.

Estaautoprogramnación,condicionadapor la experiencia,determinala longitud con

la que la personaenfatiza los cuatro modos del proceso de aprendizaje:la ‘4
experienciaconcreta,la observaciónreflexiva, la conceptualizaciónabstracta,y la ‘4
experimentaciónactiva.

Por ejemplo,podemosobservarcuatro tipos de estrategiaso formas de ‘4
afrontarel aprendizaje: ‘4

(1) A A 1, la aprehensiónsetransformapor la intención; ‘4
(2)A A E, la aprehensiónsetransformaporla extensión;

(3) C A 1, la comprensiónsetransformapor la intención; ‘4
(4) C A E, la comprensiónsetransformaporla extensión.

‘4
Todas las estrategias de aprendizaje descritas arriba tomadas

separadamenteson incompletas.Aunquetodas las estrategiaspuedenser válidas,

emergerán formas de aprendizaje más poderosasy adaptativascuando las

‘4
estrategiasse usan en combinación. Por ejemplo, si aprendo a través de la
comprensióntransformadaa travésde la intención (C A 1) y lo combino con la ‘4
pruebaempíricade las hipótesisderivadade la teoria (C A E), tengodesarrollado
un camino parachequearla validez de mi procesoinductivo queusatres de los ‘4
cuatromodosdel procesode aprendizaje:observaciónreflexiva,conceptualización

‘4
‘4
‘4
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abstractay experimentaciónactiva (1 A C A E). Similarmente,si combino estas

hipótesis(C A E) con mi percepcióndirectade la situación (A A E), estasideas

abstractasse traduciránen una conductaapropiaday testada: incrementarémi

confianzaen quela hipótesistieneque sercorrecta;estoes,actuaréen el sentido

que yo he planeadocon mayor seguridad(C A E A A). De esta forma, estas

combinacionesen parejadeestrategiaselementalesde aprendizajeque comparten

un modo de “prehensión”y transformacióncomúnproducemayoresniveles de

aprendizajequelas formaselementales.

La combinaciónde las cuatroformaselementalesde aprendizajeproducen

los más altos niveles de aprendizaje,enfatizando y desarrollandolas cuatro

modalidadesdel procesode aprendizaje.Aqui, los logros especializadosde las

U cuatroestrategasde aprendizajeelementalessecombinanen un procesounificado

adaptativo.El aprendizobservalo quesucedeasu alrededor(A A 1), lo integraenu
teorias(1 A C) de las que derivahipótesis,con las que ellos pruebanlas acciones3 (C A E), creando nuevoseventos y experiencias(E A A). Cualquier nueva

observaciónseusaparamodificarlas teoríasy ajustarla acción,deesemodocrean

u un procesoadaptativocadavez más sofisticado,se adaptaprogresivamentea los
requerimientosde la formadeactuarposterior

1
Las cuatroformasdebencombinarseen un esfuerzoporconseguirmayoresu nivelesde aprendizaje(Ver figura 4.7).
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Figura 4.7
Combinación¡le los Cuatro ViasdeAtiquirir elConocimiento”’

9.2.1 LOS CUATRO ESTILOS BÁSICOS DE APRENDIZAJE Y SUS
CAPACIDADES BÁSICAS.

9.2.1.1 Los cuatro estilosde aprendizaje segúnKOLB.

Los estilos individuales de aprendizajeson complejos y no fácilmente

resumiblesen tipologías simples KOLB sugiere cuatro distintos estilos de

aprendizajeque, más tarde,medirá a través de su Inventario de Estilos de

Aprendizaje.Estosestilossurgende cuatroorientacioneso modosbásicosque

el individuo puedetomarcuandoaprende.

El InventariodeEstilos de Aprendizajemide el énfasisrelativode un sujeto

en cadaunode los cuatromodosdel procesode aprendizaje- experienciaconcreta

(EC), observación reflexiva (OR), conceptualización abstracta (CA) y

experimentaciónactiva(EA)-, másdoscombinacionesqueindicanel gradoen que

“3KOLB, DA. (1984>:Obracitada.

u

u

‘4A
A A

E

A A
c

FUENTE: KOLB. D. (1984) Pq..66

‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
‘4
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la personaenfatizala abstracciónsobrela concreción(AC-CE) y el gradoen quela

personaenfatiza la acción sobrela reflexión (AE-RO). Los cuatro modos básicos

de aprendizajesedefinendel siguientemodo’74.

(1) Una orientaciónhacia la experiendaconaeta,que secentraen verse

envueltoen experienciasy en tratar con situacioneshumanasinmediatas

de un modopersonal.Los sujetosenfatizanla sensacióncomooposición

a la reflexión; se preocupanpor lo especifico y lo complejo de la

realidad en contraposicióna una preocupación por las teorías y

generalizaciones;denotanun acercamientoartístico intuitivo en vez de

un acercamientosistemáticoy científico hacia los problemas. Las

personascon orientaciónhacia la experienciaconcretadisfrutan y son

buenosrelacionándoseconlos demás.Sona menudomuy intuitivos a la

hora de tomar decisiones y funcionan bien en situaciones no

estructuradas.Las personascon esta orientación valoran relacionarse

con los demásy estar implicados en situacionesreales, y tienen una

menteabiertaala viday anuevasexperiencias.

(2) Unaorientaciónhaciala observaciónreflexiva,centrasuatenciónen la

comprensióndel significado de las ideasy situacionesobservándolas

cuidadosamente y describiéndolas imparcialmente. Enfatiza la

comprensiónen oposicióna la aplicación práctica;se preocupapor lo

que es verdad o por cómo las cosas ocurren en vez de en qué se

emplearán;ponenénfasisen la reflexión en oposicióna la acción. Las

personascon una orientaciónreflexiva disfrutan cuando intuyen el

significado de las situacionesy las ideas, y son buenosviendo sus

KOLB, D. (1984):Obracitada,pags.67-70.
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implicaciones.Son grandesobservadoresde las cosasdesdediferentes

perspectivasy apreciandodiferentespuntosde vista. Les gustaconfIar ‘4
en suspropiospensamientosy sensacionesparaformarseopiniones.Las

personascon estaorientaciónvaloranla paciencia,la imparcialidady las ‘4
consideraciones,los juicios sensatos.

(3) Una orientación hacia la conceptualizadónabstracta, centra su ‘4atenciónen el uso de la lógica, las ideas y los conceptos.Enfatizael

razonamientoen contra de las sensaciones;se preocupa con la ‘4
construccióndeteoriasgeneralesen oposiciónal entendimientointuitivo
de áreassingularesy especificas;se aproximaa los problemasde forma ‘4
científicaen vezde aproxunarsede forma artística.Unapersonaconuna

orientación abstracta conceptual disfruta y es bueno planificando ‘4
sistemáticamente,manipulandosímbolosabstractosy realizandoanálisis

cuantitativos.Las personascon estaorientaciónvaloranla precisión,el ‘4
rigor y la disciplinaen el análisisdelas ideas,y la cualidadestéticade un

cuidadosistemaconceptual. ‘4
(4) La orientaciónhacia la experimentaciónactiva, ponesu atenciónen ‘4

personasactivamenteinfluenciadasy en el cambio de las situaciones.

Enfatizan las aplicacionesprácticas en oposición al entendimiento ‘4
reflexivo; se preocupanpor una concepciónpragmáticade lo que

funcionaen vez de confiaren lo que esabsolutamenteverdady enfatizan ‘4
la acciónen contrade la observación.Las personasconunaorientación ‘4
de experimentaciónactiva disftutan y son buenasconsiguiendohacer

tareashabilidosas.Les gustaconerriesgosparaconseguirsusobjetivos. ‘4

1

‘4

.1
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Valorantambiéntenerunainfluenciasobreel entornoqueles rodeay les

gustaverlos resultados.

El estudiode KOLB para obtenerlos estilos de aprendizajea través de

estoscuatro modosbásicos,y realizando las medicionescon e] Inventario de

Estilosde Aprendizaje(LEA) que el mismo construyó,sebasóen unamuestrade

1.933 hombresy mujeresqueestabanentrelos 18 y los 60 allosy representaban

unaamplia variedadde ocupaciones.La fiabilidad y los datosde validez parael

lEA, sondescritoscondetalleen algunaspublicacionesde KOLB (1976,1981)175.

Los cuatro Estilos de Aprendizaje que KOLB obtiene a través de la

aplicacióndel lEA no sondel todo originalessinoquesebasaen autoresanteriores

que ya habían denotado la existenciade estoscuatro estilos. En este sentido

podemosver las obrasdeKAGAN y ¡(OCIAN de 1970”’ o de Liam HUDSON en

1966’”.

Los Cuatro Estilos de Aprendizaje comoveremos,estánrelacionados

con las cuatrofonnasbásicasde conocimiento(verapanado9.2) y los pasamosa

describiracontinuación:

• El estilo de aprendizaje CONVERGENTE se basa

fundamentalmenteen que dominan las habilidades para la

conceptualizaciónabstracta y ¡a experimentaciónactiva. Las

“5KOLB U.: llie LearningSMeInventory: TechnicalManual.MacBerandCompanyBoston:,

1976.
KOLB, D (1981):Artículo citado.
‘76 ¡CAGAN, .1. y ¡COGAN, N.: “Individual Variation in CognitiveProcesses”,en Carmichael’s

ManualofChildPsychology,vol. 1. Pb. MusserEd., Wiley. NewYork, 1970.
‘“HUDSON, L.: Contra>yímaginations.PenguinBooks.Middlesex,1966.
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‘4
personasquemanifiestanesteestilo destacanpor su facilidad para

resolverproblemas,tomardecisionesy paraaplicarideasprácticas ‘4
a la realidad. Se le llama a este estilo convergenteporque una

personacon esteestilo pareceser la mejor en situacionestales ‘4
comotest convencionalesde inteligencia,dondehayuna respuesta

‘4únicaa la soluciónde una cuestióno problema. En esteestilo de

aprendizajeel conocimientoseorganizade tal formaque serazona 1

a travésde un razonamientohipotético-deductivo,que puedeser

aplicadoaproblemasespecíficos.Usandootrasmedidasa partedel ‘4
lEA seobservaquelas personascon estatendenciade aprendizaje

suelensabercontrolarfácilmentesus emociones,y prefierentratar ‘4
con tareastécnicasy problemasmásque con cuestionessociales

y personales. ‘4
• El estilo de aprendizajeDIVERGENTE,es un estilo opuestoal ‘4

convergente,y enfatiza los modos de experiencia concreta y

observaciónreflexiva. Los divergentesdestacansobre todo por ‘4
una gran habilidad imaginativay una concienciaabsolutade los

valores y el significado de las cosas. La principal habilidad

adaptativadel divergentees ver las situacionesconcretasdesde

muchasperspectivasy organizarlasengran cantidadde estructuras ‘4
significativas. El énfasis de esta orientación es la adaptacióna

‘4
través de la observación más que de la acción. El estilo es
denominadodivergenteporque una personade este tipo actúa ‘4
mejoren situacionesdondesenecesitala generaciónespontáneade
idease implicaciones,talescomouna sesión de “brainstorming”. ‘4
Las personasque manifiestanesteestilo estáninteresadosen el

‘4
‘4
‘4



AñrendizajeyMarketing: Página190
InvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapítuloIV ElAprendizajeExperiencialysusAplicacionesenelAprendizajeenMarketing

resto de las penonasy tienden a ser imaginativos y orientados

hacialos sentimientos.

• El estilo de aprendizajeASIMILATIVO manifiesta habilidades

parala conceptualizaciónabstractay la observaciónreflexiva. La

mayor fuerza de esta orientación reside en el razonamiento

inductivo y en la habilidadparacrearmodelosteóricos,en asimilar

observacionesmuy disparesen explicacionesintegradas.Como los

convergentes,estánmásorientadosa las ideas quea las personas,

pero al contrario que ellos su interés no está en la aplicación

prácticade estasideassinoen la importanciaquepuedantenerpara

crear teorías lógicamenteválidas y precisas.

• El estilo de aprendizajeACOMODATIVO es el opuesto al

asimilativo, y se apoya en la experiencia concreta y en la

experimentaciónactiva. Destacasobre todo por su orientación

hacia la acción. Hacer cosas, realizar planes y tareas,y estar

involucrado en nuevas experienciases su ideal. Se adaptanal

entornoa travésde la búsquedade oportunidades,no les importa

correr riesgosen sus actuaciones.A este estilo se le denomina

acomodativoporque es apto para aquellassituacionesdondeuno

debeadaptarsea los cambiosinmediatosde las circunstancias.En

las situacionesdondela teoría o los planesno se adaptana los

hechos, aquellos que tienen un estilo acomodativo serán los

primerosquequierandescartaresosplaneso teorías.Laspersonas

con tal orientación tienden a resolver problemasde forma

intuitiva a través del ensayo-error-nuevoensayo,más que de
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‘4
una forma analítica. Suelentratar bien con las personaspero, a

menudo,puedenresultarimpacientesy ambiciosos. ‘4
Los modelos de conducta asociadoscon estos cuatro estilos se han ‘4

mostrado consistentesen varios niveles de comportamientode las personas

estudiadas,de estaformaKOLB estudiasu consistencia:

(a)En cuantoa lospatronesde personalidad(utilizandolos tipos deJUNG). ‘4
(b) En cuantoa la especializacióneducativade los primero aAos de los ‘4

individuos.

(c) En cuantoa suscarrerasprofesionales. ‘4
(d) En cuantoasu trabajoactual.

(e) En cuantoa suscompetenciaso habilidadesadaptativas. ‘4
En todos los ámbitosse mantienela consistenciacomopodemosver en la ‘4

obra de KOLB paraun más profUndo análisis’78.Nosotros,dado el objetivo de
1

nuestra tesis, profUndizaremossólo sobre uno de estos seis aspectos: las

habilidadeso competenciasadaptativasbásicasque estánmás relacionadascon

cadauno delos estilosde aprendizajeen nuestroafanporconocerquéhabilidades ‘4
debeposeerel responsablede Marketing.Lo veremosen el siguienteapanado.

Por último, hay que volver a señalarque no existiránestilospuros,y que

‘4cada persona, seguramente,utilizará una cierta macla de estilos cuando

aprende, más o menosestable. Lo que sí sepueden observar son tendenciashacia ‘4
ciertos estilosmás que haciaotros.

_________________ ‘4
“8KOLB, 1) (1984):Obracitada.Pags.80-98. ‘4

‘4
1
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9.2.2 CAPACIDADES BÁSICAS RELACIONADAS CON LOS ESTILOS
DE APRENDIZAJE.

KOLB, profUndizando aún más en estos cuatro estilos de aprendizaje,

delimita que capacidadeso habilidadesbásicasestánrelacionadascon cadaestilo,

en un intento de demostrarque las personasquemanifiestasel mismo estilo de

aprenderestaránmás capacitadaspara la realización de tareas y habilidades

parecidas.

El resultadode su investigaciónle lleva ala creaciónde lo queél denomina

el Ciclo deCompetencias(ver figura 4.8) quemuestraunarelaciónentre:

(1) Las cuatro orientaciones de aprendizaje que conforman las dos

dimensiones del Ciclo de Aprendizaje: experienciaconcreta (EC),

observación reflexiva (OR), conceptualización abstracta (CO) y

experimentaciónactiva(EA)

(2) Los cuatro estilos de aprendizaje: Acomodador, Divergente,

Asimilador,Convergente.

(3)Las 19 competencias o habilidades básicas que observa. Las

competenciasrelacionadascon el Estilo Acomodativoson denominadas

por KOLB, habilidades de actuación (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 demás. Por otra parte, las habilidades

relacionadascon el Estilo Divergente las denomina habilidades de

valoración(valueskills): sersensiblea los sentimientosde las personasy
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‘4
a sus valores, oir con mente abierta, reunir información, e imaginar

‘4implicacionesa la situacionesambiguas.Las relacionadascon el Estilo

Asimilador, las denominahabilidadesanalíticas(thinldng skills) que se

refierena tareasabstractastalescomo organizar información,construir

modelosconceptuales,testarteoríase ideas, diseñar experimentosy ‘4
analizardatoscuantitativos.Y, porúltimo, las relacionadascon el Estilo

Convergentelas denominahabilidadesde decisión (decision skills), e ‘4
incluyen habilidadestales comocrearnuevoscaminosy pensamientos

de acción, experimentarcon nuevas ideas, elegir la mejor solución,

establecerobjetivosy tomardecisiones(ver Figura4.8).

‘4
‘4

‘4
4
‘4
‘4
‘4

‘4

.1
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9.3 ADECUACIÓN DE LA TEORÍA DE APRENDIZAJE
EXPERIENCIAL AL APRENDIZAJE EN MARKETING.

Al observarel procesode aprendizajeexperiencialy los cuatro estilos de

aprendizajeque,segúnKOLB , puedendarseen los procesosde aprendizajey de

adaptaciónal entorno,nos podemos,para el objetivo de nuestratesis, preguntar
cuestionestales como ¿cómo debería aprender aquel individuo que se está

formandoparaejercertlmcionesde Marketing?,¿haciaqué estilo de aprendizaje ‘4
debeestarorientadopreferiblementeel responsablede Marketing?.Evidentemente

estas pregunta tiene difidil respuesta,puesto que, como hemos visto, cada ‘4
individualidad es un mundo y utilizará distintas formas de aproximarse al

conocimiento. ‘4
Sin embargo, si nos basamosen la teoría de KOLB, sabemosque ‘4

combinando los cuatro modos fundamentalesde aprendizaje, alcanzandola ‘4
realidadvía aprehensióno vía comprensión,y transformándolavía intencióno vía
extensión,o bien mezclandodistintasformas como vimos en el apartadoanterior,

conseguiremosmásalta cotasde aprendizaje.Por tanto, el aprendizideal seráel UD

queseacapazde utilizar, en cadamomento,estilosde aprendizajedistintos,cosa J
que,en principio, pareceambiciosa.

‘4
Sin embargo,los sistemasde aprendizajeque diseñemostendránquetener

en cuentaestosdistintos estilos de aprenderparaque el individuo seacapazde ‘4
adaptarseperfectamentea la realidadquequiereserenseñada.Por tanto, debemos

facilitar al aprendiz en Marketing que pueda llegar a poder realizar esa ‘4
combinaciónde formas de aprehendery transformarla experiencia,es decir, de

aprender,poniendo a su disposición lo elementosadecuadosque le llevará a ‘4
1

‘4
UD
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adquirir los conocimientosy habilidadesde Marketingque le seránnecesariospara

llevar acabodeformaeficaz su actividadprofesional.

Más tardehablaremosde los métodosquepuedenhacer,en mayor medida,

que esto se cumpla, a través de un razonamientológico y corroborándoloen

nuestroexpenmento,peroahoranosvamosa centraren observarsi el procesode

aprendizajeexperiencialseadaptaal procesode Marketing que el aprendizdebe

asimilara la horade operareficazmenteen la empresa.

En esteapanado,partimosdel razonamientode que si el aprendizajeesun

procesoen el queel individuo seadaptaa la realidadinteractuandoconel entorno,

entoncesel procesode aprendizajeexperiendoJdebepermitir al aprendiz en

Marketing adaptarseal entorno donde tendrá que operar de la forma más

naturaly eficazposibla

Portanto, debenexistir analogiasentreambosprocesos,y las capacidades

adaptativasquehay quedesarrollaren cadaetapa,lo que permitirá la natural y

fácil adaptacióndel individuo a las actividades,tareas,fUnciones,procedimientos...

que tendráque asimilar si quiere desenvolverseen un entorno profesional de

Marketingen unaempresau organización.

En el capituío1 nos referimosal procesode Marketing y a las fUncionesy

actividadesqueconileva,y en nuestradescripciónobservábamosque el procesode

actuacióndel responsablede esta áreaempresarialsuponela realizaciónsucesiva

de las siguientesfUnciones,unasde ordenestratégicoy otrasde ordenoperativo

(verFigura1.5 del Capítulo1).
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‘4
1) Funciónde Análisis (internoy externoa la organizacion).

2) Función de Identificación de Objetivos (elección del binomio producto- ‘4mercado y fijación de objetivos en términos de ventas, beneficios,

rentabilidad...).

3) Funciónde Diseño/Selecciónde Estrategias(elegir o diseñarestrategiasque ‘4
ayudena conseguirlos objetivosfijados de forma eficiente).

‘4
4) FuncióndePlanificación(confeccióndel plan de actuación).

‘4
5) Función de Implementación(organizacióny gestión de tareas,y puestaen

marchadel plan). ‘4
6) FuncióndeVigilancia,Evaluacióny Control. ‘4

1
El ordende talesfuncionesha de ser secuencialy, comoveremosahorase

adaptaperfectamenteal procesode aprendizajeexperiencial,si lo observamos

‘4
desdeunaperspectivaciclica, comopodríaconcebirsela actuaciónen Marketing
dentrodela empresa.

El responsabledel área de Marketing, debe comenzarsiendo consciente ‘4
de la realidaden la que se encuentrala empresay el departamentoa los que

pertenece(experienciaconcreta). Debe observar la realidad del mercadocon ‘4
amplitudde mirasimplicándosede formamáximay directaen su tarea, lo queserá

condiciónnecesariasi quiereconseguirel éxito. En estemomentoel responsable ‘4

‘4
‘4

1
UD
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deberáponeren funcionamientolos mecanismosquele ayudena captarla realidad

(seguramentemediantela aprehensión).

Figura 4.9
AnalogíaentreelprocesodeAprendizajeExperiencialy

elProcesodeMarketing

Una vez implicado en su tareadeberádisponerde la información y los

datosnecesariospara poder analizar (vía el procesode transformaciónal que

denominamosintención)su situaciónlo másobjetivamenteposible, dicho análisis

(tantodel exteriorcomodel interiordela organización)supondráuna observación

reflexiva de la situación en la que seencuentra, que, a su vez, supondrá un análisis

decaraa identificar las necesidadesdelconsumidor,a encontrarnuevosmercados,

a conocerlas oportunidadesy amenazasquesele puedenpresentarconrespectoa

la competencia,a serconscientede los puntosfuertesy débilesde laempresa,etc.

REALIDAD
~ DELA

V¡gLnd~ EMPRESA
Evahíadón y

Experienclm
Cocas.

bnplanentar fra

cOIIfrCdú:A~
2~ Obmnnclón

PI—es
de \«tóR Conctpti~.Ijndá,

Seleedonar/ Absfrsctm

nfrfin
LfrSe~x

FUENTE Ebborací&, prcq,ía

IdentIficsdóc
dc



AprendizajeyMarketing: Página199 ‘4InvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
Capitulo IV ElAprendizajeExperiencialy susAplicacionesenelAprendizajeenMarketing

‘4
Esteanálisis profirndo de la situaciónle llevará a teneruna idea clara y

precisade los problemasy oportunidadesde la empresa,que permitirán que el J
responsabledeMarketingcomienceaformarsehipótesisy teoriasde cómoabordar

la situaciónanalizada(qué se puedeconseguiry cómo conseguirlo). En este ‘4
momento(conceptualizaciónabstracta)la utilizaciónde Sistemasde Soportea las

Toma de Decisioneso la revisión de patronesde actuacióno estrategiasotras

vecesutilizadas,o empleadaspor otrasempresasparauna situaciónsimilar, va a ‘4
ayudaratomarlas decisionesconmayorconocimientode causa,

En este punto, la tarea de decisión comienza, primero, fijando los

objetivos que habrán de alcanzarseEn este momento,el responsabledeberá ‘4
definir el binomio producto-mercado (si es que no ha sido impuesto por el plan

estratégicoglobal)y, en todocaso,fijar los objetivos de Marketingentérminosde ‘4
ventas,beneficios,rentabilidad,o cualquierotroratiodeanálisis.

‘4
De cara a poder cumplir los objetivos se tendránque seleccionaro

diseñar estrategiaspropias, modelos de actuación, lo que requiere una labor de ‘4
eleccióny seleccióndealternativas,de tomade decisión.En estatarea,el proceso

de captacióndela realidadvía comprensiónseráel queprevalezca.

Una vez seleccionaday delimitada la estrategiade Marketing (que se ‘4
concibealargoplazo)seprocederáala confeccióny presupuestaciónde los planes

concretosde actuación (normalmenteanuales)en unaactividadplanificadoraque ‘4
estáacaballoentreel razonamientoabstractoy la experimentaciónactiva.

El plan, a ser posibleprobadoy revisado,da pasoa la iniplementacióno ‘4
ejecución de las acciones concretas de Marketing planificadas (en lo que

‘4

‘4
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claramentevemosun actividadde manipulaciónde la realidadquenos recuerdaal

procesode extensión).Estasaccionespuedenserde muchostipos, en términosde

fijación de precios, elección y puestaen marcha de campañasde publicidad,

programas de promoción, expansión/reducción de los puntos de venta,

incremento/reducciónde vendedores,etc. Esta tarea requiere de la correcta

organización y gestiónde todoslos elementosque seponen a juego revisando en

cadamomentocritico si se cumplen o no los objetivosplaneados,y si se están

respetandolas líneas estratégicas,en una tarea que nos vuelve a acercara la

experienciaconcretaa través de la vigilancia, la evaluacióny el control. El

proceso, volvería entoncesal punto de partida, y seguiría de esta forma

sucesivamente.

Creemosquequedaclaro comoseadaptanambosprocesos.El aprendizde

Marketing tendráentoncesque dominartanto los procesosde captaciónde la

realidad a travésde la experienciainmediata y directa (aprehensión)como el

dominiomásteóricoy conceptualde esamismarealidadquesuponela confección

de modelos abstractossobre la misma que la representanen un intento por

comprenderla(comprensión).Y, por otraparte,deberáser capazde transformarla

realidada travésde la reflexión critica de lo observado(intención),y a travésde

unamanipulacióny actuacióndirectaen el entorno(extensión).

Por tanto, el responsabledeMarketing deberáestarorientado,idealmente,

haciatodasy cadaunade las formasdeaprehendery transformarla realidad.

El equipo humano que conformeel Departamentode Marketing podrá

permitir que, conlauniónde variaspersonas,estanecesidadintegradorasecubra.
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‘4
Por otraparte,en fUnción del cargoque el responsablede Marketing ocupe

‘4
tendráquemanifestaren mayor o menormedidaunascapacidadesu otras, por
ejemplo, si setratade un producto brand manager,encargadode unagamade ‘4
productos,la fUnción de analizar datos cuantitativosserá primordial si quiere
conoceren profirndidad la marchade cadauno de los productosde los que es ‘4
responsable,mientrasqueel Directorde Marketingde todala organización,tendrá

que emplearsemás a fondo en capacidadestales como construir modelos ‘4
conceptuales(o modelos estratégicos)válidos, seguramente,para todos los

productosde la organizacion. ‘4
Sin embargo,y dejandoaun lado estasdistinciones,creemosque hay una ‘4

seriede fUnciones que debecumplir el responsablede Marketing,ocupeel puesto

que ocupe,y queno puededelegar,al menostotalmente,en ningúnotro: la toma ‘4
de decisiones.El esel responsablede tomar las decisionesmás importantes, a

decir, identificaciónde objetivos,elección de la estrategia,y diseñode los planes ‘4
de actuación(aunque,evidentemente,lo puedallevar a cabojunto a un equipode

personas),pero él tiene la responsabilidadsobretales decisionesal nivel que se ‘4
encuentre. Por ejemplo, el Director de Marketing tendrá seguramente

responsabilidadsobrelas decisionesestratégicas,y el producí managersobrelas ‘4
decisionesquesetomen en el plandeacción,etc.

ProfUndizandoaún másen nuestroanálisis,y observandolas actividadesy ‘4
fUnciones básicasque debe tener el responsablede Marketing, nos podemos

preguntarsi éstasquedanrecogidasen el Ciclo deCompetenciasdeKOLB (ver ‘4
apartadoanterior)y en quécuadranteseencuentranprincipalmenterecogidas(ver

figura 4.8). Paraello vamosa confrontarel Ciclo de Competenciascon el Proceso ‘4
de Marketing.

‘4
‘4
‘4
y-]
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Podemosapreciargráficamentequela etapasque implican de unaforma u

otra la toma de decisión, es decir, la elección entrevarias alternativaspara

resolver una situación dada (identificación de objetivos, seleccionar/diseñar

estrategias,confeccionarplanesde acción)estánasumidasen las capacidadesde

tipo convergente.A estasKOLB les llamahabilidadesde decisión(decisionskills)

comohemosvisto en el apartadoanterior.

Bajo nuestropunto de vista, éstasson las habilidadesimprescindiblesque

debeposeer,comominimo, cualquierresponsabledel áreade Marketing, sin, por

ello, menospreciarotrostipos de habilidadesque tambiénsonnecesariosy que se

recogen igualmente en el Ciclo de Capacidades(habilidades de actuación,

analiticas,evaluativas...).
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J
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10. EL CONCEPTO DE “SIMULACION”.

El Diccionario de la Real Academia Española de la Lengua define

simulacióncomo“la acciónde simula?’, y simular, como“representaruna cosa

fingiendoo imitandolo queno es”.

Sin embargo,no es suficienteesta definición para comprenderbien el

conceptode simulación.Algunas definicionesque nos ayudarana comprenderlo

mejorsedescribenen esteapanado.

Martin SHUBIIK’79, la definió de la siguienteforma en uno de los primeros

simposiumssobresimulación(1960): “La simulaciónde un sistemau organismo

esla operacióndeun modeloo simuladorque representael modelou organismo.

El modelopuedeser manipulado, lo que seria imposible, impracticable o muy

dificil dehacerenla realidadque represente

En estesentido,la simulacióny el modelo estáníntimamenteunidos, como

veremosmástardedetenidamente.La idea que defiendeesque la simulaciónes

uno modelooperativodela realidad,lo quenospermitirámanipulardichomodelo.

La manipulacióndel modelo, imposibleen la realidad, es lo que, en un primer

momento,le dasentidoa la simulación.

“~ SHUB]K, lvi: “Simposium on Simulation”, en TheAmericanEconomicReview.Diciembre,
1960.
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4
En el mismosentido,semanifiestaLEHMAN (

1977)IW cuandodiceque“la

simulación es el modelo en ifincionamiento”. Y de igual forma, SAGSET (la

Sociedadpara el Avance de los Juegosy la Simulación en la Educacióny el

Entrenamiento),afirma quela simulaciónes“la representacióndelfuncionamiento

de la realidad”’
81. En la palabra“ifincionamiento” quedadenotadoel dinamismo

4
que siempredebeir asociadoal conceptosimulación. El dinamismoindica la
posibilidadde variarlas operacionesdel modelocambiandoel valor de las variables 4
o parámetros.

4
Algunosautoresrelacionanla simulaciónconun proceso,incidiendoen la

idea de dinamismo,de esta forma SCHULTZ y SULLIVAN’~ (1972) definen 4
simulación como “el modelado de un proceso por un proceso”. Desde esta

perspectivala simulaciónesvista como un procesoen si misma, peroun proceso 4
queen algúnsentidoesunacopiaparaleladel procesoreal.

4
La simulaciónno sepuedeentendersin el concepto“modelo”, perohayque

diferenciarlode él. Todasimulaciónsebasaen un modelopreviamenteconstruido, 4
pero mientrasel modelo es una representación“estática” de una realidad, la

“simulación” esuna representación“dinámica” de la misma. Tampoco,la mayor 4
partede las veces,podemosentenderel conceptode simulaciónsin referirnosal de

“sistema” debido a que la mayor parte de las realidadessimuladasse pueden 4
observarcomo sistemas.Aqui viene a colación el ejemplo del Marketing como 4
sistemaque ha sido tradicionalmentesimuladoen las denominadas“simulaciones
deMarketing”.

150LEHMAN RS.:Computer Simulation andModelling. JohnWiley & Sons,1977. 4
¡SI SAIJNDERS,D.: Learningfrom experiencejbom gamesand simulations.Sapa,Cardifi
1987.
‘~Definici6n recogidadc LEHMAN, RS.(1977): Obracitada. 4

4
4
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El conceptode “simulación” sepodrácomprenderperfectamentea través

de un ejemplo. Son populares,porejemplo,los simuladoresde vuelo,setratade

reproducir, simplificándolas, maniobras muy dispares entre si de despegue,

aterrizaje y navegaciónde un supuestoavión. Si el jugador efectúa unas

determinadas acciones (hipótesis) obtiene unas determinadas respuestas

(comportamientos). Si el jugador toma respuestasdesacertadasobtendrá

respuestasnegativas:no conseguirádespegar,seestrellará,etc... Uno de los fines

principales de estos simuladoreses la formación, utilizados sobretodo en las

academiasde formaciónde pilotos para entrenara los aspirantesa pilotos. Los

simuladorespuedenserde dos tipos: físicose informáticos(nos referiremosmás

adelantea la simulacióncomputerizada).

10.1 EL CONCEPTO DE SISTEMA

Paraestudiarla realidadcon fines prácticosesnecesariosimplificaría. Tal

procesode simplificación, al que nos vamos a referir como “reduccionismo”se

basainicialmenteen dosprincipios’83: primero,determinarcon quéobjeto sequiere

conocery estudiaresa realidad;segundo,el reduccionismoserá el resultadode

factoressubjetivosy objetivosde lapersonaquerealicela simplificación, esdecir,

el investigador, dependeráde su formación, sus conocimientosdel tema, su

ideologia,etc.

El “sistema”esel resultadodetal reduccionismode la realidadteniendoen

cuentalos finesdel estudioy las característicaspropiasdel investigadorque está

construyendoel sistema.

‘~FORRESTER,J.W.: Industrial Dynamics.TheMIT Press.Can¡biridge,Massachusetts,1962.
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4
Paraque un sistemaseatal tienequecumplir trescarácteristicasbásicas‘~‘: 4

1~ Queel sistematengaun fin u objetivoconcretodeantemano. 4
20 Queel sistemaestecompuestoporun conjuntode elementosque

4serelacionensegúnunasnormas.
30 Que el conjunto de elementos que componee] sistema esté 4
ordenado.

De estaformala definición de “sistema”por el Diccionario de la Lengua

Castellanade la Real Academiaes muy acertadacuando dice: “sistema es un 4
conjuntode reglaso cosas,queordenadamentecontribuyenaun fin”.

Segúnlo dichoanteriormente,eslógico pensarque diversosinvestigadores

3(observadorescientíficos) establecerándiferentes sistemassobre una misma

realidad, y ello por dos razonesa las que ya nos hemosreferido: primera, la

finalidad,quepuedeserdiferentede un observadoraotro; y segunda,la formación 4
del investigadorqueserádistintaen cadacaso.

4
Porotra parte,los sistemaspuedenser“dinámico.?’ y “estáticos”. Cuando

los elementoscomponentesde un sistemafluctúan a lo largo del tiempo setratará 4
de sistemasdinámicos,mientrasque cuando los elementosdel sistemay las

4
relacionesque se establecenentre ellos son estables,se tratará de sistemas
estáticos. 4

________________ 4
~ MARTINEZ, SyREQUENA,A: DinámicadeSistemas.AlianzaEditorial. Madrid, 1986.

4
4
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10.2 EL CONCEPTO DE MODELO

Un modelo esunarepresentaciónformal de un sistemaconstruidoconun

objetivo o fin especifico. Hay muchos tipo de modelos, están aquellos que

representanunadescripciónlingúisticade un sistema(formalizaciónpor mediode

la palabra), y otros que son una representaciónmatemática del sistema

(formalizaciánpor medio de los númeroso los gráficos). Sin embargo,lo que

realmentedistingueunosmodelosde otrosno essu aspecto(matemático,plástico,

mecánico,literario,etc.),sino suutilidad.

De lo anteriorpodemosdecirqueun sistemasepuederepresentarporuna

gran variedad de modelos. Dependiendode los objetivos para los que sean

concebidosdichosmodelospodremosdecirqueéstossonbuenoso malosmodelos

en fúnciánde si sonmodelosútiles o no.

En el procesode “aprehensióncientífica” al que sometemosa la realidad—

a lo largo de la secuenciarealidad-sistema-modelo— el grado de realismo

disminuye,con la esperanzade queaumenteel nivel de utilidad.
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GRADO DE GRADO DE
REALISMO UTILIDAD

100% ESTABLE
0%

FiNES, MEDIOS, IDEOLOGÍAS (INVESTIGADORES) 1

1 Modio2
100%

FUENTE: MARTINEZ, 8. y REQUENA, A., 1986

Sistemak

Figura 5.1
Realidad,sistemas,modelot

El grado de precisión de los modelos es muy variable, y de forma

aproximadase puededecir que el nivel aumentadesde los modeloslingílísticos

hastalos modelosmatemáticos,aunqueesto va a dependermucho del tipo de

modelo. Sin embargo,no podemosconfundir los conceptosprecisióny exactitud,

ambascaracteristicasno siemprevan juntas.Puedenexistir modelosmuy precisos

lo cual no quiere siempredecir que seanmodelosmuy exactos,esohabráque

analizarloporseparado.

Porotraparte,un modelomuy precisono va a sersiempremásútil queun

modelo menospreciso,esto va a dependerdel fin para el que sea requeridoel

modelo.

4
4
4
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Construir un modelo suponerenunciara algunos de los elementosque

componen el sistemamodeladoy a algunasde las relacioneso interaccionesentre

esoselementos.Si los elementosque sehan retenidoy las interrelacionesque se

han establecidoson“buenas”,o sonlas másrelevantes,el modeloseráútil paralos

objetivos fijados. Por tanto la clave para construir un modelo útil radica

esencialmenteen identificar de maneraadecuadalos elementoscruciales,definirlos

de maneraprecisay operativa,y establecerlas principalesrelacionesentreellos.

Figura 5.2
Precisióny utilidad

u -

GRADO DE
ExAcTITuD GRADO DE FORMAL!5M0

MODELOSLITERARIOS

MODELOSPLASTICOS
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MODELOSDE LÓGICA FORMAL

MODELOSMATEMATICOS

r MODELOS GEOMÉTRICOS r
MODELOS ANALITICOS

9 100%

e
FUENTE: MARTINEZ, 8. y REQUENA,A., 1986
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4
10.3 RELACIÓN ENTRE MODELO, SISTEMA Y 4
SIMULACIÓN

4
El objetivo inmediatode un modeloesrepresentaresquemáticamente,pero

de maneraprecisay útil, la historiay estadoactualde un sistema.Sin embargo,el

fin último del modelado(sobretodo del modeladomatemático)esproyectarhacia

el futuro cuálespuedenser los diferentesestadosdel sistema,ante diferentes 4
hipótesis(o “escenarios”).Es decir, permitir que nos podamoshacerla pregunta:

“¿Y si...?“. La simulación es la generaciónde posibles estadosdel sistema(o

“imágenes”)por medio del modelo que lo representa.Y, por tanto, nos permite

hacemosestetipode preguntas.

La simulación se ha convenido en un procedimiento frecuenteen la

prospectivade sistemascomoalternativaa hacerensayossobrelos sistemasreales 4
cuando:

4
a) Hacer el ensayossobre sistemasrealeses muy costoso(el caso de

grandescoheteso aviones). 4
b) Hacerensayospuedellevar a dallar el sistemao a destruirlo(simulación

sobreentornosambientalescomo parquesnaturales,o bien, la propia 4
simulacióndemercado).

c) Se quiere alterar las escalasde tiempo. Por ejemplo, si se quiere 4
establecerla relación entre una levadura y la temperaturapodrian

hacerseexperienciassobre el sistema real (no seda ni costoso ni 4
importaríadestruirel sistema),pero puederesultarconvenientereducir

los tiemposde espera,lo cualpuedelograrseporla simulación. 4
4
4
4
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Paraentenderesta fUnción de la simulaciónconvienedistinguir entretres

conceptos,proyección>previsióny simulación.

Seentenderáporproyección la extrapolaciónde la trayectoriahistóricade

unavariable. Si existiesenvariasvariables,las proyeccionesrespectivasseobtienen

independientementeunas de otras. Los términos proyección y tendenciason

sinónimos.Previsiónesun casoparticularde la simulación.En aquelloscasosen

que el modelo matemático que representa al sistema está constituido

exclusivamenteporecuacionesde comportamientodeterministicasy sepuedetener

un control efectivo de las variables exógenasy paramétricas,las trayectorias

futurasde las variablespuedenserpronosticadascon certeza.Por tanto, puede

preversecon un gradodeexactitudcontrolada,los valoresde las variablesen cada

instante de tiempo. Finalmente,cuando las ecuacionesde comportamientoson

borrosasyio no setieneun control efectivo sobretodas las variablesexógenasy

parametros,es preferible generardiversosposiblesestadosfuturos del sistema:

estoessimulacion.

PROYECCIÓN Y =f (tiempo)

PREVISIÓN Y f (Yo, X, O, tiempo)
Xesconocidoo controla/ile

SIMULACION Y1 f(Yo, A; Q tiempo)
LosconjuntosX1 nosonconocidos
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10.4 TIPOS DE SIMULACIÓN

Las simulacionesson agrupadasde múltiples formas. No es nuestro

objetivo traera estaspáginasuna relación de taxonomías,por lo que vamos a 4
recogerla clasificaciónquenoshaparecidomássimpley lógicadadoel objetivo de

nuestrotrabajo.

LEHMAN (1977)’~~ distingueentretrestipos de simulación:simulaciones 4
hombre-hombre,simulacioneshombre-máquinay simulacionestodo-máquina.

1. Simulacioneshombre-hombre.Llamadasasíporqueno estáimplicada 4
ninguna máquina, entendiendo el término máquina por el de

“computadora”. Muchos juegos se puedeninsertar en este tipo de 4
simulaciones,como por ejemplo el juego del Monopoly, que es un

entorno simulado del mundo de los negociosdel petróleo donde los 4
participantestoman distintos roles en función de sus intereses.Tales

simulacionessuelenincluir eljuegode roles, la tomade decisionesdelos 4
participantes,la consideraciónde las relacionesentre participantes,etc.

GUETZHOW, KOTLER y SCHULTZ (1972)186recogenen su libro 4
sobresimulacionesunagran cantidadde éstos,aplicadosa las ciencias

sociales. Las primeras simulaciones y juegos de simulación 4
(principalmentejuegosbélicos)erande estetipo.

2. Simulacioneshombre-máquina.Tanto hombrescomo computadoras

involucradosen estetipo de simulaciones.Todos los juegosde 4
‘~ LENMAN, RS.(1977):Obracitada. 4
‘86G¡J~T~J{OW H., KOTLER, P. Y SCHIJLTZ, RL.: Simulationin Social andAdministrative

Science:(.NerviewsandCaseStudiestPrenticeHall. EnglewoodCliffs, NewJersey,1972. 4

4
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simulación informatizadosse basanen simulacioneshombre-máquina.

Sin embargo,aquí podemosintroducir unadifereñciaentredos tipos de

simuladoreshombremáquina:

a) Los propiamente “hombre-máquina” que suponen la

interacciónentreuno o varios hombrescon una máquinaque

representael simulador, donde las decisionesdel hombre

tienenun efectou otro en función de la máquinapero no en

funcióndeotroshombres.Esteesel casode los “simuladores

de vuelo”.

b) Los programasa los que llamaremos“hombre-máquina-

hombre”,dondelas decisionesde un hombretienenun efecto

u otro en funciónno sólo de la máquinasino de las decisiones

de los otros hombresque interactúanal mismo tiempo. Por

ejemplo,el modelodejuegode mercadoMMT2, quevamosa

utilizar en la parteexperimentaldenuestratesis,sebasaen un

modelo de simulación donde los participantes (hombres)

jueganun papel muy importante.En la mayorpartede estos

juegos,comoveremosmásadelante,los participantesforman

gruposde actuación,cadagrupotomauna seriede decisiones

que influyen definitivamenteen los resultadosde los otros

participantes.El programarepresentaun modelo simplificado

del flincionaniientodel mercadosimulado.Los resultadosdel

modelo alimentado con las decisionesse repartenentre los

grupos,que en función de talesresultados,volverána tomar

otra seriede decisiones.Y así sucesivamente.A estetipo de

juegode simulaciónnos referimosconcretamenteen nuestra
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4
tesis,por lo queseestudiarámásdetenidamenteen el capitulo

4
siguiente.

1. Simulaciones todo-máquina (oJI-machine). En estas, una vez

desarrolladas,no puedeinfluir el hombre,sino sólo en la medidaen que

seapartedel modelo simulado,y por tanto,de formaindirecta. Se trata

de modelosde simulacióninformatizadosdonde todos los parámetros 4
estan programadosdentro de] propio modelo para lievario a su

funcionamiento. El programa informático es el propio modelo del 4
sistema que es simulado, y las operacionesdel programa es la

simulación. La acción del hombre no entra en el proceso real de 4
simulación. Este tipo de modelossimuladosse suelenemplearcomo

herramientasparaentenderla naturalezade las leyes que gobiernanla

conducta de un determinadofenómeno o sistema. Ayudan a la

predicción y a la explicación de los elementos que identifica la 4
investigación.Porejemplo,muchossistemasde controlde situacionesde

emergenciasonprobadosy verificadosmediantemáquinasque simulan

situacionescatastróficasqueno son reproduciblesen la vida real

Mientrasque ]as simulacioneshombre-hombrey las simulacioneshombre-

máquina tienen dos tipos de funciones: educativas y de investigación, las 4
simulacionestodo-máquina,principalmentetienenfines de investigación,dirigidas

ala clarificacióno predicciónde la realidad,o bien fines operativos(pe. el control 1

de situacioneso laayudaala tomade decisionesy a la resoluciónde problemas).

4
4
4
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En nuestrotrabajo de tesis nos referimos a las simulacioneshombre-

máquina-hombreconfines de aprendizaje.

10.5 LA SIMULACIÓN INFORMATICA

Actualmente,ya no podemosentenderel conceptode simulación sin la

introducción de la informática. Hasta tal punto esto es así que muchosautores

dicenqueunasimulacióninformatizadaenun prerrequisitoparapoderejecutarun

modelo de simulación’87.El avancede la simulacióncomométodohaocurrido,a

partir de 1950, graciasa la utilización de los ordenadoresy los lenguajesde

programación que han permitido informatizar talew modelos. Por tanto, se

introduce un nuevo concepto: “la simulación informática” o “computer

simulation”.

Estrictamentehablandola simulación informatizadaesla representación

informatizadadelfuncionamientode la realidad, si introducimosen la definición

de la SAGSET’88la palabra“informatizada”.

Muchasvecesse suele identificar “computer simulation” o simulación

informarizada, con las simulacionestodo máquina’89. Creemosque esto es un

error,puestoque las simulacioneshombre-máquinatambiénemplean“modelosde

simulacióninformatizados”o lo queeslo mismo,“programasde simulación”.

La simulacióninformatizadasurgeprincipalmentede las limitacionesque

tienenlos modelosparael estudiode los sistemasquerepresentan.Tres son los

‘~‘ MrITRA, 5. 5.: DecisionSupportSystems.JohnWiley & Sons.NewYork, 1986.
‘%AUNDERS,11(1987):Obracitada.
‘~LEHMAN, RS. (1977): Obracitada.
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problemasque se observanen los modelosy que facilitan la apariciónde los

modelosdesimulacióninformatizados:

1. El modelo puedellegar a ser tan complejoo involucrar tantas 4
funcionesqueno esposibleuna soluciónexplícita incluso dificil 4
con el usode los ordenadores.

4
2. Un modelo matemáticamenteprogramadoque resulteserel más

ampliamenteutilizadoy que seaaplicablea unagran categoríade 4
problemas,proveede solucionesparaun determinadoperiodode

tiempo. Sin embargo,la solución no te indica qué resultados 4
daría el plan en un tiempo más corto que el asumidopor el

propiomodelo. 4
3. Todoslos modelossebasanen datoshistóricosy asumenque el J

pasadocontinuaráigual en el futuro. Por tanto, el modelo asume
1

una ran cantidad de incertidumbre. Aunque íos modelos

estadisticospueden,efectivamente,sersensiblesa preguntasdel

tipo ¿qué ocurriría si...?, y los modeloslineales programados 4
informáticamentepuedenset modificados,el alcancede estas

4
técnicassonmuy limitadasaesterespecto.

La simulacióninformatizadaesespecialmenteútil cuandoel usodel modelo 4
presentalos problemasarriba citados. Es decir, la simulación informatizada

permite:

1. Probardistintasalternativasdel modeloparaclarificarlo.

4
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2. Manipularfácilmentela variabletiempo.

3. Preguntamos¿quéocurriria si no todo siguiesecomohastaahora...?

Porotraparte,los programasde simulacióntienenfineseducativosclaros,

peropor la importanciaqueestafuncióntiene parael objetivo denuestratesis,nos

referiremosa estafunciónen unapanadoposterior(ver 12.13.5).

Se pretendequela simulacióninformatizadaseaun vehículoparaestudiar

un sistemaque te permita hacer preguntasdel tipo “¿qué pasaríasi...?” La

simulación informatizadapermite de forma rápidaintroducir información en un

modelo y obtener una respuestade cómo responderíadicho modelo a la

informaciónintroducida(ver figura 5.3).

Se suelecomenzarconstruyendoun modelo experimentalde un sistemaen

términosanalíticos.No obstante,en vez de resolverel modelo explícitamente,la

simulaciónevalúa varias alternativasespecificaspara observarcuál es la mejor.

Esencialmente,podemos considerar la simulación informatizada como un

acercamientosistemático“ensayo-error-nuevoensayo”pararesolverproblemas.
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Figura5.3
SimulaciónInformadzadd~

Aunque la simulación informatizada no es ninguna panaceadado el

esfuerzo, tiempo y dinero que hay que dedicar a su desarrollo, dado un

determinadodinero, tiempo y, por supuesto,unos conocimientos,cualquier

sistemapuedeserinformatizadomedianteun ordenador.Sin embargo,no tienepor

qué ser interesantesimular cualquier tipo de sistemas.PIDD’9’ describe las

característicasquedebetenerun sistemaparaqueseaadecuadasusimulación:

• Que seansistemasdinámicos.

• Queseaninteractivos.

• Queseancomplejos.

‘~PIDD, M.: ToolsFor Thinking JohnWiley & Sons. Engiand,1996.
‘91PIDD, M.(1996):Obracitada.

4
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FUENTE: Mid,.d PIflD (¡996)
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Antesde tern¡inarcon el conceptode simulacióninformatizadaqueremos

recogerunaúltima definicióndeéstaque haintroducidounapolémicaala quenos

queremos referir, la distinción entre teoría, modelo y simulación. Según

ABELSON’~ (1968) la simulación es “el ejercicio de imitación flexible de

procesosy resultadoscon el propósitode clarificar o explicar los mecanismos

subyacentesimplicados” . Esta definición introducebastantesnuevoselementos

quenecesitanunaaclaraciónespecial.

Porunaparte,la definiciónhablade“procesosy resultados”,en vezde sólo

referirsea procesoscomo las que hemosvisto anteriormente.La referenciaa los

resultadosen importantesi nos damoscuentade que debemosesperarque los

resultadosde una simulaciónseparezcan(tiendan a imitar) los resultadosde un

proceso real. La consideraciónde los resultados,de hecho, es un elemento

importanteen lavaloraciónde la validezde un ejercicio de la simulación.

Igual de importante es, sin embargo, la imitación del proceso por la

simulación.En estesentidohay quenotarque,en la definiciónde ABELSON, se

empleala expresión“imitación flexible” y no “copia exacta”o algo similar. Esto

sugiereque aunqueel procesodebe ser consideradocomo similar no existela

necesidadde unacorrespondenciaexacta.Estaesunadistinciónimportante,porlo

menosen la historiade algunostiposdesimulacionesde la computadora.Entrelos

primeroscreadores,sedabaun esfuerzoparadibujarunaanalogíay construiruna

simulaciónexactaa la realidad, sin darse cuentaque lo importanteno es la

identidadfuncionalde elementossino el paralelismodel proceso.

192 Definición recogidadeLEHMAN, RS.(1977): Obracitada.
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El segundopunto importante que hay que destacarde la definición de

ABELSONeslo queserefiereal propósitoo función de la simulacióninformática.

Este autordice que la simulaciónayudatanto a la clarificación de la realidad

4
estudiada(como ya hemosnotadoanteriormente),como a la explicaciónde esa
realidad. En este punto se ha abierto un gran debateentre los investigadores, 4
mientrasalgunossólo reservanel papel de la explicaciónde la realidada la teoría,

otros(comoABELSON) tambiéndanesafunciónala propiasimulación. 4
Si sostenemosla ideade que la simulaciónes un medio adecuadopara 4

expresarla teoría,comomantienenmuchosautores,podríamosdecirentoncesque

elsimuladorexpresala teoría. En estesentido,el simuladorsi tendríapropiedades 4
explicativas,puestoque el simuladorseríauna“declaración” de la teoría,y estas

declaracionessonexplicativaspornaturaleza 4
Sin embargo,la mayorpartede los autoresque utilizan la simulaciónen 4

CienciasSocialeso del Comportamientoven la teoríay el modelo de simulación

que la representacomocosasinseparablespero totalmentediferentes,sin darlea

esteúltimo propiedadesexplicativas.Estosautoresconsideranqueel programade

simulaciónrepresentala teoría,y la teoríarepresentael programade simulación. 4
Lasimulaciónseconsideracomounapruebade la teoría,y éstaseconsideracomo

el “padre” del programa.Sin embargo,los cambiosrealizadossobreel programa

necesariospor falta de ajustea los datos,seconsiderancomomodificacionesen la 4
mismateoría.Porlo queconsideramosqueambasposturasestanmuy cercanas.

Por nuestra parte consideramosque teoría, modelo y programa de

simulación están estrechamenterelacionadospero bien diferenciados, y que 4
cambiosen unosdebenafectarautomáticamentea cambiosen los otros.
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La teoríaes un enunciadogeneralquepretendeexplicar la conductabajo

consideración.El modeloesunarepresentaciónde dichateoría,atravésde la que

podemosmanipularlos objetosy variablesrelevantesde la teoría y observarsus

efectos.El modelopuedeser representadopor medio de la informática,entonces

hablamosde un modeloinformatizado.Losmodelosinformatizadospresentanun

elementode la situación real que no presentanlos modelosmatemáticos,el

elementotiempo. Y, por último, el funcionamientoreal del modelo informáticoes

el programade simulación.

Porotra parte,no sepuedeentenderla simulaciónde cualquierfenómeno

sin su modeladoanterior.

Los pasosparala construcciónde una simulaciónpreviaconstruccióndel

modelosepuedenresumirdela siguienteformasegúnEmilianoFRAILE’93:

F. Conceptualizacióndel modelo. En el que se define el modelo

conceptualy los procedimientosparasolucionarel problema.Estaetapa

implica las siguientestareas:

• Definicióndel problema.

• Análisisdel problema.

• Determinaciónde la informacióny los datosnecesanos.

• Recogidade la información.

• Adopciónde hipótesisy supuestos.

• Establecimientodeun modeloracional.

193 FRAILE E.: “CreacióndeModelos” RevistadeEstudiosEmpresariales,¡¡0 94, vo¡.2, 1997.
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4
• Definición de parámetrosy variables.

4
• Determinacióndelas medidasde efectividad.
• Determinaciónde los procedimientosde aproximación. 4
• Descripción del modelo conceptual en términos y conceptos

abstractos.

• Chequeode la validezdel modeloconceptual.

• Documentaciónde la fasede conceptualizacióndel modelo. 4

20.Implantacióndel modelo. En el que se trasladael modelo abstracto

definido en un modelo real, mediantesupasea un organigramalógico,

determinacióndelas ecuacionesmatemáticasy paseal organigramapara

programar.Estaetaparequierelas siguientestareas:

• Desarrollodel organigramalógico.

• Obtenciónde forma explícitade las ecuacionesmatemáticas.

• Chequeode la validezdel modelo. 4
• Seleccióndel ordenador.
• Definición de las especificacionesdel programa. 4
• Programacióndel modeloparaordenador.

• Chequeode la validez del organigramadel programa.

• Codificación del programay chequeodel mismo.

• Documentaciónde la implantacióndel modelo.

30.Estudiode los resultadosdel modelo y unión a los objetivosde la

simulación.Querequierelas siguientestareas:

4
4
2
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• Finalizacióndel disefio experimental.

• Determinaciónde las posibilidadesdel ordenador.

• Ejecucionesdel modelo.

• Análisisde los resultados(outputs)del modelo.

• Ilustracióndelos resultados.

• Evaluaciónde los resultados.

• Resumende los resultados.

• Extraerconclusiones.

• Realizarrecomendaciones.

• Documentaciónde los resultados.

Una vez tenemosel modelo (o en muchoscasosconjuntos de modelos)

informatizados,la puestaen funcionamientodel mismo seria el programade

simulación.

El programade simulaciónva a serun reflejar fielmente el procesoquese

produceen el mundoreal.

Un modelo de simulación puedeconsiderarse,por tanto, como una caja

querespondede forma similar alo quelo haríael mundo real. Ante unas

entradaso inputs al modelo ésterespondemedianteunaseriede salidaso outputs

(ver figura 5.4).

1 ~ Aunquehay queteneren cuentaqueexistentambiénmodelosde caja transparentea los que
nosreferiremosenelpunto5.3.
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La estructuradel modelorefleja la forma de funcionamientode la realidad

representaday reaccionaa los estimulosexternoso inputs conunosresultadoso

outputs.

Figura 5.4
Procesode creacióndeun programadesimulación’95

Lasentradaso salidasdel modeloserepresentanporuna seriedevariables,

la estructurainternadel modeloserárepresentadapor variablesque definencada

elementodel mismo, y por unaseriede ecuacionesque rigen las relacionesentre

esoselementos(ver figura 5.5).

195 ARACIL, J.: Introduccióna laDinámicadeSistemas.AlianzaEditorial. Madrid, 1986.

4
4
4
4
4

4
4
2

4
FUENTE: ARACIL, Javier(1986)
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VARIABLES
EXÓGENAS

VARIABLES
DE POSICIÓN

VARIABLES
ENDÓGENAS

VARIABLES
DE POSICIÓN

PUENTE: VINADER, R. y OLARTE, J.
<1972’~

Figura5.5
Estructura deun modelodesimulación”6

Las variablesexógenasno pertenecenal sistemapropiamentedicho, aunque

actúan sobre él. Pueden distinguirse, dentro de las variables exógenas,entre

variablescontrolableso variablesdedecisión,y lavariablesnocontrolables.

La finalidadde un modeloesprobarunaseriede posiblesactuacionesy los

efectosde estasdecisionesen la realidadrepresentadaporel modelo.Los valores

de estasdecisionessonrecogidosen lasvariablesdedecisión.La unidaddecisoria

estableceráel conjunto de valoresque tomaránestasvariablesde decisión.Los

valoresirán variandoparaevaluardiferentesestrategias.Teniendoen cuentaquela

~ VINADER, R y OLARTE, J.: Aplicacionesde la Simulacióna la gestión empresarial.
ColecciónESTE,SanSebastián,1972.

1 MODELO
DE

SIMULACIÓN

Identidades

Característicasoperativas1
RETROALIMENTACIÓN1
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4
simulaciónno nosva a dar nuncala solución óptima, será precisoprobar varias

seriesdeestrategiashastaencontrarunasoluciónaceptable. 4
Las variables no controlables reflejan aquelloselementosexternos al 4

modelo queinfluyen en él peroquela unidaddecisoriano puedecontrolary cuyos

niveles son determinados por el entorno. Los valores de éstos también

denominados“escenarios”puedentenerinfluenciaen las decisionestomadasporla

unidaddecisoria.Unadeterminadaestrategiatendráefectosdiferentesdependiendo

del escenarioescogido. 4
En cuantoa las variablesdeposiciónpresentanel estadodel sistemao de 4

alguno de sus componentesen un momento dentro del tiempo que se está

estudiando.Estasvariablesserelacionancon las variablesendógenasy exógenasa 4
travésdela estructurainternadel sistema,y fonnanpartede los inputsdel modelo.

4
Un caso especial,dentro de estetipo de variables,es aquelen el que el

valor final deunavariableen el momentoTinfluye en el valor inicial de unao más 4
variablesde posiciónen el periodo T+n. Cuandoseda estecaso,partedel input

dependedel output de otro periodo, decimos que en el sistema existe 4
retroalimentación.

En cuanto a las variables endógenasson las variablesdependientesdel 4modeloya quesusvaloresdependende los tomadosporlos inputsdel sistema.Sus

variables reflejan el efecto de los anteriorestipos de variables a travésde la

estructurainterna del sistema.Las variables exógenasnos ayudan a probar la

validezdel modelode simulación. 4

4
4
4
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La estructurainterna del sistemarefleja las relacionesque se establecen

dentrodel mismo paraque éstefuncioneal contactocon el mundo exterior.Para

que un modelo esté completo en preciso construir su estructurainterna, esta

estructuradefine el comportamientodel sistema medianterelacionesentre los

elementosdel mismo.

Estasrelacionesfuncionalesnormalmenteestánconstituidasporalgoritmos

más o menos complejos que especificancómo los valores de las diferentes

variablesserelacionan.

Segúnsu gradodecomplejidadestasfuncionespuedendívidirse en>97:

1. Identidades,quesondefinicioneso afirmacionessobrelos componentes

del sistema. Normalmentese introducen en el sistema a efectosde

cálculo.

2. Característicasoperativas, que son relaciones que describen el

comportamientode los componentesy la forma en la que estos se

relacionan con las variables. Se pueden identificar con hipótesis

formuladasen formamatemáticaacercadel comportamientodei sistema.

Los valoresde sus parámetrosdebenserdeterminadostras un análisis

riguroso de la realidad que normalmente incluye la utilización de

procedimientosestadisticos.

Por último, hay que hacer notar que la construccióndel modelo y el

programade simulación debenir muy ligados a los fines para los que dicho

191 FRAILE, E.(1997): articulocitada.
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programavaya a ser empleado.Es decir, los diseñadoresdel programadeberán

estaren contactopermanentecon los usuariosdel mismoafin de queel programa J
searealmenteútil a los finesrequeridos.JamesR. EMSHOFFy Roger. L. SISSON 4
(197í)’~~ proponenuna seriede pautasparaqueestose consigay recomiendanel
acompañamientode unadocumentaciónclara y completasobreel mismo con el 4
programade simulación.

Hastaahoranoshemosreferidoa la simulacióninformatizadacon finesde

estudio y exploración de la realidad,pero no olvidamos otra de las fbnciones

importantesde la simulación,la función educativa.En apartadosposteriores(ver

10.6) nosreferimosaestaimportanteutilidad de la simulaciónparalos propósitos 4
de nuestrotrabajo.

4
10.5.1 CLASIFICACIÓN DE LOS MODELOS DE SIMULACIÓN
INFORMA rICOS. 4
10.5.1.1 MODELOS CONTINUOS Y MODELOS DISCRETOS

Hay dostipos de modelosde simulación,los discretosy ¡os continuos.En

los modelosdiscretosel tiempo de la simulaciónvariaa intervalosdiscretos(cada

hora),mientrasqueen los sistemascontinuosel tiempovariade un formacontinua.

Un modelo continuo se expresanormalmentemedianteun conjunto de 4
ecuacionesmatemáticas,algebraicaso diferenciales,y durantela simulación las

variables del modelo son actualizadasde forma continua. Históricamente,los 4
sistemasde simulación continuos se utilizaban en general para el estudio de

i~a EMSHOFF, 1. y SISSON,R: Designand UseofComputerSimulationModels.MacMillan.

Londres,1971. 4
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sistemascomplejos con bastante antelación a que comenzaraa utilizar la

simulacióndiscreta.

Inicialmente, los modelosde simulación continuos se empleabanpara el

estudiodeservomecanismos,que esel nombregeneralque sedaa los dispositivos

queempleanla retroalimentaciónparasu funcionamiento.El campode la teoríade

control proporcionael sustratoteórico con el que se diseñandichossistemas,pero

los sistemasde simulacióncontinuaestánganadoterrenopara la realizaciónde

estudioscon mayorgradode detalle.

Los modelos de simulación continuo se utilizan principalmente para

aplicacionesde ingenieríay estudioscientíficos, y, en menor medida, para la

construcciónde modelosde simulaciónde mercado.

Presuponeun modelo matemáticodel problema y, por lo tanto, una

comprensiónde las leyesfisicaso químicas.Comoresultado,esnecesariollevar a

caboexperimentoso medidasparadarvaloresalos coeficientesdel modelo.

Los modelos de simulación discreta asumenque el tiempo varia a

intervalosdiscontinuos,aunquelos incrementosde tiempopuedenserconstanteso

variables.Una o más variablesseutilizan paradescribirel estadodel sistemaen

cadamomento.A medida que avanzala simulación y, por lo tanto, el tiempo,

dichas variablesdescriptorasactualizansus valores.Es posible que dos sucesos

distintos en un modelo de simulación discreto ocurran simultáneamentede tal

forma que los cambiosen dichosdescriptoresno correspondena un sólo suceso.

La simulaciónavanzaejecutandotodoslos cambiosy actualizandolos descriptores

asociadosa cadasucesoen ordencronológico.
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4
Lassimulacionesdiscretasson llamadastambién“simulacionesorientadas

al tiempo”, si el reloj que representael tiempo de la simulación se actualizaa

intervalosregulares.Por otro lado,si el reloj de la simulaciónseactualizaa medida

queocurrenlos eventos,entoncesdecimosquela simulaciónestá“orientadaa los

eventos”.Paralas simulacionesdiscretas“orientadasa los eventos”la ocurrencia

delos mismosseefectúade acuerdoconunadistribuciónde probabilidaduniforme

o no uniforme.

En unadistribución de probabilidaduniforme la variable aleatoriapuede

tomar una serie de valores con la misma probabilidad, mientras que en una

distribuciónde probabilidadno uniforme, el valor que asumela variablevaria en

cadacaso.De acuerdoconesto, la probabilidadse expresacomounafúnción f(x)

de la variablealeatoriax. La funciónf(x) puedeserunaflincián discretao continua.

Las distribucionesbinomiales y de Poissonson ejemplos de distribucionesde

probabilidaddiscretasno uniformes,mientrasque las distribucionesnormalesy

exponencialesson ejemplos de distribuciones de probabilidad continuas no

uniformes.

Para darunavisión completacabemencionarquealgunosautoreshablan

de un tercer tipo de simulación a la que llaman “simulación hibrida”’~. Estetipo

de simulacionesdependende cadaaplicación.Es posibleque el sistemaa simular

sea una interconexiónde dos subsistemas,uno discretoy otro continuo. Tales

modelosde simulaciónhíbridosdebencontenerlos enlacesadecuadospara pasar 4
los resultadosde un subsistemaal otro.

‘~M11TRA, S.M. (1986):Obracitada.

4
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Los simuladoresde mercado,quenos interesancomo objetodeestudiode

nuestro trabajo, suelen utilizar modelos de simulación discretosorientadosal

tiempo. Cada periodo representala actuacióndel mercadoduranteun tiempo

previamentedeterminado.La simulación del mercado transcurreperiodo tras

periodo.

MODELOS DE
SIMULACIÓN

DISCRETOS HIBRIDOS CONTINUOS

ORIENTADOS
A EVENTOS

¡ DistribuciónUniforme ¡ DistribuciónNoUniforme

Funcionesdiscretasf f Funcionescontinuasj

FUENTE:ElaboraciónDropia

Figura 5.6
Clasificación delosModelosdeSimulación

10.5.1.2 MODELOS
TRANSPARENTE

Otros autores

simulaciónatendiendo

DE CAJA NEGRA VS. MODELOS DE CAJA

prefieren utilizar la clasificación de los modelos de

a la posibilidado no de observarlas interrelacionesque se

ORIENTADOS
AL TIEMPO
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4
dan dentro del modelo. De estaforma, surgenlos denominados“modelos de

simulacióndecaja negra”y los “modelosdesimulacióndecajatransparente”. 4
Estos modelos comparten la característicasde los ya mencionados

anteriormente,es decir, pueden ser continuos, discretos o híbridos. La única

diferenciaentre ellos es que en los de caja negra sólo es posible observar los

resultadosdel modelo antelos valoresde entradamientrasque en los de caja

transparenteesposibleobservartodoel procesode transformaciónde los valores

de entradaque dan como resultadolos valoresde salida. Por tanto, en estos
é

últimos la personaque utiliza el programao interactúancon él puedeconoceren

cadapasodel procesolo queestáocurriendoen el modelo.

Por otra parte, la distinción entreambosesun tanto ficticia, puestoque un

modelode simulaciónde cajanegrapuedeconvertirsefácilmenteen un modelo de

cajatransparentesi semuestransusoperacionesy algoritmosinternos. 4
Sehadiscutidomuchosobrela convenienciade utilizar simuladoresde caja 4

negrao decajatransparentecuandolos objetivosde los mismosson el aprendizaje

de un determinadofenómenoo sistema.Sobreestetemaprofundizaremosen el 4
capitulo siguiente. Ahora sólo señalamosque la mayor parte los juegos de

simulacióndemercadossuelenutilizarmodelosde simulaciónde cajanegra.

4
10.6 LA FUNCIÓN EDUCATIVA DE LOS PROGRAMAS DE 1

SIMULACIÓN

Los programasde simulación, y la simulación en general, han sido 4
consideradosdesdesu surgimientocomo una potenteherramientadestinadaa la

4
4
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educacióny el aprendizaje.Peroestafunción, sefialadapor un gran númerode

autoresha sidoentendidadesdedosperspectivasclaramentedistintas:

1. Desdeuna perspectivaanalítica: los programasde simulacióncomo

elementoscon los que los estudiantespuedenrealizar una labor de

análisisy experimentaciónqueles llevaa aprendermássobreel entorno,

fenómenoo sistemasimulado.

2. Desde una perspectiva deductiva: los programas de simulación

implementadosen juegosde simulacióndondelos individuosaprenden

por las implicacioneso deduccionesque obtienende su participación

activa tomandoun determinadorol dentrodeljuego.

Para la perspectivaanalítica, son útiles sobre todo los programasde

simulacióna los quehemosdenominado“todo-máquina” y, desdela deductiva,los

programasde simulación los “hombre-máquina” y “hombre-máquina-hombre”.

Dado queen el próximo capítulole dedicaremosnuestraatencióna la función del

juego de simulación como método de aprendizajeen Marketing, ahora nos

centraremossobre todo en la primera función educativa de los programasde

simulación.

Como hemosvisto en apartadosanteriores,la modelizacióny la simulación

sonmétodosespecialesparaestudiarfenómenosnaturaleso de comportamiento,y

paradesarrollar,creary probarnuevasteorías.Loscientíficos desarrollanmodelos

de la realidadconmuy diversosfines,y los ejecutanatravésde simulaciones.Estas

simulacionespuedentenerun fin educativo al permitir a los estudianteshacer
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experimentosrealessobreentornossimuladosdebidoala dificultad o imposibilidad

de llevarlos a cabo en entomosreales.Estaes una de lás principalesfunciones

analíticasde los simuladoresinformatizados.Sobretodoesftecuenteen el estudio

de materiasrelacionadascon las cienciasnaturalescomola fisica o la química.

En la siguiente figura (ver figura 5.7) podemosobservarestadimensión 4
analíticade aprendizajede los programasde simulacióncon mayordetalle.

L~fE~s

T
U
D
1
A
N
T
E •~W Análisis

Expenmentos-

FORMACIÓN

Análisis
vi:::,..

Revision

REALIDAD

MODELO

PROGRAMA
DE

SIMULACIÓN

Construcción

bservaciones

Experimentos C
1
E

- N
T

Revisión
F
1

Simulación
o

Interpretación

INVESTIGACIÓN

FUENTE: SIMON. 1-1. (I981)~

Figura5.7
Elpapelde la Simulación en Investigacióny Educación2”

El ModelodeSimulacióncreadosirveparadosfuncionesprincipales:

‘SIMON, H.: “Modefling in zmivcrsity science teaching usíng mi interaciive graphical
simulation”. En ComputerSimulationin UniversityTeachingO. Wildenberged. NorthHolland
pub¡ishingcompany,FEOLL, 1981.

4

4

4

4
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1. Funcióncientífica (a la derechade la figura), que ya hemosanalizado

en ¡ospuntosanteriores.

2. Funciónde formación,decorteanalítico, queesa la quenosvamosa

referiren esteapanado.

En cuantoa estaúltima función,el contactodel estudiantecon el programa

de simulaciónle va a aportarventajassobreel simple contactocon la realidad,y

los modelosdesarrolladosde la realidad.El programade simulaciónlespermite:

a) Realizarexperimentospropios sin asumirningúnriesgotomandoel rol

de investigadores,lo que les da la oportunidadde “aprender haciendo”.

Desdeestepunto de vista el estudianteaprenderealizándosepreguntas

de tipo¿quéocurriríasi...?

b) Como suelen ser programas de caja transparente, les permite

igualmenteanalizarel sistemamodeladoy las interrelacionesque se

producenen él para aumentarel conocimientoy la comprensióndel

mismo, a la vez que realizantalesexperimentos.Es decir, no sólo les

permitepoderpreguntarse¿quéocurridasí... ?, sino tambiénanalizando

el parquéde talesresultados.

10.7 LOS MODELOS DE SIMULACIÓN ECONÓMICOS

Dado que el temade nuestratesissecentraen los modelosde simulación

de mercado,debemoshacerunaaclaraciónsobrelos tipos de modelosde mercado
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4
que se han desarrolladoen el áreaeconómica,los que se han dado en llamar

“modelosde empresa”. 4
Dentro de estosmodelosde simulaciónse incluyen todos aquellosque de 4

algunau otraforma recogenel comportamientode un conjuntode empresasque 4
compitenen un mercado,por tanto, debíanllamarsemodelosde simulación de

mercadomásquede empresa,bajonuestropuntode vista.

1

La diferenciafundamentalentreestosmodelossueleserel tipo de mercado

que modelizany simulan, y su gradode complejidad. Así encontramosaquellos

modelosdondeoperandosúnicascompañías,denominadosde duopolio,o los que

simulan la participación de múltiples empresas, denominados “industria

competitiva”,etc. Analizaremos,en esteapanado,los modelosmáscomunesque J
se han utilizado para la creación de programasde simulación. Con el fin de

ejemplificar describiremosel “modelo de telaraña”,dondeno existenvariablesde

decisión(esun modelotodo-máquina),y el modelo de industriacompetitiva(que

esel másempleadoen los juegosde simulaciónde mercado),condiversosniveles

decomplejidad.

10.7.1 MODELOSDE TELARÁNA~’ 4

El modelodinámicomássencillode los que sedescribenesel llamado“de

telaraña”.Aunqueexistenmuchasvariacionesdeestemodelo, todastienenciertas J
característicasbásicas.Entreellaspodemosdestacarlas siguientes:

201 NAYLOR, Th. H.: Experimentosde Simulaciónen ComputadorasconModelosde Sistemas

Económicos.Edit. Limusa.México, 1977.
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• La cantidad requeridade un producto en particular en determinado

periododependedel precio(y otrosfactores)en el mismoperiodo.

• La cantidadabastecidadel productodependedel precio que tuvo el

productoen el periodoanterior.

• Sesuponeque el periodoregistraunaliquidación total despuésde cada

periodo.

Para ejemplificar este tipo de modelos,veamosun modelo de telaraña

estocásticosin aprendizaje,y otro introduciendoel aprendizaje.

a) ModeloEstocásticosin Aprendizaje

Las variables, las ecuacionesde comportamientoy las condiciones de

liquidación del mercadoparael modeloestocásticosonlas siguientes:

VARIABLES EXÓGENAS:

UT = una variable aleatoria con una distribución de probabilidad

conocida,conun valoresperadoigual a cero,y varianzaVU.

Vr = una variable aleatoria con una distribución de probabilidad

conocida,conun valoresperadoigual a cero,y varianzaVV.

WT = una variable aleatoria con una distribución de probabilidad

conocida,con un valor esperadoigual a cero, y varianzatotal

vw.

VARIABLES ENDÓGENAS:
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PT= Preciodel periodoT.

DT cantidaddela demandadel periodoT.

ST cantidadsuministradaen el periodoT.

ECUANCIONESDE COMPORTAMIENTO:

DT=A-BPT+UT

ST C + DPT.I + VT

(1)

(2)

CONDICIÓNDELIQUIDACIÓN DEMERCADO

ST — D~ + WT (3)

Se suponeque las constantesA, B, C y D se calcularonmediantelas

técnicasestándarparacálculoseconométricos.

Las ecuacionesde comportamientose puedeninterpretarcomo sigue: la

cantidadsuministradaen el periodo T (Eh) es función lineal del precio en el

periodoT y unavariablealeatoriaUT, Sesuponeque estavariablealeatoriarefleja

los cambiosen el gustoy el ingresode los consumidores,asícomocualquierotro

elementoaleatorioquepuedaafectarla cantidadabastecidaduranteel periodoT.

J
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Por otra parte, la cantidadsuministradaen el periodoT (ST) dependedel

precio en el periodo T—l y un variable aleatoriaVT. En ‘este caso, tambiénse

suponeque la variable aleatoria representaen efecto neto de las condiciones

climatológicas, la tecnología, la eficiencia de la producción, etc. tienen en la

cantidadsuministrada.La cantidadsuministradasobreel periodoT se considera

liquidada de acuerdocon las fluctuacionesaleatoriasexistentesen el término de

errorWT.

Como vemos los modelos conocidos como “de telaraña” son

extremadamentesencillos”, sepuedencomplicarsi se introduceuna componente

deaprendizaje,como veremosahora.

b) Modeloestocásticoconaprendizaje.

El modelo a) se basaen la suposiciónimplicita de que el abastecedorno

aprendejamás.En cadaperiodoel abastecedorsecomportade maneraconsistente

al esperarque el precio del periodo anterior continuaríasin alteracionesen el

siguiente.En estecaso,se supondráquee! abastecedorsí aprendeo que el precio

queesperaesPT.I — PAI’T.2, en donde:

APT.2 PT.J — l%.2 (4)

y p esunaconstante(0=p=1), indicadorade la importanciaqueel abastecedorle

daala tendenciade los movimientosdel precioquedebeinvertirse(o continuarse).

Portanto,la ecuación(3) seconvierteen:

ST — C + D (PT.1 — PAPT.2) -1. VT (5)
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4
Estos modelos se suelen ir complicando insertandootros roles, por

ejemplo, no sólo con compradores y abastecedores,sino también con

intermediarioscomerciantes.

10.7.2 MODELOSDEINDUSTRIA COMPETmVA~2

Estemodelo sedistingue porqueen la industriasimuladacompitenvarias 1

empresas,dondecadauna ha de tomaren cadaperiodouna serie de decisiones

(por ejemplo,qué cantidadva a produciry a vender). Así, seconsideraque la

producciónen cadaperiodo es una variable controlable.La decisión sobrela

producciónla toma cadaempresaen lo individual, en lugar de seguiruna regla 4
matemáticadedecisiónque sehayaprogramadoal modelo. Estocontrastacon los

modelosde telaraña,dondelas tomasde decisión sobreproducciónse regulan

totalmentemediantefórmulasmatemáticasbasadasen suposicionespanicularesde

comportamiento,en lo querespectaa la formaen quelas empresaso las industrias

toman sus decisionesde producción.Las variablesde estanaturalezaque están

sujetasal controlhumanosedenominan“variablesde decisión”(comohemosvisto 4
anteriormente).

4
Veamos un ejemplo sencillo de modelo de simulación de industria

competitiva203dondecompitentresempresas. 4
•1

2~NAWOW Th. E. (1977): Obracitada.

~ DescritoenNAYLOR, Th. H. (1977):Obracitada.

4
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VARIABLES DE DECISIÓN:

XIT = la cantidadque produce y vendela lésima empresaduranteel

periodoT, i = 1,2,3.

VARIABLES EXÓGENAS:

UIT = un valor de la variableestocásticacon un valor esperado,varianzay

distribuciónde probabilidaddados.

VT = un valor de la variableestocásticacon un valor esperado,varianzay

distribuciónde probabilidaddados.

PARAMETROS:

A1 = un parámetrodeescalaparala lésimaempresai = 1,2,3.

B = un parámetrotecnológico.

C = un parámetrotecnológico.

D, E, F, (3=constantes.

VARIABLES ENDÓGENAS:

ST — cantidadabastecidaportodala industriaduranteel periodoT



ArendizajeyMarketing: Página244
InvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
Capitulo Y LaSimulación

DT = cantidadde producciónde la industriasometidaa la demandaen el

periodoT

PT = preciofijado por la industriaduranteelperiodoT

C~T = costototal de producciónde la jésimaempresaen el periodo de

tiempoT

H~T = gananciatotalde la tésimaempresaen el periodo1.

4

4
ECUACIONESDE COMPORTAMIENTO

C1T — (XiT — A, )2 + BM + C + U~T

PT=D-EDT---FDTd-GDT.2+VT

(6)

(7)

IDENTIDADES:

ST — X X;T

ST = DT

fil = P-~ X~T — CIT

4
(8)

(9)

(10)

4

Al tomar las decisionessobreproducciónse suponeque cada empresa

disponedela siguienteinformación:

4
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1. Conocelos coeficientesde su propiafunciónde costo.

2. Cadaempresaconocela formafuncional de las funcionesde costo

de las otrasempresas;perono los valoresde los coeficientes.

3. Cada empresaconocela función de demandaa la que se debe

enfrentarla industria,asícomo los valoresde susparámetros.

4. Cadaempresaconocela produccióntotal dela industriadurantedos

períodosprevios.

5. Cadaempresaconoceel precio fijado por la industria duranteel

periodoanterior.

Dado que no se permite que estén comunicadas,la información de que

disponecadaempresaestáestrictamentelimitada a los cincotipos dedatosaniba

mencionados.Despuésdequecadaempresatomasudecisiónsobrela producción

basándoseen la informacióndisponible,la produccióndelas tresempresassesuma

paraobtenerla cantidadtotal queabastecela industria,comolo indica la expresión

(8). En cadaperiodoel mercadoseve sometidoa un equilibrio a corto plazo,de

acuerdocon la identidad(9). Una vez queseestablecela cantidadde la demanda

DT mediantela ecuación(9), entonces(7) (la función de demandade la industria)

proporcionaelpreciode liquidación del mercadoPT. La curvade la demandade la

industria expresael precio en firnción de la cantidadque realmentese vendió

durantelos períodosT, T— 1 y T—2, en la formade variablealeatoria.Cuandoya se

determinóel preciode la industria,secomputala gananciatotal de cadaempresa

de acuerdocon(10). Portanto,la gananciadeunaempresa,dependedel preciode

la industria, de la producci6nde la empresa,de la escalade la planta medidade

acuerdoconelparámetroAj, del estadoactualdela tecnologíadeterminadoporB
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y C, y de la variablealeatoriaUIT. (Losvaloresde B y C sonidénticosparalas tres -~

empresas.)

EstasimulaciónsepuedeampliarfácilmenteaunaindustriadeN empresas. 4
Tambiénsepuedenefectuarexperimentossobreel nacimientoy la desapariciónde 1

compañías.Es decir, se puedecomenzarcon 10 empresasen la industria, por

ejemplo.Encadaperiodo,cuandounao variasempresas,operancon pérdidas(es 4
decir, tienenunaganancianegativa>,la empresaqueregistrala perdidamásgrande

seelimina de la industria. En cadaperiodo, cuandouna empresa,por lo menos, 4
tiene una gananciapositiva, entraráuna nueva compañíaa formar partede la

industria.Esta nuevaempresaentra a la industriaa una escalaóptima (como lo 4
determinaA1) basándoseen la suposiciónde que el precio del periodo anterior

continuaráen el futuro. 4
Tambiénse puedemodificar el modelo utilizando las reglas matemáticas, 4

parala tomade decisiones,con el fin de determinarlaproducciónde cadaempresa

en un periodo dado. Por ejemplo, se puedeestablecerla regla siguiente: cada

empresasuponeque sus competidoresno cambiaránsu producciónduranteel

siguiente periodo. O sea, cadacompañíasuponeque los únicos cambios en la

producciónpara la industria duranteel siguiente periodo (en relación con el

anterior),seatribuirásólo asuspropiasvariaciones(los cambiosde esaempresaen

particular)enla producción,y no a los de suscompetidores.Luego,cadaempresa

produceasunivel óptimo cadaperiodo,basándoseen sufuncióndecostoy en la

función de demandade la industria, en donde la producciónde las compañías 1

competidorasse mantieneconstante.Estaregla sepuededeterminarcon suma

facilidadaplicandosencillamenteel cálculo diferenciala la expresión(10).También 4
se puedenefectuarcomparacionesinteresantesentreel comportamientode la

4
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industria simuladay el de las industriascuya conductasebasaen los modelos

clásicosdeduopolioy oligopolio, o en lasindustriasrealmenteexistentes.

El modelode industriacompetitivadescritoesunode los mássencillosque

se han diseñado, evidentemente,los juegos de simulación de Marketing que

describiremosen capítulosposterioresutilizan modelosmucho máscomplicados,

aunque,el conceptobásicolo podemosencontraraquí.

10.8 VALIDACIÓN DE LOS MODELOS DE SIMULACIÓN

La validación de los modelos de simulación es una de las tareasmás

importantesque sus creadorestienen que llevar a cabo despuésde construir el

programapor varias razonesfundamentales.Primeramente,desde un punto de

vista práctico, el modelo de simulaciónse desarrollanormalmentecon vistas a

tomaralgunadecisiónsobreun sistemade actividadhumano.A vecesel modeloes

de un sistema que ya existe pero que se requierealguna modificación en su

funcionamiento Por ejemplo, los medios industriales son cada vez más

automatizadosy se puedequerer observarcómo afectaríaalgún cambio a un

determinadoprocesomedianteun programade simulación.

En otras ocasiones,el sistemadesignadoexiste pero el objetivo de la

simulación es demostrar que seria más conveniente un nuevo modo de

funcionamiento.Deestaforma, el modeloseestáusandoparala experimentación.

Estecaso esmásdificil desdeel punto de vistade ¡a validación,porquecomoel

sistemareal no estáconstituidocomo sugierela simulación no esposiblerealizar

unacomparaciónentrelos resultadosque seobtienencon el modelo de simulación

y el mundoreal.
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u

Un tercercasoocurrecuandoel modeloesde un sistemaquesimplemente

no existe,todavía pero que se está considerandocomo posible. Como con el

segundocaso el problemade validación es más complejo puesno hay ningún

“sistemareal” conel que compararal modelo.

Seha escritomucho sobrela validez de los modelosen general,y de los

modelos de simulación en panicular. Creemos que ambos conceptosson 4
asimilables,sobretodo, cuandoel modelo de simulaciónva a ser utilizado con 4
fines de investigación,aunqueno se puedenaplicar los mismosparámetros
cuandosetratade un simuladordisefladocon finesdeaprendizaje.

es

Desdeuna perspectivaestrechase dice que la validez de la simulación 4
dependedel gradode correspondenciaentreel sistemade referenciay el modelode

simulación. Sin embargo,el concepto de “correspondencia”creemosque es 4
demasiadovago y no quedaclarificado. Si la correspondenciasignificaque cada

elementorelevantedel sistemade referenciatienequeser literalmentetrasladadoal 4
modelode simulación,entoncesel conceptode validez quedademasiadoreducido,

bajo nuestro punto de vista, por ejemplo, esta visión significada que las

simulacionesbasadasen sistemasque aún no existen, o en metáforas,no serían

válidas.

Ademásde estasconsideracionesprácticas,existeun importantepunto de

vista teórico que debeser tenido en cuenta.El modelode simulaciónes, en algún

modo,un conjunto de creenciasy asuncionessobrecómo debecomportarseun

sistemao sobre cómo deberíacomportarse.El modelo incorporareglas que son

creenciassobre el funcionamientode los elementosy objetosdel sistema. Si el
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aprendizajey el progreso han de ocurrir es importanteque estascreenciasy

asuncionessepudieranprobar de una manerau otra. Las organizacionescuyas

creenciasy asuncionesestánconectadasmásintimamentea la realidadesprobable

queesténen unamejorposiciónparalograrsusmetas.

Desdeestepunto de vista anterior se define la validez de un modelo de

simulación(RASER, 1 969)» dela siguienteforma:

“Se puededecir queun modelode simulaciónesválido si la investigación

sobreesemodeloproveede los mis~nosresultadosque las investigaciones

realizadassobreelsistemadereferencia”

Si nos fijamos, estadefinición no hacehincapiésobrela correspondencia

entreel modeloy la realidadde referencia,sino sobrelos resultadosque ofreceel

modelo,y en la coincidenciaentreresultadosbasala validezdel mismo.

Pornuestrapartenos adherimosa la posturade RASERy concluimosque

la validez de un modelo de simulacióndebebasarseen la correspondenciade

resultadosentreel modelo de simulacióny el sistemade referencia,másque entre

el parecidoentreamboscontextos.

204 RASER,J.C.: SimulationsandSociety:An ExplorationofScientific(Saming. AIIyn & Bacon.

Boston, 1969.
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4
Sin embargo,esterequisitosele puedeexigir al modelode simulación

sólo en el caso de que su objetivo sea ser utilizado como laboratorio de 4
investigaciónde la realidadque simula, en el casode otrasaplicaciones,como el

4
aprendizaje,los requisitosque son necesariosquecumplael modelo de simulación
los veremosen el CapituloVI.

4
4

4
4

4

4
4
4

4

t
.1~•~~
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CAPÍTULO VI

LOS JUEGOS DE SIMULACIÓN
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11. EL JUEGO.

11.1 EL CONCEPTO DE JUEGO.

Cuando comenzamoshablandode ‘luego” siempre hay que empezar

diciendo (quizájustificando) que el juegono esalgo “poco serio” (no sabemossi

llegaráel dia enqueestocambie).

El juegoes una actividadqueva impresaen la Cultura y que incluso es

anteriora ella. Sólo hay que observara dos animalesjóvenesjugandoparadarse

cuenta.Una gran aportaciónal concepto,significado e importanciadel juego ha

sido la de JohanHUIZ1NGA~5 en 1954consuobraRomoludensque, desdeaquí

aconsejamosleer a todoel que despuésde revisaresteapanadoaún considereel

juegoalgo “ pocoserio”.

HUIZIINGA consideraal juegocomopartede la culturay da unavisión del

hombredesdesu dimensiónlúdica. Esteautorconcibeal hombrecomoa un ser

quelleva el juego en su propio espiritu (“al conocerel juegoseconoceel espíritu

del hombre”diceHUIZINGA).

En su obra se pone de manifiestoque en nuestraconcienciael juego se

oponea lo serio, no siendo éstauna oposiciónni lógica, ni unívoca,ni fija. Decir

“el juegoeslo no serio” no aportanadasobrela naturalezamismade juegoy sus

propiedades,por tanto es fácilmenterebatible.El juego, por el contrario, puede

considerarsealgo muy serio, “los niños, los jugadoresde ajedrezy los de ffitbol

205HU121N0A,J.: Romoludens.AlianzaEditorial, Madrid, 1995.
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4
juegancon la másprofundaseriedady no sientenla menorinclinación a reí~~’ la

mayorpartede las veces. 4
HI.JIZINGA estudiadetenidamentelo que el llama “juego social” dejando

de un ladolos juegosprimariosde los niños o los animalesjóvenesque, bajo su

punto de vista, seresistena todo análisis.Las característicasque hacendel juego

unaactividadúnicasonlas siguientes: 4
(a) El juego es una actividad libre (en el sentido más amplio de la

palabra).

(b) El juego consisteen escaparsede la vida corriente a una esfera

temporalde actividadque poseesuscaracterísticaspropias.

(c) El juegoesalgodesinteresado.

(d) El juegoesuna actividadlimitada en el tiempo y en el espacio,y

esetiempoy espaciosuelenestarfijadosde antemano. 4
(e) El juegotiene sólidaestructuracomo formacultural. Unavezseha

jugadopermaneceen el recuerdocomocreacióno tesorocultural,

es transmitido por tradición y puedeser repetido en cualquier

momento.

(f) El juegoesy creaorden.En él existeun orden propio y absoluto.

La desviaciónmáspequeñaestropeael juego, le haceperder su

caráctery lo anula.

(g) La “tensión” esun elementoimportantedentrodel juego. Tensión

quieredecir incertidumbre,azar, y muchasveces procedede la

propiacompetición.

______________ u
HUIZ[NGA, 1. (1995): Obracitada.

1
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(Ii) Cadajuegotiene susreglaspropias . “Frentea las reglas del juego
,,207no existenningúnescepticismo

(i) El juegoune a gruposde personasque tiendena perdurarincluso

despuésdeperduradoel juego.“El sentimientode hallasejuntosen

unasituacióndeexcepción,de separarsede los demásy sustraersea

las normasgenerales,mantienesu encantomásallá de la duración

de cadajuego

Porúltimo, HIJIZINGA defineel juegocomo:

La acciónlibre ejecutada“como si” y senfida comosituadafuera de

la vida corriente, pero que, a pesar de todo, puedeabsorberpor

completoal jugador, sin que haya enella ningún interésmaterialni

se obtengaen ella provechoalguno, que se ejecutadentro de un

determinadotiempoy un determinadoespacio,que se desarrollaen

un orden sometidoa reglas y que da origen a asociacionesque

propendena rodearsede misterioo a d~frazarsepara destacarsedel

mundohabitual

201VALERY, PAUL. En HUIZINGA, J. (1995):Obracitada.
HUIZINGA, J. (1995):Obracitada.
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Evidentementeestavisión que HUIZINGA tiene del juego no esla que

nosotrosvamosa mantenerdurantenuestratesis,perosí nosayudaa comprender

el juegodesdeunaperspectivamásampliaa la que solemostenercomúnmente.Lo

único que seguramentehabríaque matizara HLJIZIINGA es que actualmenteel 4
juego no esalgo desinteresado.Más bien, la mayor partede los juegos que se

realizanen la sociedadactualtienenalgún fin, pecuniarioo de otro tipo, que hace

quela actividadlúdicaactualseainteresadaen muchasocasiones.

En la mismalíneaqueHUIZINGA, WEISLERy McCALL~ (1976)dicen

que el juegoes generadopor una motivación interior del individuo pero que no

persigueuna mcta externa. El juego segúnestos autorestiene las siguientes

características:

(a) Es librementeescogido.

(b)Proporcionaplacer. 4
(c) Es esencialmenteimproductivo.

(d)Ofreceun desafio.

(e) Es simbólicoy gobernadoporreglas.

(O Puededistinguirsefácilmentedel mundoreal 4
Si bien estascaracterísticaspodríanser correctaspara algunos tipos de 4

juego, no lo son todas,desdeluego, como hemosseñaladoantes,no todos los

juegosson improductivos(enEspañael juegodel fi~tbol esun verdaderanegocio). 4

4
209 WEISLER, A. y McCALL, KB.. “Exploration and P1a~’. American Psychologist,31, pag.

492-508.

4

ji
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La dificultad de delimitar lascaracterísticasdel juegoy definirlo de forma

unívocala ponede manifiestoLudwing WITTGENSTEIN en sus Philosophicals

investigationi’0.

El juego pertenece,segúndice WITTGENSTEIN, a lo que el denomina

“Family ResemblancePredicates” (FRP). La lecturade las 66 reflexionesde su

abrapermitellegara la comprensiónde lo quedebemosentenderporFRP.

Consideremoslosprocesosquenombramos,por ejemplo, ‘losjuegos’,

los juegosde tablero, los juegosde cartas, ¿qué hay de comúnen

todos ellos?: no digamos, “algo debenteneren comúnsi no, no se

llamaránjuegos’1 sino intentemosverantessi tienenalgo en común.

(L. WITTGENSTEIN:Philosophicalsinvestigations,pag. 68).

Paraesteautordeberíanobservarunaconjunciónde rasgos, especialesen

cadacaso,quepermitahablar deactividadesjuego’,pero ningunode los rasgos

parecenser característicaspermanentesde todas las actividadesque reciben el

nombrede “juego”. Por estarazón, un conceptoque perteneceal FRP, según

WITTGENSTEIN, no se puededefinir de forma aristotélica por extensióny

comprensión,porqueno haynadaen los juegosqueseacomúnatodos.

Pararetomarla metáforade L. WITTGENSTEIIN, el conceptode juego

podríasersemejantea la imagende un cable formado por un conjuntode hilos.

Cadauno de estoshilos equivaldríaaun juego,peroningunorecorreel cableen su

totalidad.
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Un FRP, comoun juego, se concibecomola forma en que estarza

formadoun cable, hilo a hilo. La resistenciadel cableno estáenque

un determinadohilo lo recorra en toda suextensión,sinoen el hecho

de que varios hilos se recubran mutuamente.(L. WITTGENSTEIN:

Philosophicalsinvestigations,pag. 71).

Por otra parteCAILLOIS21’ (1958) divide los juegosen cuatrograndes

categorías:

1. Juegosde Competición,a losquedenominaagon. 4
2. JuegosdeOportunidad,llamadosallea

3. Juegosde Imitación,llamadosmimicry.

4. Juegosquecreandelirio y locuratemporal,llamadosilinx.

4
Si bien, seguramente,ningúnjuego espuro, y todos tienen algode estos

cuatrotipos.

Veremos,en el siguienteapartado,las distintasconnotacionesque puede

tenerla palabrajuego”.

4
4

210 ~ L.: Philosophicafínvestigaions.Basil Blackewli. Oxford, 1978. Pags.66-
72.

CAILLOIS, Pi Lesjeuxet te hommes.Gallimard.Paris, 1958.

13
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11.2 EL JUEGO “GAME”, EL JUEGO “PLAY” Y OTRAS
CONNOTACIONES DE “JUEGO”.

No nosreferimos,en estepunto,a diversasformasde jugar, sino que, más

bien queremosdistinguir entrelos distintossignificadosque puedehaberbajo la

palabra juego” lo que, más tarde, nos permitirá delimitar mejor el concepto

“Juegode Simulaciónde Marketing”. Tampoconosreferiremosaquía los tiposde

juegosque diferenciala Teoríade Juegos.

Para observarlas distintas connotacionesque tiene la palabra“juego”, el

castellanono es un buen idioma, existenun sólo vocablopara denominarun

conjuntode fenómenosdenaturalezaheterogéneos.Sin embargo,la lenguainglesa

tieneal menostrestérminosque se refierenal juego, diferentesentre si, “ganie”,

“gambling” y “play”. Con estos tres vocablos podemos encontrar otras tres

connotaciones.

a) El juego “ganne”

La definiciónmásgeneraldejuego “game” es la deBernardSUITS212“El

juego “game”estáconstituidoporun conjuntode actividadesquelos participantes

aceptanrealizaren determinadascondiciones,paraconseguirun fin”. Como esta

definiciónsepuedeaplicar atodaslas actividadessociales,seráconvenienteelegir

algunamásprecisa.

El juego“game” correspondeen un sentidomásestrictoal significado que

tiene el término en la Teoríade Juegos.En estesentido,el juegosedefinecomo

212 SUITS, B.: “Wbat 15 a gante?”I-’hilosophy ofScience,n0 34., pags. 148-156.COMPROBAR

EL ANO.
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a
“un juegode cooperacióny/o de competiciónentreadversarios/compañeros,que

4-

obedecenunasreglasprecisasy persiguenuno o variosfines.2’3

Enestesentido,eljuego“gazne”esunasituaciónestructuradaquesedefine

enrelacióncon dosdimensiones:

1. El gradode interdependenciadelos participantes,y 42. el gradodeconvergenciao divergenciadesusintereses.

1
Por ejemplo, en el juegodel golf, la interdependenciade los jugadoreses

minima, unos no influyen directamenteen la situaciónde sus contrincantes.La 4
puntuaciónfinal determinarácuálesel ganador.

En relación con la segundadimensión, el juego de “cara o cruz” es un

ejemplo de juego en el que los interesesde los adversariosson completamente 4
opuestos,lo queganaunolo pierdeel otro y así reciprocamente.

4
b) El juego “gambling”

El término juego puede significar también “gambling”, que cubre

parcialmenteel juegodeazaro “alía?’ deRogerCALLOIS (verpunto 6.1.1.). 4
El juego“gambling” esunjuegode apuestas,en general,con dinero,en una 4

situaciónde incertidumbre.Sería,porejemplo,la lotería.Mientrasque en el juego 1

“gazne” las estrategiasson deterministas,en el juego “gambling” los resultados

1

213LTJCE, ltD. y RAIFFA, E: Carnesanddecísíons.JohnWiley. Londres,1957.

1’

1

3
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estándeterminadosporun mecanismoque estableceacontecimientosdeunaforma

aleatoria(con unaprobabilidadconocida).

Cuandose da el “gantling” el jugadorno tiene adversarioscon objetivos

opuestoso convergentes.En estetipo de situaciones,la estrategiaracional, no

puedepreverlo queharáel compañero/adversano.

Si bien, también puededarse una situación intermedia entre el juego

“game” y el juego“gambling”. El casotípico esel juegodel “poker” en quelos

jugadorestienen:

1. Informaciónsegura(sobresumanoy las apuestassubsiguientes).

2. Información incierta (la probabilidad de que le toquen

determinadascanas).

3. Informaciónnula sobrela marchadel juego,como,porejemplo,

la tácticadeel/los compañero/s.

Este tipo de juego es intermedio puesto que implica una “naturaleza

indiferente” que distribuye un juego de cartasmás o menos desfavorable(una

mano),y porotraparte,unosadversarios.

c> El juego “play”

Mientrasqueeljuego“gazne” y eljuego“gambling” sedefinianmediantela

referenciaa situacionesen las que seencuentranlos jugadores,el juego“play” o

“playing” se refiere a un comportamientoo a una actitud relacionadoscon el

espíritulúdico. El juego“play” esesencialmenteapertura,posibilidadde cambio de
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perspectivas.Recubremúltiples actividadesdemasiadoheterogéneascomo para

hacerposibleuna definicióngenerica.

El sentidodel juego“play’ semanifiestaen todoslos juegos,esun grado j
variablepero siemprepresentede9ud¡cidad”, ello dependeráde un conjunto

de parámetrosque definenel entornoen el que estáinsertoel jugador,en el que

está incluida su forma de percibir la situación que determinarásu forma de 4
participación.

9

Porello, el juego“play” no existeen tantoquenosehayadefinido la forma

en que un jugador concreto se integraen una situación regidapor unasreglas 4
concretasy unasdeterminadaslimitaciones.Factorescontingentesa determinadas

situacionesrenovadasconstantementepermitiránprecisarde forma adecuadaen 4
quémedidaeslúdica o no unaactividad214.

11.3 EL JUEGO Y EL APRENDIZAJE.

Tradicionalmenteel juegoha tenidounamisióneducativa.Podemosafirmar 4
sin muchotemoraequivocamosquesepuedeaprenderjugando(a travésde la

•1
mayor partede los juegos), y asi lo han entendidomuchosautoresantesque
nosotros.

‘1

MW

214ELLIS, M.J.: Jflypeopleplay. PrenticeHall. Londres,1973.

4

.3
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Justificar la adecuacióneducativadel juego no es nuestroobjetivo, pues

creemosquecasiesunaevidenciatrasunalargatradicióndéjuegoseducativos,sin

embargo,la siguientereflexión puedesertenidacomocontundente:eljuegocomo

actividadestáintrínsecamentemotivadaal contrario queel trabajo (estudio)que

estáextrínsecamentemotivado2>5.Debemosentender,por tanto, que la actividad

de trabajopurono puedeexistir sin un objetivo a alcanzar(recompensa).Cuando

la recompensadesaparece,la actividadtiendea extinguirseporsi misma, a no ser

que sea necesariaal organismoparasatisfacernecesidadesesenciales.No así el

juego, que existeaunqueno estémotivado. De estaforma es comosi el juego

proveyeradeun incentivointrínsecoparaaprender

Porotra parte,si partimosde que aprenderesuna acción individual y de

que, segúnPIAGET216,tambiénesunasumisiónvoluntaria a unasreglas,el juego

y el aprendizajeestánestrechamenteunidos. Si un educadorestábuscandouna

situación de aprendizaje donde el individuo alcanzael éxito a travésdesupropio

estberzo,trabajandosobrereglasque rígen un determinadodominio, y dentrode

unared específicade relacionessociales,esteeducadorestábuscandoun juego.217

Porotraparte,desdela antiguedadsehan venidoutilizando grancantidad

dejuegoscon fines educativos,másadelanteveremosque el origen de los juegos

de simulación datade hace 5000 aflos. El comienzo de los juegos como fin

educativoha sido tradicional,porejemplo, con los juegosde guerraa los que nos

referimosenel apanado12.1.

215ELLIS M.J. Whypeopleplay.PrenticeHall. Londres,1973.

216PIAGET,J.: Structuralism.HmperTorchbcoks.1971.
211 CORBEIL, Ps“Learningftom the children:practicalandtheoñcalreflectionson playing and

learnin<’ Simulation& Oamíng,vol. 30, N0 2, Jane,199,pag. 163-180.
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11.4 LA TEORÍA DE JUEGOS.
u

La TeoríadeJuegos(TheoryGames)ha aportadouna nuevadimensiónal

estudio del juego a través de una verdaderateoría de la decisión. Queremos

referimosaquí a la Teoríade Juegosparaaclararla relaciónque éstapuedatener

conlos Juegosde Simulación,y paradiferenciarlos,debidoa que sueleexistir una

cierta contUsiónentreambasactividades.

En casitodoslos libros sobreJuegosde Simulación sededicaun capitulo a

la Teoríade Juegos,pero sin dejarclarala conexiónquepuedaexistir entreambas

actividades.Eseseríael objetivo de esteapartado.

La Teoríade Juegoshizo su apariciónen 1921 con una comunicaciónde 4Émile BOREL a la Academiade las Ciencias:“La théorie h¿jets el ¡e équations

intégralesci noyausymétriquegauche”2~8.Pero,existeacuerdoen reconocer,que

el primerlibro que orientóa los economistashaciael estudiode los juegosflie el

del matemáticoaustríacoJohannVON NELJMANN y del economistaamericano

OskarMORGENSTERN,llamado Iheoryof Gamas,aparecidoen los EE.UUen

1944219.

Sin embargo,esaPASCAL en suTraité du triangle (1654)y aFERMAT a 4
quienessedebenlas primeraslucessobreuna de las preocupacionesftrndamentales

de la Teoríade Juegos:la decisión.Es a esterespectoal que ya se referíaen el

siglo XVIII JacquesBERNOUILLI en su célebreArs conjectandi(1713),y que

_______________ u
218j~¡jp~~yjpq4 FAURE, It, LE GARFF, A: LosjuegosdeempresaEditorial Universitaria
deBuenosAires. Argentina,1966.
219 ‘VON NEIJMANN, J., MORGENSTERN, O.: TheoryofCarnes,JohnWiley & Sons. LISA,
1953.

u

vi
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retomala palabrade Platón,“stokházomai”,paraevocarel saberconjeturar,el arte

de la decisión,quemásalládel azarpurole interesaen primertérniino~.

Podemosconsiderara la Teoría de Juegoscomo ¡a baseteórica de Ja

construcciónde juegos de simulación. Los primerosjuegos de estrategiade

empresase puedenconsiderarcomo juegos de suma nula, que veremosmás

adelante, con un número limitado de estrategias,y un número limitado de

jugadores.

Porotraparte,comohemosdichoantes,esel conceptodejuego“game” el

que seutiliza en la Teoríade Juegos.

Segúnla Teoríade Juegos,y si recogemosla definición de ACKROFF y

SASIENI (¶
971)flí, “unjuegoesunasituaciónen la que doso mástomadoresde

decisiones(ojugadores)seleccionancursosde accióny en la queel resultadose

veafectadopor la combinacióndeseleccionestomadacolectivamente”.Es decir,

quepuedehaberdos o másestadosde la naturalezao situacionesy lapersonaque

hade tomarla decisiónsabeque estosestadosde la naturalezapuedentambiénser

controladosporun oponentecuyosinteresessonopuestos.

Estosjuegospuedenserde variasclases:juegosde suma-nulao suma-cero,

y juegos de suma-no-nulao suma~no~cerom.Veremos brevementeen qué

consistenafin deilustrarel apartado.

KAUFMANN, A, FALIRE, It, LE CAREE, K: Obracitada.
~‘ ANCKOFF, It L. y SASIENI M.W. : FundamentosdeInvestigacióndeOperaciones.Limusa-
WiIIey. México, 1971.222 LUCE RU. y RAIFEA, H (1957): Obracitada
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a)Juegodesuma-nula

Es unjuegocon dosjugadoresde los que cadauno ha elegidouna de dos

estrategias.

SupongamosqueexistendosjugadoresA y B. Cadajugadorha elegidouna

dedosestrategias.

Parael jugadorA = a1, a2

Parael jugadorB = Pi, 132

CuandoA y B hanelegidosu estrategia,seproduciráun resultadoOij:

13 1

O”

132

w
En un juegode sumanula, todoslos resultadosO,j dan cero.Porejemplo,

supongamosquelo que estáenjuegoesdinero, la situaciónsepuedepresentarde

la siguienteforma:

ParaA

a, pierde2pts.

a2 gana1pts.

gana4 pts.

pierde3 pts. t gana2 pts

pierde1 pts

ParaB

132

pierde4 pts.

gana3 pts

a1

a2

J
J

i

½
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Porlo tamo,en losjuegosde suma-nulatodoslos ~ sonigualesa cero.

Para B

13 1 13i
-2pts

+2pts

+4pts

-4pts

+lpts

-lpts

-3pts

+3pts

• Si A juegaa1,esposiblequepierda2 pts. (si b juega[3w),o que gane4 pts. (si B

juega132).

• Si A juegaa2puedeganar1 pts. (si B juega(3k), o perder3 pts. (si B juega[32).

Y asísucesivamente.

Sobrela basedeesteejemploesfácil comprenderque la matrizesde suma

nula porqueel capitalde los dos adversariosno aumentani disminuyeal final del

juego,cuandoya sehantomadolas decisiones.

b) Juegosdesuma-no-nula

Consistetambiénen dosjugadoresqueeligenentredosestrategias.Cuando

la suma de los resultados,despuésde las eleccionessimultáneasde los dos

jugadoresno es igual a cero (Oil !=0), nos encontramosanteuna estructurade

juego de suma no nula. En esta categoría se da la posibilidad de juegos

cooperativoso juegosno cooperativos,pasandopor un conjunto de estructuras

ParaA a1

a2
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intermedias.Hay78 estructurasde interdependenciaen los juegosde suma-no-nula

dedosjugadores.

Para ponerun ejemplo,vamosa elegir la situación más sencilla,con dos

jugadoresen el quecadauno debeelegir entredosestrategias.

Partiendo de la hipótesisde que los jugadoresquierenganar el mayor

dinero posible y que las respectivasescalasordinales de preferenciason las

siguientesparaA y B: 4 > 3 > 2 >1, la matriz que aparecea continuaciónesun

ejemplodejuegodecooperaciónde suma-no-nula:

Para B

13’ 13i

ParaA a,

«2

4pts

4pts

3pts

2pts

2pts

3pts

lpts

Ipts

En estaestructura,simétricapara los jugadores,cadajugador tiene una

estrategiadominante(ai para A y ¡3~ para B) que garantizaun resultadomás

favorablequesi A escogiesea2y B escogiese¡3,. Porotraparte,la elecciónde las

estrategiasdominantesdeterminaun punto deequilibrio totalmenteestableen el

que cadauno gana4 pts.;unavez instaladosen suelección,los dosjugadoresno

tienenningúninterésencambiarla estrategia.
e

El ejemplotipico de estetipo dejuegode suma-no-nulaesel “dilema del

prisionero“, que, al contrario que el ejemplo anterior tiene una estructura
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intermediaen el que cadajugador, como en los ejemplos anteriores,elige una

estrategiadominantequeestablecenun puntode equilibrio igualmenteestablepero

muy deficien¿’e. Son los llamados ‘juegos con un equilibrio estable muy

deficiente”223.

En los juegosde simulaciónseutilizan con ftecuenciamodelosparecidosa

los queacabamosde describir,sobretodo los de suma-no-nula),con la diferencia

de que la lógica de la situaciónquerepresentanesmuchomás complejaporque

aportandimensionessuplementarias.En general,las diferenciassuelenser:

• El númerode participantessuelesersuperiora 2. CuandoN> 2 es

másdifidil definir la estrategiaracionalya quela situaciónesaún menos

estable,por la posibilidadde coalición/es.A partirde N 3 esposiblela

apariciónde una mayoría, cosa que no ocurre cuando sólo hay dos

participantes.

• La estructurade interdependenciapuedeverse modificada por

complejasredesde comunicaciónentrelos participantes.Cuandolos

participantespuedencomunicarseentresí el juegocambiaporcompleto.

Por ejemplo,en el “dilema del prisionero” estaposibilidad puedeser

crucial para el resultado final, por eso una condición es que “los

prisionerosno puedancomunicarseentresi”. Por esose aconsejaa los

creadoresde juegos de simulación que tengaen cuentalas posibles

consecuenciasdelas redesdecomunicaciónque puedendarseduranteel

juego.

223 Paraun mayor detallese aconsejaleerel juego it 12 dc la obra citada de LUCE ltD. y

RAIFFA, H (1957).
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La Teoría de Juegos ha tenido un amplio desarrollo en la Ciencia

Económica,por ejemplo, el economistaMartin SHUBLK~ ha desarrolladola

teoríaeconómicade monopolioy oligopolio del mercado,utilizando como soporte

de análisise ilustraciónla teoríadejuegos.

SHLJIB]K diferencia los juegossegúnsu grado de información, de esta

formadistingue:

• Juegosde informaciónnula

• Juegosde informacióncompleta

• Juegosde informaciónincompleta

En general,la mayor partede los autoresestánde acuerdoen reconocer

que el valor del juego disminuyea medida que la información se hace más

completa2~.

Porotraparte,estemismoautordistingue:

• Juegoscooperativos

• Juegosno cooperativos

• Juegossenuicooperativos

a

224 SHunrx,M.: Estrategjay estructura del Mercado. Competencia,Oligopolio y Teoriade los

juegosOmega.Barcelona,1962.
~‘ KAUFMANN, A, FAIJIlE, It, LE GARFF,k: Obracitada.
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En los primeroscadajugadorestáinformadode las situacionesrespectivas

de todos, en los no cooperativosno existe ninguna información, y también los

juegossemicooperativosen los quela informacióndel contrincanteesincompletay

costosa,y en los quelas coalicionespresentanciertointerés.La mayorpartede los

juegosde simulaciónde Marketing, que son los que interesana nuestrotrabajo,

sonjuegossemicooperativosde informaciónincompleta.

Paraconcluiresteapartado,la relaciónprincipal de laTeoríade Juegoscon

losjuegosde simulaciónesdoble:

• Comobaseparala creacióndejuegosde simulación.

• Como soportea las decisionesde los individuos que participanen un

juego.

Sin embargo,comoen la vidamisma, cuantomáscomplicadoseael juego

de simulación,másdificil serála aplicaciónde los principiosde la Teoríade Juegos

alas situacionesplanteadas.
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12. EL JUEGO DE SIMULACIÓN.

12.1 ANTECEDENTES DEL JUEGO DE SIMULACIÓN.

Los actualesjuegosde simulaciónprocedende aquellosque datande hace J
5.000 años,por ejemplo,el juego de mesaChino WEI-RAI y el juego hindú

llamado CHATURANGA. En estos juegos, los movimientos de los flancos

enseBadospor el pensadormilitar SIJN-TZU llevabana la victoria. El dado se

usabaparaintroducir el elementode aleatoriedad,y seintentabadar verosimilitud

al juegopor la incorporacióndepiezasdejuguetequerepresentabanen miniatura

soldadosapié, caballeríaligera,elefantesy carrosde combate.Aunqueestoseran

a menudosólojuegosde salón, surgieronjuegosmásseriosen los siglos XVII y j
XVIII bajoel nombrede“juegos deguerra”~.

J
Aunqueestoseran,al principio, trnicanientejuegosde salón,en los siglos

XVII y XVIII se introdujeronjuegos más sofisticados,en forma de juegosde

guerra~7.Por ejemplo, en 1798 George VENTURINI construyó un juego de

guerraque sehizo muy popularen la época.Consistíaen un mapadividido en J
3.600 cuadrosdondese movían diferentespiezassimulando la marcha de una

tropa. J
j

226 WILSON, A: The bomb and the computer: Wargam¡ngftom anaentChinesemaphoardto

atom¡c computer.Delacorte,NewYork, 1968.
22’WILSON, Ai3968): Obracitada.

)
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Uno de los primerosjuegosconstruidosespecialmentecon motivos de

aprendizajetambiéneraunjuegode guerra,el denominadoKriegsspiel,los autores

de estejuegoeranel varónVonREISWITZy su hijo, el juegosehizo muy popular

en Prusia, patriade los autores.El terrenode operacionesdel juegoconsistíaen

unamesamodeladaconun terrenodearenao escaladondesepodíanapreciarríos,

canunos,pueblos y bosques.Las tropas y armas estabanrepresentadoscon

pequeñoscuadradosde porcelana.La validez de estejuego quedótestificadoal

habersido utilizado comomedio de aprendizajeen las campaBasde Prusiacontra

Austria en 1866y en JaguerracontraFranciaen los afios 1870-71228

Posteriormente,los juegos de guerra has sido utilizados con fines de

aprendizajeen repetidasocasionestantoenla Primeracomoen la SegundaGuerra

Mundit% y cobrarongranpopularidaden el mundobélicopor su éxito en ambas

contiendas.

La eramodernade los juegosde simulacióncomienzaa finalesde 1950 a

travésde la integraciónde los juegosde guerra,la informática,y la investigación

operativa(COHEN, DILL, KL]EHN, & WLNTERS,
1964n0>, basadaen nuevas

teorías educacionales(GRAHAM & GR.AY, 1966n1; KOLB, 1984fl2) que

en&tizabanun enfoqueactivo másque pasivoen los métodosde aprendizajey un

reconocimientode la importanciadela experienciacomoparteesencialdel proceso

de aprendizaje.En consecuencia,los juegos de simulaciónson actualmenteun

2~’RODRIGUEZ CARRASCO, J.M.: JuegosdeEmpresa.Eds.Esic.Madrid, 1975.

RODRIGUEZ CARRASCQ J.M. (1975):Obracitada.
~ COHEN, K.L., DIII, W.R, KUEHN, kA, y WINTERS, R.R (1964):Obracitada.
~‘ GRAY,CF.y GRAHAM, KG.: “DO gamespoint to nianagenalsuccess?Training in Business
andíndustiy,1968,5(6):pags.336-346.
232K0LB, D.A}1984): Obracitada.
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J
método de enseflanzacomúnmenteempleadoen todo el mundo (ASA, l982~~;

FARIA, 1987234;KEYS y WOLFE, l9902~).

El primerjuegode simulaciónde la eramodernase construyeen 1955por

las FuerzasAéreasde los EE.UU., como un ejerciciode simulaciónque serefería

al sistemalogistico. Estejuego se denominó Monopologs,y requería que los

participantesejercierandegestoresde inventarioen una simulacióndel sistemade

suministrode las FuerzasAéreas236.Más tardese construyerongran cantidadde

juegos de estetipo dentro el ámbito militar y fúera de él como veremosen

apartadosposteriores.

12.2 EL CONCEPTO “JUEGO DE SIMULACIÓN”.

No serádificil definir el juego de simulación”una vez que han quedado

claroslos conceptosde“simulación”y de ‘luego” en apanadosanteriores. J
El juego de simulación combina los rasgosde un juego (competición, J

cooperación,reglas, participantes, roles, etc.) con las característicasde la

simulación (incorporaciónde un modelo dinámico de la realidad).Por tanto, se

puededecirqueun juegoesun ‘luego de simulación”si susreglasserefierenaun

modeloempíricode la realidad237.

~ ASA, 1: “Managomentsimulationsgamosfin educationandresearch.A comparativestudy of J
gamingindio socíalistceuntries”.Simulation& (3ames,1982, 13 (4): pags.379412.
~ FARJA, AA.: “A surveyof dic useof businessgamosin academiaandbusiness”.Simulations

j& Games,1987, 18 (2): pags.207-224.~ ICEYS, E. y WOLFE, J.: “Tito Rolo ofManagementGamosandSimulationsin Educationand
Research”.JournalofManagement,1990, 16 (2): pags.307-336.
‘~‘ JACKSON, J.R.: “Learning from experiencein Business Decisions Gamos”. California J
ManagementReview,1: pags.23-29,1959.
~‘ VANSICKLE, RL.: “DesigningSimulationsGamosto TeachDecisionsSkiIls”, Simulations
& Games,9, 1978:pags.413428. J

J
j
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En los juegos de simulación los roles del juego; objetivos, actividades,

restriccionesy consecuencias,y las relacionesentreellos,simulanlos elementosdel

sistemareal sobreel que tratan. Si se trata de un juicio, simularántodos los

elementoscríticos del juicio, si simulan un mercado introducirán un modelo

simuladodel mercado,etc.

El juegode simulación,segúnotros autores238esun hibrido queincluye la

actuaciónde las actividadespropiasde un juego en contextossimulados de

sistemasreales.

El juegode simulacióntiene las característicaspropiasde cualquierjuego

en el sentido de “ganie”, pero la situación sobrela que sejuegarepresentaun

modelode lavidareal(unjuicio, un mercado,etc...)y no un entornoficticio.

Existen gran cantidaddejuegosde simulaciónpero, hastaahora,no se ha

realizadouna clasificación clara de ellos. Por ahora existebastanteconflisión

cuando se habla de este tipo de juegos, conflindiéndolosa menudo con otros

métodos.Por ejemplo, no es raro encontrarque algunos autoresse refieran a

juegosde simulacióncuandohablandejuegosde rol. Aunquetodos los juegosde

simulaciónincluyenroles máso menosdefinidosdeantemano,no todoslos juegos

de rol son juegos de simulación, puesto que no todos se basan en modelos

previamenteestablecidosen algúnsoporteque simulanunentornoo sistemareal.

Losjuegosde simulaciónpuedensermanuales,como los juegosde mesay

decartaso basadosen ordenadores.Actualmentela infonnáticaseha convertido
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en un elementoclave parael avancede los juegos de simulación en todos los

campos,dejándoselosjuegosmanualesde simulaciónen un segundopíanopor su

falta evidentede operatividad.Por tanto, hoy díacuandose hablade juegos de

simulación el concepto se une rápidamenteal de “juegos informatizadosde

simulación”.

El uso de estos juegos está unido íntimamente a la educación,el Japrendizajey el entrenamientoen muchasy diversas áreas de actividad y

conocimiento. Tradicionalmentese han usadoen actividadesde formación y

entrenamientodentrodel ejército, perosuutilización seha extendidoa ramastales

como el mundo de la empresa,la historia, la abogacía,la sociología, etc. La J
aplicación de los juegos de simulación al mundo de la empresaes la que nos

interesaespecialmentea los objetivosdenuestratesis,por lo quela vamosatratar

porseparadoenun apartadoposterior.

Losjuegosde simulaciónpuedenadoptardiversosesquemasen funcióndel

áreadondese apliquen, sin embargo,un esquematípico es el de una serie de J
jugadores(individuales o equipos) que compiten entre sí en una determinada

situaciónproblemáticay bajoun rol determinado(juez, empresa...).Los jugadores

han deresolverlos problemasquesele planteenparaconseguirmejoresresultados

quesus adversariosmedianteunatomade decisionessobrelos aspectosque están

bajo su control. Dichasdecisionescomponenel input del juego, que alimentanel

J
modelode simulaciónsobreel que sejuega.Introducidaslas decisionesel modelo
de simulaciónlas incorporay realizalos “cálculos” oportunos,lo que da lugar a J
unosresultadoquedelimitan la nuevasituaciónprovocadadadaslas decisiones. J
238 GREENBLAT, C.S. y DUlCE, Rl>, eds.: PrincipIes mrd Practice of Gaming Simulations.

Sage,London, 1981.
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Estosresultadoso partede los mismos,en un procesoretroalimentador,se

vuelven a entregara los jugadorespara que vuelvan a tomar otra serie de

decisionesen un Janporconseguirlos objetivos deseados.Esteprocesoserepite

en períodossucesivos(ver figura6.1).

Figura 6.1
EsquemadeJuegodeSimulación

El modelo de simulación puede ser de “caja negra” o de “caja

transparente”,es decir, el jugador puede o no conocer los elementos e

interrelacionesque componenel sistemasimulado.Aunque,como hemosseñalado

antes,el valor del juegodisminuyea medidaquela informaciónsehaceanas

completa,en ocasioneses interesanteque el jugadorconozcael modelo, sobre

todo,parafinesde análisisy reflexiónsobreel modelo,pero,bajonuestropuntode

vista, no incrementaelpoderde aprendizaje del juego.

u
u

Fuente:elaboraciónpropia.
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j
Porotrapare,caberealizarunadistinciónentrelos juegoscompetitivosy

J
juegos cooperativos(aunquela mayorpartede ellos tieñdan a sermixtos) a la
hora de diseilar los modelosquesustentanlos juegos.En el casode los juegosde

simulación de Marketing suelen ser de carácter competitivo (como el propio

mercado) pero no se aconsejacontrolar las posibles cooperacionesentre los

participantesquesonposibles,tantoen el juegocomoen la vida real.

J
12.21 DISEÑO Y APLICACIÓN DE UN JUEGODE SIMULACIÓN.

El juegode simulacióndebeestarbasado,en primerlugar, en un modelode

simulaciónque puedehabersido diseñadocon el objeto de convertirseen un

verdadero juego o, tan solo con el objetivo de no pasar de ser un modelo

dinámico de la realidad. En el caso de que hayasido concebidocon el objetivo

de convertirseen un juego,podremosdistinguir los siguientes elementos queha

de tener:

1. Agentes decisores: participanteso jugadores. J
2. lupia: decisiones.

3. Modelo de simulación. J
4. Output: resultados

5. Retroalimentación de información.

6. Contexto o entorno del juego(reglas,escenarios,sucesos,tiempo...)

7. Carácter competitivo

J
J
J
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El procesode diseño y aplicación de un juego de simulaciónpuede ser

representadocomo lo vemos en la figura ~ En él diseño del juego los

elementosrelevantesdel sistemade referenciahadesertrasladadoal modelo en el

que se basa el juego, para ello debe existir un buen entendimientode las

característicasimportantesde estesistemaparatransformardichascaracterísticas

en los elementosconstituyentesdel juego. Mástarde,seponeen marchael juego,

lo que darácomoresultadoque los participantesadquierannuevosconocimientos

y experiencias.Dependiendodel tipo de aplicacióny de los objetivosdel juego, los

resultados(output) de jugar podránser de interésparael investigadoro parael

enriquecimientode los propiosparticipantes(verfigura 6.2).

Figura6.2
Usando el Juego de Simulación

~ PETERS,y., VISSERS, G. y HEIJNE, G.: “The Validity of Gamos”.Simulation& Gaming.
29(1): pags.20-30, 1998.

diseñandoel
juego

trasladandolas
experienciasdel

juego o la realidad

Fuente:AdaptacióndePetenet. al. (1998)
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Cuando seaplica el juego de la forma citada, el supuestobásicoes que

trasladamosel conocimientoy la experienciaadquiridosde un sistemaaotro, hasta

tal punto de que estatraslaciónseráexitosasi, entreotras cosas,el modelo del

juego es una representaciónválida del sistema de referencia.Más adelante,

abordaremosel temade la validezdel juegode simulacióncon mayordetalle(ver

apartado10.4).

12.3 EL JUEGO DE SIMULACIÓN DE EMPRESA: EL

BUMNESSGAME.

12.3.1 ANTECEDENTES DEL JUEGO DE SIMULACIÓN DE EMPRESA.

Losprimerosjuegosde empresaaparecieronen la décadade los cincuenta

(1956-57)con las realizacionesde la AmericanManagementAssociation(AMA) y

de la McKinsey & Company.Estosjuegos,destinadospuramenteal entrenamiento

de los cuadrosde dirección,erande unaestructuramuy simple: variascompaflías,

uno o varios sectores,un único producto,cuatroparámetrosde influencia en la J
demanda,gestiónmuy simplificada de las empresas,producción,contabilidad y

finanzasmuy esquematizadas.Los cálculos se efectuabana mano. Se solían

organizarsesionesde una semana,agrupandoparticipantesde diversasempresas. j
Estosprimerosjuegossimples,perobienconstruidos,alcanzaronun granéxito por
lo que despenarongran interéstanto en las empresascomo en las universidades,

dondese le veíanindudablescualidadesparala formación.

En 1956, seconstruyeel primerjuegode empresaampliamenteconocido,

el Top Managemení Decision SimuluJion (Simulación de Decisión de Alta

Dirección) desarrolladopor la AMA y usadoen los seminariosde gestiónde

J
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empresasque éstaimpartíaa gran cantidadde altos ejecutivosde la época.Este

juego fue seguido por el de la empresaconsultoraMcKinsey & Company

desarrolladopor GREENE y ANDLLNGER y dado a conocercomo Business

ManagementGazne(Juegode Gestiónde Empresas~t

En la misma épocasedesarrollael Top ManagementDecision Gamede

SCHREIBER,quefue el primerjuegode simulacióndeempresaque seutilizó en

una aula universitaria,concretamenteen una clasede “política comercial” en la

UniversidaddeWashingtonen 195t’.

La apariciónde los primerosjuegosde simulaciónde empresavieneunidaa

la relaciónque los hombresdeempresamanteníancon el ejércitoen Norteamérica

a mediadosdel presentesiglo dadala preocupacióndel ejércitopor las cuestiones

logísticas,lo que les llevabaa pedirconsejosobrelos sistemasde suministroque

en el mundode laempresaestabanen esaépocabien estudiados.El ejércitoerael

ámbito donde tradicionalmentese habían utilizado simuladoresy juegos de

simulación.Rápidamentesurgióla ideadehacerlo mismoperoaplicadoal mundo

de la empresay de los negociosen general.DeestaformaRICCIARDI (1957)242

nos da una explicaciónde cómosegeneróla ideade un juegode empresasen la

AMA, denominada“Simulaciónde Decisiónde Alta Dirección”, despuésde una

visita al Colegiodela Marina deGuerra:

“En losjuegosdeguerrallevadosa cabopor lasfuerzasArmadas,

los mandosmilitares de los Ejércitos de Tierra, Mar y Aire tienen una

oportunidadparapracticar la tomadedecisionesde un modocreador,

240 WATSON, H.J.: ComputerSimulationin Susiness.JohnWiley & Sons.NewYork, 1981.
241 WATSON, H.J. (1981):Obracitada.
242RODRJGIJEZCARRASCO,J.M.:JuegosdeEmpresa.Esic,Madrid, 1975.
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esdecir original, en mil situacionescompetitivashipotéticas,pero de

todasmanerasmuysemejantesa las queocurrenen la vida real. A veces

sefuerzaa los participanteseneljuegoa tomar decisionesen campos

queno seandentrodesuespecialidad,por ejemplo,un oficial demarina

puededesempeñarelpapelde un oficial de infantería.

¿Porqué, nospreguntamos,nopuedentenerla mismaoportunidad

los hombres de empresa?¿Por qué no puede un vicepresidente,

pongamospor caso,encargadodepublicidad, tener la oportunidadde

desempeñarelpapeldepresidentede la compañía,aunqueno seanada

más queporpasatiempoy al mismo tiempole sirve depráctica? ¿Por

qué no unjuego de empresaa la manerade los de guerra, en el que

equipos de ejecutivostomasendecisionesde la alta dirección de la

empresay utilizasenlos resultadosinmediatamente.

De estaspreguntasnació el juego: “Simulación de Decisión de

AIta Dirección“. Despuésde una visita al Colegio de la Marina de

Guerra, seconstituyóun equipode investigaciónquecomenzóa trabajar

enel diseñodeljuego“. FrankRICCIARDÚ’3.

A partir de 1958, las nuevas realizaciones fueron frecuentes. La

UniversidaddeCalifornia, en Los Angeles,presentóentoncesun juegomuchomas J
completo(UCLA ManagementGameN0 J)2U, principalmenteen lo que se refiere
a los aspectosfinancierosy contablesy a la gestiónindustrial. Sevio rápidamente

243 Frank RICCIARDI: Top managementdecision simulation. The AMA Approach , New J
York,1957.
244 JACKSON, J.R.: UCLA Management(Jame n01: instructionsfor players. Managemení

ScienceDepartment,GraduateSchoolofManagement.Los Angeles,1958.

J
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la necesidady la posibilidadde utilizar ordenadorespotentesa la construcciónde

losjuegosdesimulación.

En 1962,laInternationalBusinessMachinesCorporationempleóun juego

muy próximo a los anteriores para poner de manifiesto el interés de las

computadorasen ese campo,estejuegose denominóBostonCollege Decision-

MakingExercise.Por su parte,poco antesla BurroughsCorporationpresentael

BurroughsEconomicSimulato,>lSpresentóun juegode carácterexclusivamente

comercial que tratabasobre las cadenasde supermercados(este podría ser el

primerantecedentede losjuegosde simulacióndeMarketing).

Entoncesescuandola ALMA decidióutilizarun ordenadory perfeccionarsu

primer juego. Paralelamentela división de investigacioneseconómicas,en el

MassachusettsInstitute of Technology(MIT), creó un juego destinadoa la

enseñanzay al perfeccionamiento,por primera vez en el oligopolio habitual

interveníauna segundacategoríade operadoreshumanosque representabanel

comportamientopsicológicode la clientela2M.

La Harvard BusinessSchool utilizó para sus discípulos un juego de

gestionesparciales,en el que una primera fasesededicabaa la financiación, una

segundaala gestión,la siguienteal mercado,etc?’7

Según KAUFMAN, FAURE Y LE GARFF (1969), algunos problemas

aparecidosen el estudiodelsuministrologísticodel Ejércitodel Aire Americanono

245WOLFE,1.: “The Effectivenessof BusinessGamesin StrategicManagementCourseWork”.
Simulation& Gaming,28 (34): pags.363, 1997.
246KAUFMAN, A., FAURE, It y LE GARFF, A.: Losjuegosde empresa.EUDEBA, Buenos

Aires, 1969.
241KA1JFMAN, A., FAURE, It y LE (JARFF,>41969):Obracitada.
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habíanpodidoserresueltoanalíticamente,y seencargóa la RandCorporationque

construyeraun mode]ocompletoparael apoyologístico en combate.Aunqueno

constituía, hablando con propiedad, un modelo dinámico de empresas, su

realización, que incluía numerosos participantes humanos operando

permanentemente,demostróque eraposible simular sistemasmuy amplios y muy

dinámicos,lo queayudóa perfeccionarposteriormentelos juegosdesimulaciónde

empresas.

Por su lado, la SystemDevelopmeniCorporation, siempreporpedidodel

Ejército del Aire, pusoen marchauna simulaciónen gran escalade un sistemade

defensa. Simultáneamente,el ejército y la marina de los EstadosUnidos se

dirigieron a las universidadeso a los consultoresespecializadospara hacer

construir numerososmodelos, algunos de los cuales son gigantescos.La

simulaciónapareciócomo el únicomedio eficazde reemplazarexperienciasreales

demasiadocostosas,demasiadopeligrosaso hastairrealizables,Progresivamente,

las maniobrasy ejercicios, de un costo exorbitante,se tomabanen procesosde

simulación,graciasal conocimientode lasestructuras,la Psicologíade los grupos J
humanos,la teoríade la comunicacióny el desarrolloparalelode los ordenadoresy

delosmétodosdeprogramación,

Estapoderosacorrientearrastróa la industria,sin que por ello el esfuerzo

de investigaciónde las universidadesse debilitase, de estaforma aparecenun

modelo dinámico muy desarrolladodel CarnegieInstitute of Technolog¡48,y

otros modelos destinadosa la investigacióneconómicaconstruidospor las

principalesuniversidadese institutosnorteamericanos.

_______________ J
248 COHEN, KL., DILL, W.R, KUEHN, A.A., y WINTERS, RR: Tire Canergie Tecir

Managemente(Jame.An experimentin businesseducation.Irwin. Homewood,1964.
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Por suparte,las empresastambiéntrabajabanen estésentido,por ejemplo,

en la mismadécadadelos cincuentay principiosde los sesenta,la GeneralElectric

Companycreó varios departamentosdestinadosa la investigaciónexperimental

económicay al perfeccionamientode los cuadrossuperiorescon la ayudadejuegos

de empresa;pusoala cabezade susserviciosaalgunosde los mejoresespecialistas

mundiales en simulación y en investigación operativa, quienes enseguida

construyeronmodelos monopolisticos destinadosal estudio de las redes de

distribución y de almacenamiento,y un juego oligopolista reservado al

entrenamientodecuadrosdirectivos.

Por su parte, ¡a WestinghouseElectric Companyempleó un modelo

monopolísticoparasusistemade distribución. Ademáspodemoscitar los modelos

creadosporEastmanKodak,UnitedAir Lines, Port of York Authority, Imperial

Oil, United Steel, etc. y aunquealgunasde estassimulacionesno incorporaron

participanteshumanos,y, por tanto,no puedenconsiderarsejuegosde simulación,

debemoshacer notar que algunos de los últimos modelos construidoshacen

intervenir, para aproximarsemás a la realidad, influencias psicológicasy de

comunicación249.

Subrayaremosque en los EstadosUnidos, ya en 1959, las investigaciones

ya seorientabanmáshaciala construcciónde nuevosmodelosdinámicosquehacia

la construccióndenuevosjuegospedagógicosdestinadosal perfeccionamientode

los cuadros.Se admitela posibilidad de construir modelossuficientementefieles

paraqueseana lavezaceptadosporlos economistasylos industriales.

249KAUFMAN, A., FAURE, It y LE GARFF, A.<1969): Obracitada.



AprendizajeyMarketing: Página285
InvestigaciónExperimentaldelJuegode SimulacióncomoMétododeAprendizaje

Capitulo Vi LosJuegosdeSimulación j

La exportacióna Europa de los juegosde simúlación de empresafbe

inmediata,enotoño de1959,la CompagniedesMachinesBull, conjuntamentecon

la Universidadde Grenobley el CentrodeEstudiosde ProblemasIndustrialesde

Lille, puso a disposiciónde la industria un modelo de caráctersuficientemente

amplio para ser adaptadoa las principales sociedadesde los paíseseuropeosy

particularmenteal MercadoComún250.

Algunos datosquedocumentanel ascensode los juegosde simulación de

empresasson,porejemplo,que en 1961 seestimabaqueya existíanalrededorde

cienjuegosde empresadistintos, y alrededorde 30.000 ejecutivos que habían
s

jugado,al menosunavez, a un juego de empresa.En 1969 el BusinessGame

Handboo251 realiza una lista exhaustivade ellos y aparecen190 juegos de
empresa,y en 1980 aparecenun total de 228 en The Guideto Simulations/Games

for Educationanti Training”2.

El diseñoy uso de juegosen los programasde dirección de empresasse

extendiórápidamentepor muchasuniversidadesnorteamericanasy europeas;hoy J
díaesextrailover el programadeun centrodocentede direcciónde empresasque
no incluya en su programaun juegode simulacióndeempresas.

250KAUFMAN, A., FAURE, It y LE GARFF, A. (1969):Obra citada.

~‘ GRAHAM, KG. y GRAY, C.F.: Business(Jame Handbook American Management
Association.New York, 1969.
252 HORN, RE. y CLEAVES, A.: he Cuide to Simulation/GamesforEducationand Training.
SagePubllcations.NewburyParisCA. 1980.

1
‘1
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12.3.2 EL PRIMER JUEGO DE SIMULACIÓN DE EMPRESAS.

A modode ejemploy de testimoniohistórico nospareceadecuadotraera

las páginas de esta tesis una descripcióndel primer juego de simulaciónde

empresasconstruido,como ya hemos señalado,por la American Managenient

Associationen 1957. El juego se denominó“Simulación de Decisión de Alta

Dirección”, donde quedabaclaramenteconnotadala ideade que las decisiones

quesehabíande tomarenel juegosereferíana la “alta dirección”deunaempresa

u organización.

Pasamosahoraa describirel juego~.Se trata en estecasodeunaempresa

conocidapor la CompañíaMose; puedenconstituirselos equiposque sequiera.

La CompailiaMose, esuna empresaindustrialcondosfábricasdeuno, doso tres

productos.La empresapuedesuministraraun mercadoindustrialy/o de consumo.

La compra de materiaprima se realizapor medio de un almacéncentral que

surninistraa las dos fábricas. La producciánde las dos plantasseenvíaa dos,

cuatroo seis posiblespuntosde ventaen las regionesdel Estey del Oeste.

Al comienzodel juego,la direcciónde la CompañíaMosetiene quehacer

frentea una situaciónde unosbeneficiosy un rédito de capital muy reducidos.

Cada equipotienequetomardecisionesen las siguientesfuncionesde la empresa:

comercialización,producción,investigacióny desarrollo,financiación y tareasde

información sobrela competenciaen lo que se refiere a precios,publicidad, y

participaciónen el mercado.La planificación,la organizacióny el controlson muy

importantes,sehaceespecia]hincapiéen el áreafinanciera,queincluyeinversiones,

253RODRIGUEZ CARRASCO, J.M. (1975):Obracitada.
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préstamosy cash-flow. La actuacióndecadaequiposeevalúatomandopor base

los informesy análisistrimestrales.

Lasdecisionesquedebentomarlos participantessonlas siguientes: u

1. Comprade materiasprimas. e

2. Inventarioy fabricaciónde materiasprimas.

3. Depreciaciónde la plantay equipo.

4. Salariodela manodeobra J
5. Nivel deproducción

6. Almacenamientoy distribucion. J
7. Investigacióndemercados.

8. Publicidad.

9. Políticade precios.

10. Ventas,pedidos,entregas,pedidossin servir

Ii. Equipode vendedores:nivel, remuneración.

12. Gastosdeadministración:producción,ventas,investigacióny

desarrollo.

13. Créditosy préstamosde emergencia. 4
14. Devolucióndepréstamosy dividendos.

Estareadeladministradordeljuegoel señalar

1. El precioy disponibilidadde materiasprimas

2. Númerodecompetidores.

3. Nivelesdesalarios. 4
4. Periodicidadde las decisiones.

J
4
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El juegosediseñóoriginalmentepararealizarlos cálculosamanoo conlas

incipientesmáquinasdecalcular,mástardeseinformatizóy sepodiaejecutaren un

ordenadorIBM, 650, mástardefue programadoparaun IBM 1410.

El juegoformapartede los cursosde direccióndeempresasde la American

ManagementAssociationy a comienzosdel año 1970 ya habiasido realizadopor

másdediezmi] ejecutivos.

Aunque se trata de un juego sencillo, con un reducido número de

decisiones,y contansólo un producto,ya teniatodaslas característicasnecesarias

para serun buen juego de empresa,y ha sido perfeccionadocon el tiempo en

sucesivasversiones.

12.3.3 DEFINICIÓN DEL JUEGO DE SIMULACIÓN DE EMPRESA.

Se ha definido de múltiples formasel juego de simulaciónde empresaso

“business game” (como se denomina en muchos casos usando la acepción

anglosajona).Sin embargo,en 1961 seofreceuna definiciónbastantecompletay

contundentedesde el Congreso de Turlane University254 donde, de forma

claramentedescriptiva,semanifiestaque:

“Un juegode empresaesuna situaciónimaginadaque ponea los

jugadores en un entorno empresarialsimulado, donde deben tomar

decisionesde alta dirección periódicamente; las decisionesde un

periodo determinadoafectangeneralmentelas condicionesdel medio

~ Turlane University Conference:Proceedingsof the Conferenceon Business Gamesas
TeachingDevices.NewOrleans,Louisiana,1961.
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4
económico,en el cual debenser tomadasposterioresdecisiones.Más

aún, la interacción entre las decisionesy el entorno económicoestán

determinadaspor unasimulacióndinámicaquenopuedesermost4ficada

por losjugadores“. 4

Esta definición pone de relieve el papel del jugador como “tomador de

decisiones”,estasdecisionesinteractúancon el entorno simulado produciendo 4
unosresultadosalos que seguiránsucesivastomasdedecisiones.Además,sepone

de manifiestoel hechoimportantede queel jugadorno puedemanipularel modelo 1

simuladocon el queinteractúa.

4
Esta visión también la recogenMELER, NAWELL y PAZER255 en su

definicióndel juegode simulaciónde empresaque paraestosautoreses: 4
“Una forma de simulación en la que varios jugadores toman 4

decisionesen sucesivasetapas;losjugadoresincorporan susdecisiones

a un modelo, que simula las interaccionesentreel entornosimuladoy

las decisionesde losparticipantes.Losjugadores,una vez examinados

los resultados,toman otro conjuntode decisionesy asi se va repitiendo 4
elciclo “.

Otradefinición que, aunqueno discrepa,hacehincapiéen el modelo que 4subyacela simulaciónesla deJohnW. ACER de l960~6,quedice:

MELER, R, NEWELL, W, T. y PAZER, HL.: Simulations in businessand economics. 4
PrenticeHall, EnglcwocdCliffs, 1969.
~‘ ACER, J.W.: BusinessComes.A SimulationTechnique.StateUniversityof Iowa. Iowa, 1960.

4

k 1
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“Juegosde simulaciónsonabsfraccionesmatemáticassimpftficadas

de una situación relacionada con el mundo de la empresa.Los

participantesdel juego, bien sea individualmente, bien en grupo,

dirigen una empresaopartede ella, tomandodecisionescon respecto

a lasoperacionesdela empresaduranteperladossucesivos”

Treselementospodemosdestacardetodasestasdefiniciones:

1. Modelo simulado de unasituación del mundode la empresa.

2. Jugadores,equiposo individuales,que compitenentresi.

3. Toma de decisiones de estosjugadoressobrevariosaspectos.

4. Decisiones de los jugadores completamente

inten-elacionadas,de tal forma que unasinfluyen ftiertemente

sobrelas otrasen los resultadosdel juego.

5. Interacciónde los jugadoresy el modelo de simulación.

6. El/losjugador/esno puedenalterarel modelosimulado

7. Obtencióninmediatade resultados.

8. Repeticiónen períodossucesivos.

Esquemáticamente,un juego de simulación lo podemossintetizarde la

forma en que ]o vemosen Ja figura 6.3. Los jugadorespuedenser individuos o

equiposde personasque simulan ser, la mayor partede las veces,empresasu

organizacionesque compiten en el mercado modelizado. Las empresasson

fabricantesy/o distribuidoras de un/os determinado/sproducto/so servicio/s y

parten de unas determinadascondiciones. Los jugadores deben tomar las

decisionesque habitualmentesetoman en las empresas(bien de todas la áreas

principaleso sólo de algunasde ellasdependiendode la complejidaddel juego),
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buscandoconseguirlosmejoresresultados.Las decisionesseincorporanal modelo

que simula el mercadoy, tras realizar las operacionesmatemáticaspertinentes,

ofrecelos resultadosparacadauna de las empresas.Los jugadores/empresas,a la

vista de los resultados, vuelven a tomar otra serie de decisiones,y así

sucesivamentey periódicamenteen fbnciónde la duraciónquesehalla establecido

de antemano.Es importantedestacarquelas decisionesdeunosjugadoresafectan

en los resultadosdelosotrosen un sistemaperfectamenteinterrelacionado.

12.3.4 CARACTERÍSTICAS Y TIFOS DE JUEGOS DE SIMULACIÓN DE
EMPRESA.

Como hemosido viendo, desdela décadade los cincuentasehan creado

gran cantidadde juegos de simulación de empresascadavez más complejosy

complétosquesimulandistintassituacionesdeun determinadomercadoo industria

a

1

4
‘1

té

4

4
4
4

Figura 6.3
Juego de Simulación de Empresa

4

4

~1
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en condicionesmuy diversas.Por otra parte,cadajuego de simulaciónha dado

prioridada elementosdistintosdentrode la empresa,introduciendomayornúmero

dedecisionesde algúnáreatbncionalque de otra.Porejemplo,algunosjuegosdan

prioridadal áreafinanciera,otrosal áreade gestiónde la producción,otros al nivel

organizativode la empresa,otrosa lasvariablesdeMarketing,etc...

No existen taxonomíasconfeccionadassobre los distintos juegos de

simulaciónqueexisten,éstossonmuchosy variados. Sin embargo,nos atrevemos

desdeaquía señalarlos principalesrasgosquehayqueteneren cuentaa la horade

evaluarun juegode simulaciónde empresade caraapoderseleccionarel quesería

másadecuadoparala actividadconcretaen la quesevayaaemplear.

1. Ambito del iue~o de emnresa

.

En este sentido,podemosobservarbásicamentedos tipos de juegos de

simulacióndeempresa:

a) Juegosglobales: que intentanabordartodos y cadauno de los

elementosrelevantesde! sistemaempresarial.Sonjuegos muy

ampliosy complejosdondeaparecenvariablesde todaslas áreas

funcionales de la empresa,relaciones de la empresacon el

entorno, con los competidores,etc... Se suelen denominar

“juegos de gestiónde empresas”o “managementgames”, y en

muchos casos introducenno solo elementosnacionales sino

tambiéninternacionaleso multinacionales.Algunosjuegosmuy

conocidosy validadosson: PseBusinessPolicy Gante, creado
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4
por COTIER y FRITZSCHE257,The BusinessSfrategyGanme

de THOMPSON y STAPPENBECK”8, el Multinationol 4
Management Gante de KEYS y WELLS’59.

b) Juegosparciales,quehacenhincapiéen algúnaspectoconcreto - 1

de laempresay minimizanlos aspectosqueno interesan,aunsin

eliminarlos, para no perder la necesariainterrelaciónentre las 4
áreasde una organización.En estesentidoencontramosjuegos

sobre desarrollo de políticasy cambio organizacionalcomo 4
CrisisLab de QUAIINJEL et alter, etc.~%juegosde relativos a

finanzascomo el FINJ4NSIM de THAVIKULWAÚ 1; juegos 4
que serefierena la negociación,comoson The Negotiatorde

HARBAUGH”’ y WINICKI o el PseArt of Negotiating de 4
McDONAlD’63, juegos que tratan sobre los aspectos de

marketing y comercialesde la empresa(que son los que 4
estudiamoscon especialinterésen nuestrotrabajodetesis)como

4
257 COrrER,R.V. y FR]TZSCI4E,D.J.: TheBusinessPolicyCarne.An InternationalSimulation. 4
PrenticeHa]]. Eng]ewoodCliffs, N.J., 1995.
“2 THOMPSON,KA. y STAPPENBECK,G.J.: TheBusínessStrategyCame:a global índus¡ry

símulation.Irwing. Chicago,1997. 4‘~ KEYS, J.B. y WELLS, RA. The multinationalmanagementgame:A simuworldor global
strategy.Micw BusinessPublications.Little Rock; AR., 1997.
260 JOLDERSMA, C. y GEURTS, J.L.A.: “Simulation/Gaming for policy developmentand
organizationalChange”.Simulation& Caming,29 (4): pags.391-399,1998.
~‘ GREENLAW, P.S.y BIGSS,W.D.: “Finansiin: Fromgenesisto revelations”.Proceedingsof
tire SoutheasternConferenceof(heAmericanInsuitutefor tire DecisionSciencies.‘ES. Macklin
Eds., 1972. 4
“‘HARBAUGH4 J. YWINICKI, P.:The Negotiator. McGrawHill. NewYork; 1996.
263 McDONALD, D.: “The Art of Negotiating”. Simulation & Caming, 29 (4): pags.475479,
1998.

4
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el COMPETE’” y el L4PTOtM de T. FARJA, el

M4RKSTRAY” de y el MMT2 deMARTINEZ TERCERO~7.

2. TiDo de Caia del Modelo de Simulación

.

En este sentido podemosdiferenciar también dos tipos de juegos de

simulación:

a) Juegosde CajaNegra.Ya diferenciamosentrelos modelosde

simulaciónde cajanegray los de cajatransparente.En estecaso

la diferenciaes la misma, los juegos de simulaciónque utilizan

cajas negras no permiten que los participantesconozcan las

variables,interrelacionesy parámetrosquegobiernanel modelo

en el que sebasael juego, esdecir, el participanteno conocela

estructuraque transformalasdecisionesen resultados,portanto,

tienenquetomarsusdecisionesen un contextode incertidumbre

alto. Lamayorpartede los juegosde simulaciónde empresason

de cajanegra.

b) Juegosde Caja Transparente.Al contrarioque en los de caja

negra, en los juegos de caja transparenteel alumno puede

conocerel modelo de simulaciónsobreel quesebasael juego,

por lo que toma las decisionesen un contexto de mayor

información,ya que puedeconocerde antemanola respuestaque

posiblementetendráel modelo antesus actuaciones,aunquees

264 FAifiA, NJ., NULSEN, RO. y ROUSSOS, D.S.: Compete.Simulación Dinámica de

Marketing IRWIN, 1996.
265FA~RJA,T.: lAPTOP:A MarketingSimulañon.BusinessPublications.Plano,TX, 1987.

2”LARRECHE,J.C.y GATIGNON, H.: Markstrat2 The Scicntific ¡‘mss, 1990.
267 Mnit 2.OePRAXIS SA
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verdad que nunca podrá saber la reacción exactapues esta

también dependeráde lo que haáanel resto de participantes.

Ejemplos de juego de simulación de caja transparentees el

Simulador Transparente Muitt/uncí oital creado por el

CMDEAO (Grupo de Investigaciónen Dirección de Empresas

Asistida por Ordenador)dirigido porJ.A. DomínguezMachuca

dela UniversidaddeSevilla.

c) Juegos de simulación mixtos: aunque la bibliografia no

distingueestetipo de modelos,en nuestroanálisis de distintos

juegosde simulación de empresahemosdetectadouna nueva

categoiia aquellosdondeel modelo no es totalmenteevidente

paralos jugadores(esdecir, no seles exponedirectamente)pero 4
que,de formaimplícita esexplicadoatravésde las instrucciones

del juego, donde, de forma verbal, se va relatando el 4
funcionamientodel modelo de mercado.Este es el caso del

juegoGESTION,queesel soportedeuna de las competiciones

mediantejuego de simulación de empresamás conocida en

nuestro país (la del periódico Expansión) que se viene 4
desarrollando desde finales de loa alios ochenta. En las

instruccionesdeGESTIÓNseexponeninstruccionesque,según 4
el propio Manual describedetalladamentela historia de su

empresay la de la competencia,los fenómenosaueinfluyen en

el funcionamientode las empresasy el modo en que estas

reaccionanen relación con las otras y con el mercado’”.

También podemosver la descripcióndel funcionamientodel

‘~ GESTIÓN: Manualy Reglamento.

‘4
}

.3
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modelo en instrucciones concretas como: Información

económica 1. La población de cada área d4/iere tanto en

dimensióncomo en clasessociales1...] lo cual afecta a las

ventas de sus productos. Por tanto, realizando una lectura

profUnday exhaustivadel manualsepodríaextraerel modelodel

juego. De estaforma, podemosconsiderarestetipo de juego

comoun de caja transparenteinferida.

Se ha discutidomucho sobrela convenienciade introducirjuegosde caja

negrao de caja transparenteen ámbitosde aprendizaje.Es verdadque a medida

queaumentala informacióncon la quecuentael participantedisminuyeel valor del

juego, y ademásconocerexactamenteel comportamientodel mercadova en

detrimentodel realismodel juego(un directivo no puedeconocerexactamenteel

fUncionamiento complejo del mercado, puede tener hipótesis sobre su

funcionamiento,perono lo conocetotalmente).Sin embargo,los defensoresde los

juegosde caja transparentealeganque, en pro del mayor valor pedagógicodel

juego, éste debedar la posibilidad al participantede conocerel modelo en su

totalidad269.Sin embargo,nosotrosno compartimosestaidea. Losjuegosde caja

transparente incentivan que el alumno enfoque su aprendizaje hacia el

conocimientoexhaustivodel modelomedianteel queel juegofunciona(las“tripas”

del juego). Cuandoel alumnoescapazde reproducirel modelo,el aprendizajeha

terminado,puestoque sabráexactamentequé decisionestomarpara“ganar”. De

estemodo,los modelosde caja transparentey los de c4jatransparenteinferida van

en detrimentode un aprendizaje“integral”, donde lo importantees aprendera

~ DOMÍNGUEZ MACHUCA, JA y DOMINGO,MA: ‘Transparents-boxbusinesssimulators
versusblack-boxbusinesssimulators:en initial empiricalcomparativestudy. Proceedingsoftire
1996internationalSystemdynamicConference.Tokyo, 1996.
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4
desenvolverseen un entornocompetitivoen el quesiempreexisteun alto gradode

4
incertidumbre.

3. Nivel de realismodel mercado/industriasimulado

.

Aunquetodos los juegosde simulaciónhan de tenerun cierto grado de

realismo(esdecir, de parecidocon el entornoo sistemasimulado)algunosde ellos 4
pretendenimitar de forma lo más fiel posibleel mercadoo industria real en la que

sebasanmientrasque otrossebasanen mercadosmáso menosficticios. Podemos 4
distinguir trescategonas:

a) Juegosde simulación de mercadosreales. En estecasotendrá

principalrelevanciaquetantolos elementosdel modelocomo sus 1
dimensionessean fieles a los del mercado que se pretende

simular. Estetipo de juegossondeunamayor complejidady de

una más dificil construcción, puesto que los algoritmos

subyacentesy la información que los alimenta han de estar 4
basadosen experimentosrealizadossobre la propia realidad

simulada. Aunque pierden en “generalización” ganan en 4
acercamientoa la realidadquesimulanpor lo que suelensermuy 4
útiles a la hora de ser utilizados como laboratorios
experimentales. .4

b) Juegosde simulación de mercados ficticios. En estecaso el 1

modelode simulaciónno sebasa en ningún mercadoyaexistente

sino que creasus propiasreglas de fúncionaniientosin que las 4
dimensionesdel mercadoseanlas mismasque paraningún otro

4
4
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mercado.En estecasola “generalización”del juegoesmáxima

(sepuedetratar de cualquiermercado),\‘ sobretodo puedeser

útil paratratar las leyesmásgeneralespor las que se rigen los

mismos,pero pierdenen cuantoa su acoplamientoa la realidad,

y a menudopuedenresultardemasiadoabstractosy dificiles de

entender.Enmuchasocasionesni siquieraseconocequétipo de

producto/servicioseestácomercializando.

c) Juegosde simulación mixtos: su construcciónse basa en un

mercadoreal perono tiendea imitarlo completamenteen cuanto

a susdimensiones(tamañode la población,extensión,númerode

marcas,etc...). La mayorparte de los juegosde simulaciónde

empresasonmodelosmixtos,el participantesabeexactamenteen

qué tipo de mercadoestáparticipando,qué producto/servicio

estácomercializando,etc. porlo quelas decisionessebasaranen

un punto de referenciaclaro. Estosjuegosno sonútiles parala

investigación,pero seentiendeque sonlos másapropiadospara

entornosde aprendizaje,lo que estudiaremosmásdetenidamente

en el capítulosiguiente.

12.3.5 PRINCIPALES FUNCIONES DE LOS JUEGOS DE SIMULACIÓN
DE EMPRESA.

La mayorpartede los autoresestándeacuerdoen señalarquesontreslas

principalesfUncionesquetienenlosjuegosde simulación,en general,y los juegos

de simulacióndeempresaen particular:
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a

1. Funcióneducativa,deformacióno aprendizajesobreel mundode la

4empresa,o sobre algún aspectoconcreto del mismo: organización,

contabilidad,finanzas,marketing,etc...

2. Función de entrenamiento de determinadas habilidades, 4

principalmentela toma de decisionesy la resoluciónde problemas,en

entornosde mercadosimulados,lo que minñniza el riesgo y agiliza e!

entrenamiento.

4
3. Función de investigación.El juego de empresase ha utilizado a

menudo como laboratorio para investigar el comportamientode los 4
participantesanteunasdeterminadascondicionessimuladasen el juego.

En el apartadosiguienteanalizaremosmásdetenidamenteestafunción. 4

4. Función de entretenimiento y competición. En muchasocasionesse 4
organizan competiciones entre diversos equipos de distintas

universidadeso empresascon el único fin de la competiciónpura. 4
Aunqueestassonlas tresfuncionesprincipales,otrosautoreshan sefialado a

otrasutilidades,que,bajonuestropuntode vistaaúnestánporexplotar,comoson:

5. Funciónde selecciónde personal.Como sistemasde puestaa prueba

de los candidatosa un determinadopuesto dentro de la empresau

organización.

a

a
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6. Función de evaluación. Para observar el desenvolvimiento de los

alumnosen entornosque simulan el mundoreal ~‘, de estaforma, poder

medir suscapacidades270.

Nos referiremosen el apanadosiguientea la funcióndel juegodeempresa

comolaboratorioparala investigaciónde múltiples cuestionesrelacionadascon el

mundo de la empresa.A la función educativay de entrenamientodel juego de

empresasededicael capitulosiguienteen su totalidad,aunquetambiéntrataremos

los aspectosde selecciónde personaly evaluaciónde formamásbreve.La función

de entretenimientola obviaremospor ser menosrelevantepara el objetivo de

nuestrotrabajo.

12.3.6 EL JUEGO DE EMPRESA UTILIZADO COMO LABORATORIO
DE INVESTIGACIÓN.

BASS(1963)271 desdemuyprontonoshacever queel usodelos juegosde

simulación como laboratorio de investigación sólo se justifica cuando los

resultadosquebuscamosno puedenobtenersemedianteun experimentosencilloen

el que todaslas variablesmenosunapermanezcanconstantes.Es decir, cuandola

realidad no puede aportar los elementosnecesariospara que determinadas

variablesquenosinteresanpermanezcanconstantes,entoncessimular esarealidad

paramanipularíaanuestroantojopuedeser,y de hechoes,un caminoválido.

Suscribimosestaafirmación anterior, y añadimosque, obviamente,para

queel juegode simulaciónpuedaserutilizado comolaboratoriode investigaciónel

270THIAVIKULWAT, P.: RealMarketsin ComputerizesTopManagementGaniingSimulations
DesignedforAssessment.Simulaion& (Saming,28 (3): pags.276-285,1997.
27! BASS, B.M. “BusinessGamingfor OrganizationalResearch”.ManagementScience,10 (3):

pags.545-556,1964.
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modelo en el que sebasael juego debesimular de forma lo más fiel posible los

elementosrelevantesde la realidadsobrela que sequiereinvestigar,es decir, no sé

cualquier juego de simulación sirve como laboratorio de investigación. Por

ejemplo,si sepretendeestudiarla relaciónentreel tiempo empleadoen la tomade

decisionesy la calidad de la misma en una muestrade directivos mediantela

utilización de un juego, éste deberásimular de forma realistael contexto de

decisióndondesemuevehabitualmenteel directivo. 4
Se han llegado a obtenerresultadosverdaderamentecómicospor haber 4

utilizado juegosde simulacióndiseñados,en principio, con fines de aprendizaje,

comolaboratoriosdeinvestigación.Mi hayun estudioen el que, utilizandouno de 4
estosjuegos,sus autoresllegan a la conclusiónde que una estrategiaganadora

siempre será ganadoraindependientementedel competidorque tengasenfrente, 4
saltándosela primera reglabásicade la dirección estratégica,tenerpresenteal

competido?~. 4

Existen numerososejemplosen los que los juegosde simulaciónse han 4
utilizado como verdaderos laboratorios de investigación. Según KEYS y

WOLFE2~ estos se pueden emplear para analizar diversos aspectos del

comportamientode los jugadores.Paracitar sólo algunosejemploscabemencionar

trabajosen diversasáreasdentrodel mundode la dirección,gestióny organización

de empresas.

272NEAL, D.: “How ConsfstentAre Winning Strategies7’Simulation& Gaming. 30 (2): pags.
118-131,1999.
273KEYS,8. y WOLFE, 1. (1990): Articulo citado.
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A. Estudios relacionadoscon la GestiónEstratégica:

Algunosejemplosde estetipo de investigacioneslos enumeramosa

continuación:

1. LEWIN y WEBER (1969)274 realizarondiversosestudiosen los

que examinabanel comportamientode los gruposfrente a los

individuosen cuantoa las tomasde decisionesen condicionesde

riesgo.

2. MOCK (1973)275estudió la importanciade la motivación en la

actuaciónde los participantesen el juego. Aquellos jugadores

que estaban motivados económicamentetomaban mejores

decisionesindependientementede disponerde mayor o menor

cantidadde información.Como datoanecdótico,a los jugadores

motivados en el experimento,se les prometía 20 dólares si

ganaban.

3. NEES (¶9g3)fló estudió la efectividadde las investigacionesen

gestiónestratégicaquecombinabanlos juegosde simulación,las

metodologias de laboratorio y los estudios de campo,

descubriendoque cuando seutilizabanestastécnicasde forma

274 Investigacióndescritaen: BUTLER, RS. y otros: ~~wJffpEWE ARE? Mi ana!ysis of the

methodsandfocusof the researchon simulationGaming.Simulation& Games,19 (1) pags.3-
26, 1988.
275 MOCK, T.J.: “me valueof budgetinformation”, AccountingReview, 48 (3): paga520-534,
1973.
27G NEES, D.B.: “Siniulation. A contemporaxymethod for researcbon strategic decision-
making”. SlrategicManagementJournal,4: pags.175-185,1983.
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4
conjuntalos resultadoseransuperioresa los obtenidosutilizando

únicamentela técnicadeestudiosdecampo: 4
4

4. DAVIS y GROBE (1986) examinaron el papelquejueganlas

característicasde los sistemasde informaciónen la actividadde

la toma de decisiones(es decir, como sistemasde apoyo a la

toma de decisiones — DSS). Anteriormente ya se había 4
desarrollado esta linea de investigación en los trabajos de

DICKSON, SEAN y CHIERMANY en 1977, así como Lucasy 4
Nielsenen 1980.

4
5. HALEY y STUMPF (198918 exploraronlos efectosde las

desviaciones de personalidad en la toma de decisiones

estratégicas en un juego de simulación complejo del

comportamientode unaentidad bancaria.Encontraronbastantes 4
conexionesentrelos tipos de personalidady las desviacionesen

las estrategiasde tomadedecisión.

Estudios relacionadoscon el ComportamientodeGruposy la Toma 4
de Decisiones:

Sehanrealizadograncantidadde investigacionesaesterespectoincluso a

través de juegosmuy simples, sin embargo,la mayor partede los autoreshan

elegido para realizarlosjuegos más complejos que simulan la totalidad de la

277 DAVIS, D.L. y GROBE, S.J. “AckoWs managenientmisinfonnationsystemsempirically

wvisitalviasimulation”.Simulaban& Ganws,17(1): yngs.60-74, 1986.278HALEY, U.C.y STtJMF,SN: “Cogmtivetrajis in strategicdacisionmalcing: linking titarías

ofpersonalitiesandcognitions.JaurnololManagemeníStudies,26 (5): pags.477497,1989.

a

a
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empresaporqueello permiteel control cuidadosode la totalidaddel procesode

toma de decisiones,un mejor control de las amenazasexternasa las mismasy un

contextomásrealistaparalos participantes.

1. ROGARTH y MAKRLDAKIS (198118,experimentando con

el MARKSTRAT, y utilizando estudiantes de MBA,

descubrieronque los equiposque utilizan reglas de decisión

consistentescuandoel entornoera estableconseguíanmejores

resultadospero,matizando,que los equiposnecesitabanalcanzar

una estabilidaden el ciclo de vida del juegoantesde que estos

resultadosseobservaran.

2. LARRECHE (
1987)2U realizó varios estudiossobre temasde

tomade decisionesparainvestigarla consistenciay la velocidad

delas decisiones.

3. LANT (1989) en un estudio empirico descubrió que aquellos

equiposque conseguíanmejoresresultadosatribuíanestosa sus

estrategias,susprocesosde grupoy a la consecuciónde mayores

nivelesde acuerdoquelos equiposconpeoresresultados.

C. Estudiosrelacionadoscon mas Organizaciones:

2T9HOGARTH, R.M. y MAKRIDAXIS, S.M.: “fle value of dccision-maldngin a complex

enviromení:zaexperimentalreseaxchManagemeníScience,27 (1): pags.93-102,1981.
280 LARRECHE,J.C.: “Qn simulationsin businesseducationand research”Journal ofBusiness

Research,15: pags.559-571,1987.
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Las simulacionescon frecuenciason recomendadascomo laboratoriopara

estudiar las organizaciones. Son necesariostres elémentos para simular sé

completamenteuna organización:primero,que los participantesinformena otros

de forma realista; segundo,que cadarol debeir acompañadode algún tipo de

informaciónno disponibleal resto de participantesparaintroducir elementosde

especialización,oportunidades para retener información, requerimientos de

comunicación, etc.; en tercer lugar, todos los participantesno deben poder

concurrir en e] mismo lugar a la misma hora. Los administradoresdel juego

proporcionanlos mecanismospara facilitar los distintosnivelesjerárquicos,pero

sólo los juegosde simulaciónmáscomplejos,comúnmenteincluyen las otras dos

dimensiones~’.

Estudiosrelacionadosconla dimensiónorganizativade la empresason:

1. BAUIMIJER (1971)m en un experimento de laboratorio,

utilizando un juego de gestión de la producción, obtuvo

resultadosconsistentescon los estudiosclásicosqueexaminanla

integración de subunidades organizacionales y sus

interdependencias.

2. CAMERON y WHETTEN (19S19~llegaron a la conclusión

deque la simulacióndeorganizacionessedesarrollaa lo largode

fasessimilaresa las experimentadaspor las organizacionesreales,

281 DUNBAR, RL.M. y STUMF, SA.: “Training thai &mystil~ strategic decision making
processcs”.JournalofManagementDevelopmenl,8 (1): pags.3640, 1989.282BAIJMLER, J.V.: “Defined cdteriaof performancein organizationalcontrol.Administrative

ScienceQuarterly,16 (3): pag~.340-349, 1971.
~ CAMERON, ¡(.5. y WHE¶ITEN, D.A: “Perceptionsof organizationaleffcctivenessover
organizationallife c¡ycles”.AdminisfrativeScienceQuarterly,26 (4): pags.525-544,1981.

sé
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y encontraron dicha interpretación en que la efectividad

organizacionalesdebidaa los cambiosde miembrosde la misma,

de un modosistemático,a lo largode todo el ciclo de vida de la

organizacion.

3. SMITH, MITCHTEL y SUMiMER (19859~ encontraron

similitudesentrelas prioridadesque manifestabanlos gestoresde

lavida real y las de los estudiantesde los equiposimplicadosen

el juego cuando coincidían las fasesdel ciclo de vida de la

organizacion.

D. Investigacionesrelacionadascon el Liderazgo:

Uno de los primeroscamposde investigaciónque utilizaron los juegosde

simulaciónsedesarrollóen el áreadel liderazgo.

Con el objetivo de aislar el grado de realización individual, todos los

estudiosrealizadosutilizan participantesde un nivel equivalentede gestiónen sus

organizacionesde origen. En estetipo de estudiosel ambientede competiciónlo

establecemás bien el administrador del juego que la interacción entre los

participantes.

Algunos ejemplos de tales estudiosen el campo del liderazgo son los

siguientes:

284 SMITH, K.G., MITCHEL, T.R. y SUMMER, CE.: “Top ¡evel priorities in differentsstages

of theorganizationallife cycle”.AcademyofManagementJournaL28 (4): pags.799-820,1985.
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4
1. ROWLAND y GARDN¿ER (I9739~ experimentaron con el

juego MarkSim, concluyendo que los équipos estructurados 4
jerárquicamenteobtenían resultados similares a los que se

observabanen los estudiosdecampoacercade las percepciones

de los miembrosen los entornosde trabajo.Estosinvestigadores 4
también concluyeron que “existen fUertes individualidadesy
factores de grupo importados a los equipos que son más

importantesparala obtenciónde resultadosque cualquierotro

elemento relevanteque se pueda aprender a lo largo del

desarrollodel propiojuego”.

2. Algunos estudioshan analizadoel efecto de los tratamientos

internosde grupoen sus resultados.COZAN (19M9~ analizó

equiposde estudiantesaún no licenciadosjugandoal juego 71w

ExecutíveSñnulatíonpara averiguarel tipo de liderazgo que 4
surgeen los equipos,y determinarsi el métodode influencia de

los líderesera significativo en la mejorade los resultadosde los 4
grupos.Los resultadosaestascuestionesfueronafirmativos.

4
3. STEUFER, POGASH y PIASECKI (

19889S~, en su

investigación simulaban todos los aspectosrelativos a una sé

organizacióny el indicador de Myers-Briggs reveló algunas 1

diferencias entre sexos en el tratamiento de la situaciones sé

~ ROWLAND, K.M. y GARDNER, D.M.: “The usesof businessganiing in educationand
Iaboratoryrcsearch.DecisionScience,4 (2): pags.268-283,1973. 4
286 InvestigacióndescritaenBUTLER, RA. y otros (1988):Artículo citado287STEtJFER,S., POGASH,R Y PIASECKI, M.: “Simulation-basedassessmentof managerial
competence:ReliabiityandValidity. PersonnelPsychology.41(3): pags.537-557,1988. 4



Aprendizajey Marketing: Página308
InvestigaciónExperímentalde/JuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
Capitulo VI. LosJuegosdeSimulación

conflictivas ademásde ciertas relacionesentre los estilos de

conocimientoy los resultadosdeljuego.

Ya en témiinosgenerales,a la hora devalorarel juegode simulaciónhay

queteneren cuentaque cuandoelegimosun método de investigaciónesdeseable

maximizartresdimensiones,comoson:

a) la habilidad para generalizar;

b) el control y precisión para evaluar los comportamientos;

c) y el realismodel ambiente en el que los actoreshan de moverse.

Los juegosde simulaciónproporcionanmedidasde comportamientomás

precisasque las investigacionesde campoporquelas decisionesson tomadasen

sistemascerradosdel entorno/organización/mercado.Además,el entorno,aunque

complejoy realista,esunaentidadconocidapara el investigador,por lo que las

relacionescausalesentrela organizacióny el entornopuedenserdeterminadaspor

el propio investigadorde unmodoqueesimposibleen lavidareal288.

El realismoy la validez de los juegosde simulación han sido a menudo

esgrimidoscomo su punto fuerte a la hora de evaluarloscomo métodos de

investigación.El juegoaumentae] interés,la implicación y el entusiasmoa través

de elementosindirectosde competiciónlograndode estaformaun interéssimilaral

de la vida real. El juegopuedeasimismosuperarla excitaciónquepuededarseen

la vida real mediantela modificación del transcursodel tiempo haciendode esta

forma visibles comportamientosque no son observables mediante otros

procedimientos.

m~YS B. y WQLFE, 3. (1990):Articulo citado.
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4
1

Los juegos proporcionanuna retroalimentaciónconsistente,concretay

rápidaparalas mismasdecisionesrepetidasa travésde largosperiodosde tiempoy 4
puedellegar a serel laboratoriomásapropiadoparaprobarmodelosdinámicosde
tomasde decisión.Estacaracterísticano seencuentranormalmenteen el análisis

de casosy en la realizaciónde ejerciciossimples.Las decisionesresultandificiles

deprobaren lavida realporquesetomanen diferentespartesde la organizaciónen

tiemposdiferentes.

Debidoa quelos equiposde las simulacionessereúnenen un mismolugar,

el investigadorpuedeobservarel procesode toma de decisióncompleto y las 4
interrelacionesentrelos miembrosdel grupo.El control experimentalesllevado a

cabo mediantesimulacionesinformatizadasde empresascompletasporque los
investigadorespuedenmodificar parámetrosdel entornotales como el gradode

crecimientode las tasasde mercado,la cantidady naturalezade la información 4
proporcionaday, en algunosjuegos,las decisionesde un subconjuntode empresas.

Dado que los laboratorios de los juegos de gestión permiten la

investigacióndentro de un entorno en el que se pueden alcanzarmúltiples 4
objetivos,éstepuedeserun entornoapropiadoparaobservarlos procesosde toma

4
de decisionesy de asunciónde riesgos.Tambiénpuedenserapropiadospara la
investigacióndeestructurasdefectuosas,y de los problemastípicosque surgenen

entornosquepresentangranincertidumbre.

4
En general,tambiénsonampliaslas limitacionesdel juegode simulaciónde

caraa la investigación,aunquesetrata de limitacionesque, la mayorpartede los 4
casos,sepuedensalvar.El aspectomásdébil essu falta de generalización.Esta

4
4
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debilidadresultadel hechode quelos juegosde simulaciónhan ofrecido la mayor

parte de las veces un contexto realista de toma de decisiones,pero no han

ofrecidoun contextoorganizativosuficientementerealista.Además,los sujetos

de los estudiosque sehan realizadocon los juegosde simulaciónsonmuestrasde

estudiantesde MBA o no licenciadosy no muestrasde ejecutivos,gestoreso

directivosde empresa.

Sin embargo,el problemade la falta de generalizaciónpuedesolucionarse

cuandoseusannivelesmúltiplesde jerarquíasy gestoresreales,o cuandoel juego

no seenfocaaunaindustriaconcreta.Aunque,estoúltimo, no esadecuadocuando

la investigaciónseenfocaauna industriaconcreta,en estecaso el parecidode la

simulacióna la industriaen la quesebasaesmuy importante.

Un problemaclaro esque el costereal y de oportunidadde desarrollarun

juegodesimulaciónsuelesermásalto quela realizaciónde un experimentosimple.

Aún más, elegir el grado apropiadode complejidado realismo en un juego, es

habitualmentemásdificil quediseñarexperimentossimples.

Paraconcluir,creemosque sedebesopesardetenidamentela conveniencia

de utilizarun juegode simulacióncomolaboratoriode investigación,y si sedecide

hacerlotenerencuentalaslimitacionesde]os mismostratandode superarlas.

12.4 LA VALIDEZ DE LOS JUEGOS DE SIMULACIÓN.

Lo primero que hay que aclararen este apartadoes que no podemos

confundirla validezdel modelode simulaciónutilizado (ver punto S.S. del capítulo

anterior) en el juego con la validez del juego en sutotalidad. Son dos aspectos
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distintosaunque,ciertamenterelacionadosentresi, y quesetiendenaconfUndir en

la literatura289. 4
Portanto, podemosdistinguir dosámbitosen dondeesconvenienteevaluar

la validezde unjuego:

a) La validezdel modeloen el quesebasael juego. 4
b) La validez de las condicionesy característicasdel juego propiamente

dicho.

Por otraparte,no van a coincidir los criterios de validezde los juegosde

simulación utilizados como método de investigación que como método de

aprendizajey enseñanza.

En el sentidode la validez de los juegosde simulacióncomo método de 4
investigaciónJ.C. RASER~, del quehemoshabladoya en el punto 8.8., describe

de forma generalcuatrocriterios para validar los juegos: realidad psicológica,

validez estructural, validez de proceso,y validez predictiva. Veremos en qué

consistecadacriterio.

1) Realidadpsicológica,serefiere a que un juegoesválido si proveede

un entornoque parecerealistaa los participantes.Si los jugadoresno

percibenla situacióncomo muy parecidaa la vida real se comportarán 4
de formadiferentea como secomportaríanen la realidad,por lo que el

juegode simulaciónseríadefectuoso.

4
~ PETERS,V., VISSEPS,G. y HEIJNE, G. (1998):Articulo citado.
2~RASER,J.C. (1969):Obracitada.

4
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2) Validez estructural, hacereferenciaa la isomorfiade la estructuradel

juegocon respectoa] sistemade referencia.Los elementosdel sistema

de referencia(actores,información,datos,leyes,normas...)y elmodoen

el que seinterrelacionandeberíanquedarreflejadosen el modelo del

juego.

3) Validez de proceso,implica que un juego esválido basta el punto en

quelos procesosobservadosen el juegosonisomórficoscon respectoal

sistemade referencia.El criterio anterior establecíaque debíahaber

congruenciaentrelos elementosdel juegoy los elementosdel sistemade

referencia.De un modo similar, estetercercriterio, estableceque debe

existir congruenciaentre los procesosque tienen lugar en ambos

sistemas.A esterespecto,puedepensarse,por ejemplo, en flujos de

informacióno recursos,interaccionesentreactoresy negociaciones.

4) Validez predictiva, un juego es válido en este sentido si puede

reproducirlos resultadoshistóricoso predecir los futuros, estecriterio

serefierea la exactitudde los resultadosdel juego, esdecir, a si somos

capacesde realizaruna buenaestimacióno predicciónde lo que va a

ocurrir en el sistemadereferencia.Estavalidezpuedeprobarsemediante

la reconstrucciónde situacionesconocidas,de estaforma, los resultados

obtenidossepuedencontrastarcon los reales.Si estapruebaresultacon

éxito podemos confiar en los resultadosdel juego sobre futuros

escenanos.
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4
A pesarde que estoscuatro criteriosestánbiendelimitados,desdenuestro

punto de vista unos se refieren más claramente a la dimensión “juego de

simulación” y otros a la dimensión “modelo de simulación. Los tres primeros

criterios 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 que seconstruye. Ya hemosseñaladoal principio que el tipo de validez

queha de exigírseleaun modelode simulaciónno tienenporquéserla mismaque 4
sele ha depediraun juegode simulación.

Por otro lado, de gran utilidad es la distinción entrelo que se denmutua

validez interna y validezextensadel juegode simulacióncuandoesteva a ser 4
utilizado como método de aprendizaje.En estecaso, la validez seentiendeen el

sentidode si el juegode simulaciónesunaherramientaválidaparaserutilizadaen 4
un contextodeaprendizaje. 4

En cuantoa la validezexterna,se refierea la medidaen que el modelode 1

simulaciónsobreel queestáconstruidoel juegoseadaptaal sistemade referencia

que simula. A este respectopodemosver las investigacionesde WOLFE y 4
ROBERTS en l986~’. Estos autores,para demostrarla validez externade un
juegode simulación,suponíanqueun ejecutivode empresaexitosoen suempresa

debíaserlo tambiéncuandoparticiparaen el juego de empresa.Los ejecutivos

comercialesexitosos, en estosestudios, dejaron fuera de juego a sus colegas 4
menosexitosos,validandoexternamenteel juegode simulaciónutilizado.

______________ 4
~ WOLFE, 1. y ROBERTS, C.K: “lb externalvalidity of a businessmanagenientgazne”.
Simulation& Games,17 (3): pags.4549. 4
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Otros autores, como NORRIS y SNIDER~, realizan otro tipo de

investigaciones para demostrar la validez externa á través de estudios

longitudinalesdondesuponenquelos alumnoscon mejoreshistorialesacadémicos

debentenerunamejor actuaciónen el juegoque los alumnosmenosaventajados.

Pornuestraparte,no estamosde acuerdoen la anteriorasunciónde validez, no

creemosque sea lógico pensarque aquellosalumnoscon “mejoresnotas” van a

tenermejor actuacióncomo ejecutivos de empresa(que seria la suposiciónque

subyace dicha investigación). Por supuesto, estos autores no encontraron

correlacionessignificativasen esesentido.

Sin embargo,en el estudio de WOLFE y ROBERTS de 1986, antes

citado, se realiza una investigación similar aunque esta vez comparando la

actuaciónde un grupo de estudiantesen un juego de simulación sobrepolítica

comercial con los salarios y niveles profesionales que consiguieron tales

estudiantesaflosmástarde.En esteestudiosi aparecióunaaltacorrelaciónentreel

éxito conseguidoen el juego de simulación y el nivel salarial, el número de

promocionesprofesionalesy la satisfacciónglobal con el trabajoconseguidodel

antiguoestudiante.

Por otra parte, en un estudio de CARVALHO~3 usando el juego de

simulaciónTite JSxecutiveCarne, seestableceun procesorigurosoen cinco pasos

paraestablecerla validezexternade un juegode simulación,quenosha parecido

interesantetraeraquí:

~ NORRIS, D.R. y SNYDER, X: “External validation: an experimental approach to
deiermining the wonh of simulation gamos”. Developmentsin Business Simulation and
ExperientialUarning W.D. BiggsandLeeGrafeds.ABSEL, 1985.
~ CARVALHQ G.F.: “EvaluatingComputetizedBusinessSimulatorsfor Objetive Learning
Validity”. Símulation& Gaming,22:pags.175-203,1991.
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1) Examinarla validezsuperficialde la simulación.

2) Examinarla tomade decisionesde los participantes.

3) Medir la sensibilidaddelas variablesde decisión.

4) Medir la existenciade factoresdominantes.

5) Medirla estabilidaddelas variablescríticasdeactuación.

Por otra parte sehabla de la validez interna, que serefiere a la capacidad 4
del juego de simulación para enseñar una habilidad o conocimiento especifico.

Aunqueenestesentidono hayun acuerdoabsolutoy otrosautores,comoFAMA,

consideranque “¡a validezinterna deberlaser entendidacomoel grado enque

lasdecisionesde losparticipantesconforman,a medidaque transcurreel tiempo,

el entornode la simulación” (A. .1. FARIA, 1 9929~t Esta definición estámás en

consonanciaconlas definicionesaceptadasde validezinterna como, por ejemplo,

la de PARASIJRAMAN que se refiere “a la medida en que los resultados

4observadosen un experimento son solamente debidos a la manipulación

experimental~%

La validezinterna,en el sentidoquehemosutilizado, ha sido investigadaen 4
muy pocasocasiones.Una de ellas es la investigaciónque A.J. FAtUA realizó

junto a otros investigadoresen 1992 en el Departamentode Marketing de la 4
Facultadde AdministracióndeEmpresasde la UniversidaddeWindsor en Ontario,

Canadá,y que éste mismo autor nos facilitó llamada “A Measureof Internal

Validity ofaMarketingSimualtion<Jame”.

u
~ FARIA, AJ. “A Measureof Internal Validity of aMarketingSimulationGame”.Universidad
de Windor, Ontario,1992.
~5PARASURA1vIAN,A: MarketingResearch.Addison-WesleyPublishing Co. Reading,MA,
1986.

1)
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Esteestudioserealizó paravalidar de forma internael juegode simulación

LAPTOPconstruidoporestemismoautor.En esteestudiose intentabaobservarsi

la tomade decisionesde los estudiantesseadaptabaa los entornosde Marketing

experimentalmentecreados.Se crearondosentomosdistintos,uno en el queera

másadecuadoutilizar la estrategiade ,narketingtipo ‘~ull” y otro en el que era

másadecuadoutilizar la estrategiade rnarketingtipo 7push“. FARIA suponeque

si el juegoesválido internamentelos estudiantesdeberíanpercibir estadiferenciay

tomardecisionesdistintasen un entornoqueen e] otro. El éxito de la investigación

fue parcialy no secontrastarontodaslas hipótesisplanteadas.

12.5 EL JUEGO DE SIMULACION DE MARKETING: EL
MARKET/MJ4RKETING GAME.

El juegode simulaciónaplicadoal áreadeMarketing (nzarketo Marketing

gaine) surgecomoun tipo concretode juegode simulaciónde empresa(bussines

game),cuyaúnicadiferenciaesque secentraen los aspectosque, dentro de la

empresa,serefierenconcretamentea las actividadesde Marketing,aunquetambién

incorporandecisionessobreotrasactividadesde la gestiónde la empresa,que son

imprescindiblesparasu funcionamiento.

Por tanto, el análisis teórico anterior se puede aplicar al juego de

simulación de Marketing. No existe bibliografia que se centre en un análisis

propiamentedicho de los juegosde simulaciónaplicadosal áreade Marketing

aunquehemospodido observarque la mayorparte de las escuelasde negocios

asociadasa la AACSB (American Assembly of Collegiate Schools of Business)

usanjuegosde simulaciónde mercados.Concretamenteun estudio~realizadopor

2~FARIA, AJ.: “Busincss Simuiation Gaznes:CurrentUsageLeveis. A Ten Year Approach”.

Universityof Windsor.Ontario,Canada,1987-1997.
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a

A. J. FARIA291, y que nos ha facilitado su autor, nosdice que en 1997 un 97,5%

de estasescuelasde negocios(n=236) manifiestanutilizar juegosde simulaciónen

su enseñanzay, de ellas, 103 (44%) manifiestautilizar un juegode simulaciónde

Marketing.La evoluciónde la utilizaciónde los juegosde simulaciónpormaterias

desde1987 a 1997en la mayor partede las escuelasde negociospertenecientesa

la AACSB fue positiva en todas las áreas(incluida Marketing) como podemos

observaren la Tabla

?óht¡crE¡npresanal 52,9% 65,7%

nfl ~4¶O3~q~~6Zi7j±

Fasuzas__________ 24,8% 39,0%

cnt 17,8% 44,5%

tóutab¡hdad~~ 8,9% 15,7%

Ireai~’~ 16,8% 18,6%

Tabla 6.1.
UsodeJuegosdeSimulaciónpor ¡os

Miembrosdela ,4ACSBporDis4ptinas

En el próximocapitulorealizaremosun análisisde los juegosde simulación

demercadomáscomunescomosonel MARKJSTRAT,el COMPETEy el MM71

el BRANDMAPS,SIMMBAD, etc. (ver punto 13.2).

~ A. 1. FARíA esuno de los principalesinvestigadoresy creadoresdejuegosdesimulaciónde
Marketin&y profesordelaUniversidadde Windsor,Ontario,Canadá.
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13. ENTORNOS DE APRENDIZAJE

Parapoderafrontarel temade los métodosde aprendizajemásapropiados

nos ha parecido necesariointroducir el conceptode “entorno de aprendizaje”

que usala TeoríadeAprendizajeExperiendaldeD. A. KOLB (1984).

El conceptode “entorno de aprendizaje”es introducido por RonaldE.

FRY en 1 978~¶ autor que realiza sus investigacionesbasándoseen la T~ de

AprendizajeExperiencia]. Cualquier programaeducacional,diseflo de curso o

sesionesde clasespuedenverseorientadoshacialas distintasetapasdel aprendizaje

experiencia]: experiencia concreto, observación reflexiva, conceptualización

abstractay experimentaciónactiva (ver capituloIV), de tal modoqueel programa

o cursopuedeir enfocadohaciaalgunao variasde las etapasque sedistinguen,de

tal formaqueirán dirigidosa mejorarlas habilidadesrelacionadascon las distintas

etapas.A continuaciónseexponenéstashabilidadesbásicasque serecogenen el

llamadoINDICEDEHABILIDADESPROFESIONALESde KOLB (1984)2~(ver

Tabla7.1).

298p¿y RE.: “DiagnosingProfessionalLearningEnvironments:Aa ObservationalFramnework

for AssesingSituationa]Complexity”, TbesisDoctoral no publicada.MassachusettsInstitute of
Techno1o~’,1978.
2flCOLB, D.A. (1984): Obracitada,pag. 189.
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t~iíZiNDJCEDE HABILIDADES PROFESIONATLES”<KOLB~~19S4fr~~’==

CONCEPTIJALIZACION
ABSTRACTA ~ _

S cn.

-> --

Habilidades “Afedivas”
• Estarpersonalmenteimplicado
• Tratarconlos demás
• Sersensiblea los sentimientosde laspersonas
• Sersensiblea los valores
Habilidades “Perceptucies”
• Recolectarinformación
• Organizarinformación

EXPERJMENTÁCIÓNI ~ Habilidades “Conductuales”
ICTiVA ~ • Buscary explorar oportunidades

~ Comprometersecon los objetivos

‘
‘~~~1t ~‘-=~- •

Tomardecisiones
Establecerobjetivosviables

Habilidades “Simbólicas”
• Experimentarcon nuevasideas
• Crear nuevos caminos de pensamientoy

acción
• Generarcaminosalternativosde pensamiento

y acción
• Analizar datoscuantitativos
• Diseñar formas de experimentar con ¡a

realidad
• Probarteoriase ideas
• Construirmodelosconceptuales

Tabla 7.1
ÍndicedeHabilidadesProfesionales

Bajo estaperspectivaFRY (1978) distinguecuatro tipos de entornosde

aprendizaje:

(a) Entornosde aprendizajeafectivamentecomplejos (basadosen la

experienciaconcreta): son aquellos en los que el énfasis está en la

experienciao, lo que es lo mismo, buscanconvertir al alumno en un

experto en el campo de estudio. Los alumnosse ven envueltosen

u

u

EXPERIENCIA

CONCRETA

t~

a

OBSERVACION _

REFLEXIVA_-~__
t-~ r

j
J
4

1
2

a

1

u

u

ti
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actividadesque simulan o reflejan lo que haríano son incentivadosa

reflexionasacercade experienciaspara generar‘ideas y sentimientos

acercadeestasexperiencias.Se incentivabásicamentela discusiónsobre

informacionesque describensituacionesrealese inmediatas.A menudo

sebasaen la expresiónde opinionesy valoresdel alumno que discute

con sus compafieroso con el profesor.Tales opinionesseconsideran

ínputs productivos del proceso de aprendizaje. Las actividadesdel

alumno varían en función de las necesidadesque van surgiendoen el

curso. El profesor sirve como modelo de ¡a profesión que se esta

aprendiendoy va a relatara los aprendicessu propia experienciaen

ténninosprofesionalesmáscomoun colegaquecomounaautoridad.La

retroalimentaciónes personalizaday estárelacionadacon los objetivos

de cada individuo y sus necesidades,puededarseentre los propios

alumnosy con el profesor.

(b) Entornosde aprendizajeperceptualmentecomplejos(basadosen la

etapade observacióny reflexión). Son aquellosen los que el objetivo

principal esque el alumno comprendaalgo, queseacapazdeident<j?car

relacionesentre conceptos,que sea capazde definir problemasde

investigación,que sea capazde recolectar informaciónrelevante,que

seacapazde investigarunproblema.El aprendizesestimuladoa ver el

concepto o la materia desde distintos puntos de vista (su propia

experiencia,la opinión experta, la literatura) y en diferentes formas

(escuchar,observar,escribir, discutir, actuar, pensar,...).Si se realiza

unatareao seresuelveun problemael énfasisseponeen elprocesoque

seha llevado acabopararealizarlomásque en la propiasolución.Los

aprendicessonlibresde explorarotrasideas,opinionesy reaccionespara
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u
configurar su propia perspectiva.En este proceso,el profesor sirve

comoun “espejo”o un como “el quefacilita del proceso”,el profesorno

esevaluador,contestaa las preguntascon otraspreguntas,sugiereen

vez de criticar, y relacionaproblemasactualescon otros anteriores.El u

profesorcreaun sistemade relacionesque erifatiza la metodologiade

“preguntarsea uno mismo” másque la de la respuestaa una cuestión

particular.En las sesiones,se planifica un tiempo pararevisartemasy

conceptosanterioresantesde afrontarfuturostemas.

(c) Entornos de aprendizaje simbólicamentecomplejos(basadosen la

conceptualizaciónabsfr-acta). Son aquellosen los que el aprendiz se 4
involucra en intentarresolverun problemaparael que hay usualmente

una contestacióncorrecta o una solución óptima. La fUente de

información, tópico, o problema,con el que seenfrenta,es abstracto.

Paramanejartal inIormación~ el aprendizesguiadoy constreñidopor 4
una serie de reglasde inferenciaexternamenteimpuestas,tales como

símbolos, lenguaje informático, jergas, teoremas, claves gráficas o

protocolos.A menudoel alumnodeberecordaresasregias,conceptoso

relacionesa través de su memoria. El profesores el representante

aceptadodel cuerpo de conocimientos,y el encargadode juzgar y

evaluar el resultadodel alumno, interpretandola información que no

puede ser tratada por las reglas de inferencia y potenciando la

metodologiay el rigor cientifico en el campode estudio.El profesores

tambiénun administradordel tiempo, el queestablecelas tareas,y hace

cumplir los horariosprogramadosde tal forma que el alumno sevea 4
inmersoen los ejerciciosanalíticosnecesariosparaalcanzarla solucióny

no preocuparseacercade establecerlos objetivos y de gestionarsu
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propio tiempo.El éxito semide en fUnción de la solucióncorrectade los

problemasabstractosplanteadosu otros criteriós rígidos establecidos

porel profesoro aceptadosen el campode estudio.

(d)Entomosde aprendizajeconductualmentecomplejos(basadosen la

etapade experimentaciónactiva). Setratadeaquellosentornosdondeel

énfasisessobrela aplicaciónactiva de conocimientoso actividadesaun

problema práctico. El problema no tiene por que tener una única

respuestacorrecta, pero tiene que ser algo que el aprendiz puede

relacionarcon,valoraro sentir algunasatisfaccióninterior al resolverlo.

Normalmentesetrataráde un casode la vida real o simulaciónque el

alumnopuedeesperarencontrarseen su vida profesional.La forma de

abordarel problemaescentrarseen “hace?’.Completarlas tareases

esencial.Aunquepuedehaberunafechafinal impuestaexternamente,o

puntos de control periódicosen los que habrá que dar resultados,o

suministraralgúntipo de información,la mayorpartedel tiempo de los

alumnosestágestionadopor ellos mismos. Portanto, el alumno seve

implicado con e] efectoque su comportamientopresentetendrácon la

tareagobalque hade realizarse.La próximaactividadque lleve acabo

tendráquever con las queha realizadoanteriormente.Deestemodo, el

alumno está siempretomando decisioneso eleccionesacercade lo

próximo quevaa hacero cómova aproceder.El profesorseráun mero

director o consejeropero la iniciativa esprincipalmentedel alumno. El

éxito semide en función de los criterios asociadoscon la tarea: cuán

bien van las cosas,la viabilidad, la aceptacióndel cliente, los costes,la

calidadestética,etc.
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u

El estudiorealizadopor R. FRY (1978) refleja que un curso no tiene

porque tener un único entorno de aprendizaje,sino qué la mayoría de ellos

combinaránvariosentornos.El cursoóptimo deberíaincentivarlos cuatroentomos

para que el aprendizajefuera máscompleto,pasandopor cadaunade las cuatro

etapas.Los diseñosconsistentesde orientacióna distintosentornosestudiadosen

la investigaciónde R FRY (1978)mostraronlas siguientescombinaciones: U

1. Entornasperceptualesy simbólicos: un clima investigadorcon énfasis

en la construcciónde teoríasinductivaso en la comprensiónde porqué

sucedenlas cosas. Esta era la principal característicade las clases

magistraleso seminarios.

2. Entornossimbólicosy conductoales:un clima expertodondeel énfasis

estáen la especializaciónen el uso de técnicasmediantela prácticaen la

resolución de problemas. Esta era la principal característicade los

laboratoriosy clasesprácticasmediantecasosreales.

3. Entornosconductualesy afectivos:un clima de simulacióndonde las

situacioneserancreadasparasituar al alumno en el papel esperadotras

la formaciónenunentornode trabajo.Estafue la principal característica

de los cursosquerequeríanexperienciadecampo,visitasa empresas,

e interacción con otros compañerosfiera de las clasespara tratar

estostemas.

4

mt
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Creemosque el estudiode los distintosmétodosde aprendizaje3”desde

la perspectivade los entornos que generanserá un buen indicativo de la

complejidad del método y de su riqueza. De esta forma, vamos a afrontar el

estudioy análisisde los distintosmétodosdesdeestavisión,

En primer lugar, expondremoslas característicasmás importantesde cada

uno de los métodosestudiados,y al final los relacionaremoscon los entomosque

generay, portanto,las habilidadesquedesarrolla.

Hemoselegidotresmétodos:

• La clasemagistral

• El métododel caso

• El juegode simulación

La clasemagistraly el juegode simulaciónsehanelegido porquesonlos

métodosutilizadosparacorroboraralas HipótesisTeóricasde nuestrotrabajo,y el

métododel caso,porquese ha extendidodeformadestacadaportodaslas escuelas

y universidadesdonde se imparte enseñanzade Administración, Dirección y

Economiade laEmpresa.

~ Nos referimosa métodosde aprendizajecuandosomosconscientesde que la mayorpartede
los autoresse refieren a “métodosde enseñanza”o “métodosde fonnación”, sin embargo,
creemosque hablardemétodosde aprendizajeesmásamplio porquetodo objetivo de enseñanza
o formacióndebeserel aprendizaje.
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14. MÉTODOS DE APRENDIZAJE Y SU RELACIÓN
u

CON LOS ENTORNOS Y HABILIDADES QUE
DESARROLLA

De caraa simplificar nuestroanálisis y enfocarlohacia nuestroobjeto de 4
interés (el juego de simulación de mercadoscomo método de aprendizaje)no

vamosarealizarun análisisde todoslos métodosdeaprendizajequehansurgido a

lo largo de la historiade la formaciónacadémica,sino que vamosa centramosen

los tres grandes métodosutilizados: la clasemagistral, el método del casoy el

juego de simulación, conscientesde que dejamos a un lado otros métodos, para

nosotroscomplementarioscomo son las discusionesde grupos, los ejercicios

prácticos, los proyectoso trabajosde curso,el sociogramao “role-playing”, el

autoaprendizajeo enseñanzaprogramada,etc...

2
Por otra parte, nos vamos a centrar en nuestroanálisis en los propios

métodosy no en la tecnologíaquepuedefacilitarlos, aunqueharemosalusiónaella

parailustrar nuestrasexplicacionesporqueson partemismade los métodos,pero

no las analizaremosunaauna.

14.1 LA CLASE MAGISTRAL 4

También denominado “conferencia” es el método más clásico de

aprendizajecuyos origenes socráticosmaestro-discipulofueron con el tiempo

evolucionando hacia las formas actuales donde un profesor imparte una

determinadadisciplina a un conjunto de estudiantesque oyen sus explicaciones

sobrela misma. El profesorjuegaun papel activo mientras que los individuos
jueganun papel, la mayorpartedel tiempo, pasivaLa claseo aulaes el ámbito
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donde se desarrolla la explicación que puede estar apoyada por diversas

tecnologíastalescomopizarra,proyecciónde transparencia&,diapositivas,videos,

equiposde audio,etc. El profesorpuedeademásacompañarsus explicacionescon

el apoyo de un libro de texto donde se puedenencontrar lecturas, ejercicios

prácticos,cuestiones,etc. Ademásel profesorpuedeincentivarla participacióndel

alumno en la clase a través de preguntas,intervencionesen la resoluciónde

cuestioneso ejerciciosprácticos,discusionesdegrupo,etc.

La clase magistral es hoy día el método más utilizado en todas las

disciplinasy, por otra parte, como dice MCNULTY (1969) “es el métodomás

criticado, puedeser igualmenteel más efectivo o el menosefectivo. El más

agobiadoro elmásaburrido. El másestimulanteo el másprovocativo.Depende

engranpartede lascualidadesdelprofesoro conferenciante”30’

Se puededecir que la clasemagistral es una presentacióna modo de

discursode hechos,acontecimientos,principios, teorías,realizadapor el profesor

paraque los alumnosquedeninformadosy entiendanlo expuesto.Sin embargo,la

formapurade clasemagistralse ve complementadapor la utilización dentrode la

propiaaulade otros métodoscomplementariosquepuedencombinarsefácilmente:

resoluciónde ejercicioso problemasen el aula,discusionesde grupo, análisisde

situacioneso problemasplanteados,o presentaciónde proyectoso trabajosde

cursorealizadosporgruposdealumnosal final del curso.

El profesor es el elemento fUndamental de la clase magistral, su

preparaciónen la materiaque imparte, la capacidadque tengapara exponerla

materiaenseñada,su habilidadparahacercomprenderlos conceptos,el gradode

301 RODRIGUEZCARRASCO,J. M.: JuesgosdeEmpresa.ESIC,Madrid, 1965.
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m
dinamismoy participaciónqueincorporeala clase,el nivel de interacciónquecree

con el alumno, el materialutilizado, etc. podránconvertir a la clasemagistralen

entornosde aprendizajecompletamentedistintos.

u

Sin embargo,por mucho que el profesor se esfuercey por muchas

actividadesqueintroduzca,la clasemagistralpodrágenerarsolamenteentornosde u

aprendizajeperceptualy simbólicamentecomplejos,y siempreque se apoyeen

métodosde aprendizajesecundarios,comojustificaremosacontinuación:

1. Podráestablecerentornasperceptuoimentecomplejosy desarrolla

habilidadesperceptuales.

Para ello debe el profesor debe acompañarsus explicaciones con

presentaciónde material, datos, estadísticas,etc, y métodos complementarios

comoladiscusiónengrupode las situacionesplanteadasfacilitandola intervención 4
del alumno a través de cuestiones,análisis de situaciones, y realización de

trabajos de curso, etc. Además,el profesorno debejugar un papel evaluador,

como lo haceel clásico profesorde la clasemagistral, sino de motivador,debe

incentivarque el alumnosaquesuspropiasconclusionesy descubralas relaciones 4
entreconceptos,lo que no se produce en la clasemagistral clásica, donde el

profesorjuegael rol indiscutiblede evaluadory todo el conocimientopotencial

estáen el profesorque debetransmitirlo a los alumnos.

2. PodrágenerarentornossimbólicamentecomplejosperoNO desarrolla

4todaslas habilidadesdeestetipo.

a

a

u



AprendizajeyMarketing: Página329
InvestigaciónExperimentalde/JuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje

Capítulo¡‘71? EntornosyMétodosdeAprendizaje

Paradesarrollarestetipo de ambiente,el profesordebeademásacompañar

sus explicacionesy presentaciónde material utiice como método de apoyo la

resoluciónde problemaso ejerciciosprácticos con solucionesúnicas sobrela

disciplinaenseñadafacilitando al alumno las reglas y protocolosque permitanla

resoluciónde talesproblemas.Ademásla disciplina que seenseñedebetener la

posibilidad del planteamientode este tipo de problemas,lo que dificulta su

aplicaciónen disciplinasrelacionadascon las cienciassociales(y, entre ellas, el

Marketing)dondelos problemasraramentetienenun únicasolucióny encontrarla

solución correctadepende,en todos los casos,de la confluenciade múltiples

variablesdel entornoimposiblesde teneren cuentaen un problemade clase.

Despuésde este análisis concluimosque la clasemagistral solo permite

desarrollartodas las habilidades“perceptuales”,pero sólo algunas“simbólicas”,

concretamente,permitedesarrollarlas siguienteshabilidades:

• Recolectarinformación.

• Organizarinformación.

• Crearnuevoscaminosde pensamientoo acción.

• Generarcaminosalternativosde pensamientoo acción.

• Analizar datoscuantitativos.

• Diseñarformasde experimentarcon la realidad.

• Construirmodelosconceptuales.

14.2 EL MÉTODO DEL CASO

El métododel casoesuno de los quemás seha extendidoen las últimas

décadasdentro de la enseñanzaen Administración,Dirección y Economíade la



u
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té

Empresa,siendo el que utilizan gran cantidadde universidadesy escuelasde

negociodetodoel mundo.

La definición del métododel caso pasapor la definición de un caso. Un

caso es una descripciónbreve con palabrasy cifras de una situación real de

gestión.La mayoríade los casossedetienenjusto antesde la exposiciónde todas

las medidastomadaspor el directivo en la vida real, le dejan la posibilidad al

alumno de elegir las accionesquesedanecesarioemprender.Se pretendeque los

alumnosestudienla situación,definan los problemas,lleguen a sus propias

conclusionessobrelas accionesquevan a emprendery despuésdiscutanel caso

en sesiónconjuntayio describany defiendansu plan deacción porescrito.Un

caso que trate situacionesa las cualesdebehacerfrenteel director financierode
)

una empresapermite a los estudiantesdesarrollarsus aptitudesen la toma de

decisionesa nivel financiero. Los casosque presentanaspectosde Marketing

conducena decisionesdel tipo de las quetomaun directorde Marketing, etc. Un

buen caso colocaal estudianteaproximadamenteen la situaciónde un directivo

que, en la vida real, debetomar una decisióny prepararun plan de acción. Sin w
embargo,obviamentela metodologiano permite que las solucionesideadas

seanpuestasen la práctica,ni observalos resultadosque éstasdañanpara

queel alumnopuedatenerun resultadoobjetivo desutomadedecisiones.

t

El método del caso implica los siguientes aspectos de naturaleza
302pedagogica

lO. Seleccióny ordenaciónde casos: el profesordebe seleccionaruna

secuenciade casosdestinadaa constituir el tema objeto de estudio. Los casos
a

302 REYNOLDS,J.I.: Elmétododel casoy laformaciónen gestión.IMPIVA. Valencia, 1990.
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debenserseleccionadosdentrodeun ámbito considerado:niarketing,contabilidad,

producción, etc., ¡o que permite al alumno identificar ¡os problemasde las

diferentesfUncionesde la direcciónde empresas.Los casosdebenserordenados

de formalógica,sedebecomenzarpor los más sencillosy pasardespuéshacialos

más complejos, y también interviene en el proceso de ordenaciónlas ideas y

conceptosanalíticosquesedeseenintroducir.

20. Facilitar el feedback y la discusión abierta de los casos. Un segundo

aspectoconsiste en proveer al estudiantede la posibilidad de feedback. El

aprendizajede la toma de decisionesno seproducesimplementeestudiandolos

casosy reflexionandoprofUndamentesobrelas situacionesqueen ellossepresenta.

Tambiénsederivadel juicio sobrela calidaddel análisisy el posiblevalor de

susplanesde acción. El métododel caso lo permitea travésde dos formasde

intercambio: entre los propios estudiantesque resuelvenel caso, y entre los

estudiantesy el profesor. Se debeincentivar la discusiónabiertadel casodonde

cadaparticipantedebecompararsuanálisiscon el de los demás.El profesortiene

la responsabilidadespecíficadejuzgar las ideasde los alumnos, debefacilitarles

unarespuestay comentariossobrela formaen la que puedenmejorarsus ideas.

30 Aclaración de los conceptossubyacentesal orden en el que son

presentados.Se le ha de explicar al alumno la forma en la que el métododel caso

como método de aprendizajeva a actuar,dejandoclaroslos conceptosque el

alumno debe aprender, explicando que el método requiere del alumno una

participaciónmás intensaque otros métodosde aprendizaje,que deberáno sólo

comprenderideassino tambiénutilizarlascuandolos casosexijanjuicios de valor,

quetendráque tomardecisionesy defendersupuntodevistaen público.
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á

Segúnla mayorpartede los autoresqueutilizan y defiendenel métododel

casolas cincorazonesfUndamentalesqueavalanla eficaciadel métodoson

a) Los estudiantesdesarrollanmejorsuscapacidadesmentalesencaminadas a
a la acción,evaluandosituacionesrealesy aplicandoconceptos.

b) Los estudiantesaprendenadesarrollarnuevosconceptos.

c) Los estudiantesasimilanmejorlas ideasy conceptosque se exponenen 4
los c~sosy quehan de utilizar ellosmismosal intentarresolverlos casos
mediantela tomade decisiones.

d) El trabajoen equipoy la interacciónconotrosestudiantes,necesariosen

la prácticadel métododel caso,constituyenunapreparacióneficazpara

los aspectoshumanosde la gestión.

e) Los estudiantesdedican voluntariamentemás tiempo a trabajarpues

suelenencontrarel método del caso más interesanteque las clases

magistrales y que la lectura de libros de texto. Este esfUerzo
a

suplementariode estudioy de reflexión aportaunamejoradquisiciónde

conocimientos.

La forma en la que el profesor sea capaz de seleccionarlos casos,

exponerlosy generarel ambienteadecuadoparasuanálisis,discusióny resolución
1

seránesencialesparaque estemétodo tengaéxito. El casono tendránuncauna

únicasoluciónválidapor lo que el profesorno puedetenerdichasolución,con lo

quenuncadebejugarel rol de evaluadorclásico,sino el de incentivarla búsqueda

de soluciones.

3
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El métododel casopermitegenerardiversosambientesdeaprendizaje,

pero con algunos déficits. Analizaremossu adecuacióna cadauno de ellos a

continuación.

1. Genera ambientes de aprendizaje afectivwnente complejos y

desarrollahabilidadesafrctivasaunquecon déflcits.

Presentandoy exponiendoal alumnouna situación real de gestión. El

alumno debe implicarsecon la situaciónsiendo el responsablede resolver los

problemasque se plantean.Mediante la discusión con sus compañeros,deberá

reflexionarsobreel mismotratandodeencontrarunasoluciónal mismo. Mástarde

tendráque exponersu soluciónen claselo que motivarála discusión,tanto con el

profesorcomoconel restode alumnos.La opinionesque manifiestacadauno irá

enriqueciendoel análisisy la resolucióndel problema,lo que seconsideraninputs

de aprendizaje.

El principaldefectoparaconseguirgenerarestetipo deentornoesque la

situaciónpresentadaal alumnole escompletamenteajena,el nivel de implicación

con la situación va a dependerde ¡a propia habilidad del alumno para

implicarse, pero el método del casono la facilita. El aprendiz no tiene más

referenciasque las quele planteael caso,por lo que sesituaráa un nivel alto de

abstracciónque dificultará alcanzarun gradode implicación alto con la situación.

El caso es completamenteestático(estáplasmadoen una historia que no tiene

posibilidades de evolucionar) mientras que la situación que relata es

completamentedinámica,pero el individuo no tiene posibilidadesde observarsu

posteriorevolución. Este hecho también dificulta el grado de implicación y de

experienciacon la realidad.



u

AprendizajeyMarketing: Página334
InvestigaciónExperimentaldelJuegode SimulacióncomoMétododeAprendizqe

Capitulo ¡‘71? Entornosy MétodosdeAprendizaje

u

2. Ceneraentornosperceptualmentecomplejosy desarrollahabilidades u

perceptuaJesaunquecondéficits.

u
en el clTZ:Z: que el alumno organicey analice la informaciónpresentada

mediantela discusióndel mismo en clase, el aprendizpodrá

observarla situaciónatravésde distintospuntosde vista,circunstanciaquefacilita

estetipo de entomos.

Sin embargo,el principal problemaque presentaesque el métododel caso

no incentivaque el alumno busqueinformación o investigne fUera del caso

presentado,sesueledecirque toda la informacióncon la que ha de trabajar está

expuestaen el caso303,de estaforma, los alumnosseencuentrantodosanteuna

misma situación,lo quepermitiráencontrarsolucionescomparables.

Por otra parte, los entornosperceptualmentecomplejosponen el acento

más en el procesoque lleva a la propiasolucióndel problema,mientrasque en el
n

método del caso la soluciónespartefUndamental,objetivo del métodoy sobrela

quesediscuteen clase,portanto, esotro elementoporel que no seadecuaa este 4
tipo deentorno.

3. NO gatera entornas simbólicwnentecomplejos aunquepermite

desarrollaralgunashabilidadessimbólica&

Aunquepuedefacilitar que el alumno aplique los conocimientosque haya

obtenido medianteeste tipo de entomos, por ejemplo en clases magistrales

a
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anterioressobrela mismamateria,parala resolucióndel caso.Portanto,el método

no generael entornopero permiteque sedesarrollenlas habilidadesrelacionadas

con esteentorno.Por ejemplo, cuandoen e] casosepresentangran cantidadde

datosnuméricos,cifras sobrela marcha de la empresa,contabilidades,etc., el

alumno tendráque aplicar los conocimientosabstractosaprendidospara poder

analizarlos datospresentados.El alumnono aprenderánuevasreglasabstractasde

resoluciónde problemaspero aprenderáa aplicar las que ya conoce,por lo que

éstas se asentaránpermitiendo posteriormenteel aprendizajede otras nuevas

reglas.

4. Genera entomos conductualmentecomplejosy desarrolla algunas

habilidadesconductualmentecomplejasaunquecon déflcits.

Ya que sitúa al alumno en una situación de acción dondedebe aplicar

conocimientosy habilidadesa un problemaprácticode la vida real. El aprendiz,al

resolverel caso,sentiráunasatisfaccióninterior porhaberloconseguido.

Sin embargo,los principalesproblemaspara conseguircompletareste

tipo de entornossonvarias:

• No permitequeel alumno completelas tareas(lo queesfUndamentalen

estetipo de entorno)sino simplementeque las ideeo imagine. Portanto,

no seproduceel aprendizajeporensayo-error-nuevoensayo.

303 MUCCHIELLI, R.: El Método del Caso. La EmpresaModerna. IBERICO EUROPEA,
Madrid, 1970.
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• Elfeedbacko respuestaque recibeel alumno esmuy débil. El estudiante

nunca sabrá, al resolver el caso, que la toma de decisionesque ha u

planteadoledaríabuenosresultado.Tienequehacerun actode fe y creer

que, si el profesordicequeeslacorrecta,realmentelo sera.

• El alumno aunqueplantea objetivos y accionespara conseguirestos

objetivos, no experimentaen su totalidad fenómenoscomo la elección

entrelos instrumentosdisponibles,la limitación de recursos,la presiónde!

mercadoo de la competencia,la presióndel tiempo, etc.

Por tanto, las habilidades que desarrolla el método del caso están

relacionadascon todas las etapasdel Aprendizaje Experiencíal, pero tiene

importantesdéflcits en desarrollarhabilidadestalescomo: “estar personalmente
implicado”, “recolectarinformación”, “experimentarcon nuevasideas”, “diseñar

formas de experimentarcon la realidad”, “probar teoríase ideas”, “buscar y 4
exploraroportunidades”.

u
14.3 EL JUEGO DE SIMULACIÓN

El juego de simulación como método de aprendizajeestá compuesto

comohemosvisto en el capítulo VI (ver punto 12.2) por una seriede elementos

clavequelo hacenun métodoglobal deaprendizaje:

a) Experienciareal. El alumno se sumergeen una experienciaque

simulala vida real,se le planteauna situacióndondeél juegaun papel 4
concreto(dirigiendo una empresaque compite en un mercado),y sabe

que el éxito en su experienciade aprendizajedependeráde la actuación
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de él mismo o de su equipo-empresa,y de la actuaciónde los equipos

querepresentanla competencia,porlo que sesitúa’enel planoabsoluto

dela acciónde unasituacióncasireal.

b) Análisissobrela situación. Al alumno se le presentauna situación

concreta sobre un mercado simulado que tiene un conjunto de

características,parámetros,productos,marcas,competencia,canalesde

distribución,mercados,etc, queéstedeberáanalizarcuidadosamente

parapoder sacarsus propiasconclusiones,ésteanálisis se realizarála

mayorpartede las vecesen equipo, lo queincentivarála discusióny el

intercambiode impresionescon sus iguales,del mismo modo que se

produceen la vida real. Esteelementoincentiva la reflexión sobrela

situaciónen la que seencuentrala empresacon respectoal mercado,y

sobrela situaciónenla queseencuentransuscompetidores.

c) Recopilacióny orianizaciónde la informaciónrelevanteEl alumno

deberárecopilarinformaciónsobreel mercadoy analizarla,asícomo

investigar los sucesivosproblemasa los que se va enfrentandosu

empresaa lo largo de su actuaciónen el mercado.Esto se realizaráa

travésde mecanismosque disponenlos juegosde simulacióncomoson

los “estudiosde mercado”.El alumno tiene la posibilidad de elegir la

información con la que quiere trabajar, estableciendoprioridades, y

siendoconscientede que éstatieneun coste,

d) Definición de problemasy fijación de objetivos. El análisis de la

informaciónle llevará a poder definir los problemasy a establecer

objetivos realistasque, más tarde,deberáintentaralcanzar.Para ello,
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u
tendráquerealizarunalabordeprevisiónde lo que puedeo no alcanzar

en el fUturo teniéndoseque planteardistintosescenariosde actuación,y, u

deestemodo, suspropiosmodelosconceptualesde la realidaden la que

estáinmerso. É

e) Toma de decisionesy resolución de problemas.Por otra parte, el

alumno tendráque utilizar su ingenio para idearlas solucionesmás

eficacesparala resolverlos problemasantelos quese encuentray

conseguirlos objetivospreviamentefijados.La tomade decisionesse 4
realizacon la discusióndel equipo,como en lavida real,y seráel fruto

de su análisis y establecimientode objetivos anterior. El alumno es

conscientede queno hay unaúnicasolución,como en la vidareal, pero

seda cuentadequeexistensolucionesmejoresy peoresparaalcanzarel

éxito, e intentarábuscarsiemprelasmejores.

O Fijación e imniementacióndeaccionesconcretas.En unaúltima fase,

el alumno deberádetenninarlas accionesconcretasque implica su

toma de decisiones,tendrá que observar los instrumentosde los que

disponey tendráque elegir los que segúnsus propias teoríassobre 4
cómovana fUncionarconjuntamentey sobrecómo van a sercapacesde

alcanzarlos objetivos fijados. Ademásdeberáponeren marchatales 4
acciones,porejemplo,deberáelegir el precioadecuadodecadauno de

sus productos, los canales donde serán distribuidos, el número de

vendedoresque elegirá, las promocionesque llevará a cabo en los

puntos de venta, la elección de los mensajespublicitarios, etc.., en

fUnción de las posibilidades que le ofrezca el juego de simulación.

Tendráque disponerel presupuestoparacadauna de las partidascon

13
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el fin de distribuir racionalmenteel gastocomercial.Prácticamenteigual

queen la vida real.

g) Feedbaclc:el mercadoresponde.Por último, el conjuntode acciones

queha tomadoel equipode alumnostieneuna respuestaen términos

de resultadosde ventas,beneficio,rentabilidad,etc. Es decir, como en

un entornoreal, el mercadoreacciona(a travésdel modelo simulado)y

el alumno podráobservarsi su tomade decisionesha tenido o no éxito

en relacióncon el restode equiposcompetidores.Lo quele llevaráa una

nuevaetapade recogidade informacióny análisisde la misma parauna

nueva fijación de objetivos, toma de decisiones, elección e

implementaciónde accionesconcretas,y respuestadel mercado.Este

procesocircular permitirá que sus teoríassobreel fUncionamientodel

mercadosevayanperfeccionandocadavezmás, lo que haráque, en el

fUturo, tome mejoresdecisionesy puedaverificar sus hipótesissobreel

mercado.

Porúltimo, hay que señalarque el papelque el profesordesempeñaen el

juegode simulaciónes de mero organizadory motivador,debiendoincentivarla

£ creaciónlo másrealposibledel entornode simulación,facilitandotodoel proceso,

explicandolos roles y exponiendocon claridadla situaciónde mercadodondese

£ va adesempeñarla acción.Ademásdeberáevitar queel alumno veaen él un mero

evaluadory fUente de conocimiento,jugandoel rol de “consejero”en lineasmuy

generales,y motivando el trabajo de equipo del alumno, dejándolestomar sus

propiasdecisiones.
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El entornodeaprendizajequeutiliza principalmenteel juegode simulación,

sin lugara dudas,esel entornoconductualnientecomplejó,si bien,utiliza otros u

secundariamente,especialmenteel entorno afectivo y perceptual,y en menor

medida el simbólico. Sin embargo,ayudaa desarroDartodas las habilidades

profesionalesque recogeel Índice deHabilidadesdeKOLB (1984).

1. Produceentornosafectivamentecomplejos,y desarrolla habilidades

afectivas

Evidentementelos alumnossevenenvueltosenactividadesquesimulan

o reflejan lo que hariany son incentivadosa reflexionaracercade experiencias

para generar ideasy sentimientosacerca de esasexperiencias.El alumno se

implica e involucra de forma total en la experienciaque se le planteaporquese
a

responsabilizaen “dirigir una empresa”, de su comportamientoy decisiones

dependeráquela empresatengao no éxito, por lo tanto, seconsigueun alto grado

de implicación.Además,el alumnotrabajaen equipo,por lo que desarrollael trato

con los demásy deberáser sensiblea las circunstanciaspersonalesde cada

miembro, igual que se produce en entomosreales de empresa,así como a las

necesidadesdel mercadodondedesarrollasu actividad.

2. ProduceentornosperceptuoJmentecomplejosy desarrolia habilidades 4
“perceptu ales“.

Permitequelos alumnosidentifiquenrelacionesentreconceptos,recolecten

información relevante, organicen la información que tienen, investiguen los

problemasque le surgen,estimulandoal estudiantea que observe el problema

desdedistintospuntos de vista a travésde la discusióncon sus compafieros.El
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alumno observaráel problemadesdedistintasperspectivaslo quele permitirásacar

sus propiasconclusiones.El alumno tendráquereflexionarsóbreelprocesoquele

llevaráa las decisionesmásadecuadas,perfeccionándoloamedidaqueaumentenel

númerodetomade decisiones.

1. NO produceentornossimbólicamentecomplejos,pero ayuda a desmolía,

habilidades“simbólicas”.

Permiteque el alumno pongaen prácticaaquellosconceptosabstractosque

ha aprendidoen tales entornos,anteriormente,por ejemplo, a travésde clases

magistrales.Portanto,pennite que el alumnodesarrolle lashabilidadespropias

de este upo de entorno. Es decir, permite que el alumno desarrollesobre la

prácticalos conocimientosabstractosacumuladosobservandolas implicacionesde

talesconceptossobreuna situaciónreal. Por ejemplo, si el alumno ha conocido

medianteuna clasemagistral la fórmula de obtención de la cuota relativa de

mercado,podrá, aprendiendomediantela simulación,calcularsu cuotarelativade

mercadosobrela situaciónen la queseencuentra,pudiendoobservarla utilidad del

conocimientoobtenido,y favoreciendoque el alumno consolidelos conocimientos

abstractosque pone en práctica, lo que facilitará que, posteriormente,pueda

desarrollarestetipo de aprendizajeinventando,a partir de los aprendidos,sus

propios métodos conceptualesde análisis y cálculo de índices y parámetros.

Además,a travésdel desarrollodel juegode simulación,el alumnocreasuspropias

teoríase hipótesissobrecómofuncionael mercado,pudiendoponerlasapruebaen

un entornomuy parecidoa la realidad,quele ayudaa contrastaríaso refutarías,y,

deestemodo, a ir perféccionándolas.
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s
4. Produce entornos conductualmente complejos, y desarrolla

habilidades“conductuales’~

Porque debe aplicar activamente los conocimientosy actividades a

problemasprácticosde mercadoque no tienenuna únicaforma de resolverse.El

4alumno sientegransatisfaccióncuandoconsigueresultadospositivos,y cuandolos

resultadossonnegativos,sele planteaun reto paravolver a intentarlo.Es decir, se

produceel aprendizajeensayo-error-nuevoensayo.Paraaprenderel alumnosdebe

idearunaforma de resolverun problema,toma la decisión,la poneen prácticay 4
recibe unos resultados.Si los resultadosson positivos en la siguiente decisión

habráreforzadosuscreenciasy, seguramente,volveráaponerlasen práctica;si los

resultadosson negativos,se produceel fenómenodenominadopor SCHANK304

“fallo en la expectativa”que le haráreflexionarsobrelo ocurrido, preguntarseel

porqué,y tratar de solucionarloen la próxima decisión.Así ~l individuo aprende

periodo tras periodo. Su experienciaes total porquese desarrollacomo si se

tratasedeun entornoreal,porlo quele permitellevar a cabolas actividadesen las

quetendráquedesenvolverseposteriormenteen su entornoprofesional.

Portanto, podemosconcluir que el juegode simulacióncomo métodode

aprendizajepermitedesarrollartodas las habilidadesprofesionalesrecogidas

enel IndicedeKOLB (1984). 4
14.4 ADECUACIÓN DE LOS DiSTINTOS MÉTODOS AL
APRENDIZAJE EN MARKETING

Unavezquehemosobservadolos entornosde aprendizajequegeneranlos

tres métodosestudiados:clasemagistral,métododel casoy juegode simulación,
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nospreguntamos,como objetivo principal de nuestrotrabajode tesis,quémétodo

seadecuamejoral aprendizajeen Marketing

Para afrontar este análisis desde una perspectivaracional, y una vez

establecidolo queentendemosporAprendizajeen Marketing(ver capítuloIV)

el análisis es claro, sólo debemosconfrontar los entornos de aprendizajey

habilidadesque facilitan cadauno de los métodos para damos cuenta de la

adecuaciónde los métodosa aprendizajeen Marketing. Partimosde la siguiente

ideageneral:

Losaprendices,si quierenaprendereficazmente,necesitancuatro tiposde

habilidades distintas—habilidadesreferentesa la experienciaconcreta,

habilidadesreferentesa la observaciónreflexiva,habilidadesreferentesa

la conceptualización abstracta y habilidades referentes a la

experimentaciónactiva—305.

Para ello es adecuadoque recordemosla figura 4.9 que nos indica la

analogíaentre el Procesode AprendizajeExperiencialy el Procesode Marketing

(ver capituloIV).

Cuandoel método de aprendizajeseleccionadoconsigueque el alumno

puedaperfeccionarlos cuatro tipos de habilidadesbásicas,estaráofreciendoun

aprendizajeglobal que,porende,seadaptaperfectamenteal procesoque sesigue

enMarketingcomoactividadprofesional.

~ SCHANK, R.: Virtual Learningt PrenticeHall, 1997.
305 KOLB, D.k(1984): Obracitada,pag. 30.
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4

Figura4.9
AnalogíaentreelprocesodeAprendizajeExperiencialy

elProcesodeMarketing

Como hemos podido observar, el único método de los analizadosque

permiteal alumno desarrollartodaslas habilidadesrelacionadascon cadauna de

las etapasde AprendizajeExperiencialesel juegode simulación(ver tabla 7.2)

e

4

4

Capitulo VII. Entornosy MétodosdeAprendizaje

REALIDAD
DELA

EMPRESAVigilancia,
Evaluacióny

Control

¡ Experiencia
Concitis

Obaemclén
Reflexiva Iateai,o/Extenio

Identificadén

-j



AprendizajeyMarkebng:
investigaciónExperimental del JuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje

Capitulo ¡‘71. EntornosyMétodosdeAprendizaje

Habilidades“Afectivas” — - tZMéiodosvqiiflii~
Desartollan‘E

Estar ersonalmenteim licado JS/MC*
Tratar con los demás JS/MC
Sersensiblea los sentimientosde las personas JS/MC
Sersensiblea los valores JS/MC
BabilidadeV’Pereepú¿ales” - —
Recolectarinformación JS/CM
Or anizarinformación AS/MC/CM
Habilidades~~SimbMcas~~½tz ttlEz
Experimentarcon nuevasideas JS
Crearnuevoscaminosde ensamiento acción AS/MC/CM
Generarcaminosalternativosde pensamientoy AS/MC/CM
acción
Analizar datoscuantitativos JS/MC/CM
Diseñarformasde experimentarcon la realidad .15/MC/CM
Probarteoríaseideas 15
Construirmodelosconceptuales JS/MC/CM
Habilidades“Cóñdúdúa!es? - ST 1

Buscary exploraroportunidades JS
Comprometersecon los objetivos JSJMC*
Tomardecisiones JSIMC
Establecerobjetivosviables JS/MC*
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* Deficitariosenesashabilidadeso necesitancomplementarconotros métodos
LIS: juegodesimulación;MC: métododelcaso;CM: clasemagistral

Tabla7.2
Vinculaciónde losmétodosdeaprendizajecon la habilidadesprofesionales

14.5 UTILIZACIÓN DE LOS MÉTODOS DE APRENDIZAJE
EN MARKETING

Prácticamenteno existebibliografia que se centre específicamenteen la

formaciónen el áreade Marketingy que realiceun estudio retrospectivode los

métodosutilizados desde que comienzala formación en nuestraárea, y mucho

menos que compare los resultadosobtenidoscon unos métodosy otros. Sin
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embargo,si existe, aunqueescasa,bibliografia que abordaestetema desdela

enseñanzaen Administración,Dirección y Economiade la Empresa(a partir de

ahoraADEE). Portanto, vamosa partir de esteenfoqueparallegar a establecer,

por aproximación,los métodosutilizados en Marketing, como disciplina que se

desarrolladentrodeestosestudios.

u

Lamayorpartede los formadoresen ADEE siguenutilizandoel métodode

la clase magistral con el soporte de pizarra, transparencias,proyección de a

diapositivas,libro de texto, y ejerciciosprácticos,motivandola discusiónen clase,

como método dominantede enseñanza.Sin embargo,la mayor parte de los a

formadoresseempiezana dar cuentade que esnecesariala introducciónde una

participación más activa del alumno. Según un estudio realizado por C.

BENZING y 1?. CHR1S¶r~(1997)de la UniversidaddeWestChesterentre207

escuelasmiembrosde la AmericanEconomicAssociation(AEA), cuandoseles

preguntaalos formadorescómo piensanque el alumno aprendemejor, la mayor

partede ellos contestanque los estudiantesaprendenmejor cuandoadoptanuna

posturaactiva en la clasey, además,señalanla importanciadel aprendizajeen
e

equipo donde el alumno cooperay colahoracon ¡os conipafleros.La mayor

partede los formadoresen ADEE señalanque intentanactualizarsus métodosde

aprendizajeintentandosuperarlas clasesmagistralesy yendohaciamétodosque

incrementenla participacióneinteraccióndel estudiante,manifestandoqueutilizan

métodoscomo “cuestiones”,“discusiones”,“trabajo en clase” y “actividadesde

grupo”.

No hemosencontradoestudiossimilaresrealizadosa nivel de España,ni U-

siquieraa nivel europeo,pero estamossegurosde que las respuestasno serían

u
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sustancialmentedistintas.Podemosafirmar que la mayorpartede lasUniversidades

y Escuelasde Negocio en Europasiguenutilizando métodostradicionalesparala

enseñanzade ADEE y concretamentede Marketing, intentando hacer más

dinámicas y participativas las tradicionales clases magistralesa través de

mecanismoscomo la proyecciónde transparenciaso diapositivas,la utilización de

ejerciciosprácticosresueltosen clase,la proyecciónde videos, etc.Y, durantela

última década,algunasde las mejoresEscuelasde Negocio han introducido, un

método menostradicional como es el método del caso. Sin embargo,todavía

pocoscentroshan incorporadométodoscientíficay tecnológicamenteinnovadores

comoson el juego de simulacióninformatizadoo programasinteractivosde

aprendizajeporordenador.

No pretendemosen nuestrotrabajo¡legara desvelarlas verdaderasrazones

del mayor o menor uso de unos métodosu otros por no tener información

suficienteparapoderdesvelartalesrazones,sin embargo,es lógico pensarque la

mayor inversiónnecesariaparaintroducir métodostecnológicamenteinnovadores

esuno de los factoresque influyen en la bajaintroducciónde estetipo demétodos

que, por otra parte, facilitan la posición activa del alumno, la participacióny

actuaciónen equipo,la mayorinteraccióne implicaciónen el aprendizaje,factores

todosdestacadoscomonecesariosparaaumentarla eficaciade aprendizaje.

Otra investigaciónqueseesfuerzaen observarla evoluciónde los métodos

de formaciónutilizadosenADEE realizadoporel profesorA. A. FARIA en 1987

repetidaen 1997w’, y a la queya noshemosreferidoen el CapítuloVI, facilitada

3~BENZ1NG, C. y cHRIST,P.: “A Surveyof TeachingMethodsAmong EcononúcsFaculty”.
JaurnalofEconomicEducation,Spring, 1997.
~ FAtUA, A.J.: “BusinessSimulation Games:CurrentUsageLevels. A Ten Year Approach”.,
1987y 1997.Universityof Windsor.Ontario,Canada.
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por su propio autor, realiza un análisis entre236 escuelasde negocio de la

AACSB, en la que, entreotras cuestiones,pide a los formadoresque evalúenla

eficacia de cuatro métodosde enseñanza:clasesmagistrales,casos,juegos de

simulacióny libros de texto. Los resultadoscomparativosentreel alio 1987 y el

año 1997en unaescalade 1 (mínimaeficacia)a 10 (máximaeficacia)los podemos

ver en la Tabla7.3.

MetodoiiliEisensáia~ffitFkÑili5i1987~

~~g1O)±&&==’E’E
~

~=Eítj?dió~1997tUt

~~Q~1O)

ClásesMagístralés - 7,5 6,6

7,4 6,9

Juegosde S¡muIaci6w~
-- -

Libros deTeno_______ 5,4 6,0

Tabla7.3~

Nos llama la atenciónque la evolución en la valoraciónde los juegos de

simulaciónha sido nula,mientrasqueel restodemétodossonvaloradosa un nivel

superior(en el caso de los casosy libros de texto) o inferior (en el casode las

clasesmagistrales).Sin embargo,profundizandoen estasvaloracionesel hechode

serusuarioo no de cadauno de los métodospodíadar una visión másrealistade

las valoraciones,comopodemosobservaren la Tabla7.4.

3~FARIA, Al (1987-1997):Estudioscitados.

2
4

1

4

9
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EstudiodeI987t~. ji t-EstQ~iod&i1997F

Métodosde Ensefianza Usuarios No-usuanos Usuarios No-usuanos

Clasesmagistrales ...- 6,8 77 59 69

Casos — 6,2 78 68 69

Juegosde Simulación— — - 7,1 5,8 ~7,9

LibrosdeTexto 3 5,2 55 55 63

Tabla74309

Esinteresanteobservarquetodoslos métodossonvaloradosmejorpor los

no usuarios(nuncahan usadoel método)que por los propiosusuarios(lo han

usadoal menosunavez)menosen el casode los juegosdesimulación,dondeel

instructorque nuncaha usadoel juegode simulacióncomométodode aprendizaje

tieneuna significativamentepeorvaloracióndel métodoqueel usuario(7,9a5,5).

FIARlA, A~ J. (1987-1997): Estudioscitados.

Página349
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15. EL JUEGO DE SIMULACIÓN DE .MARKETING j
COMO MÉTODO DE APRENDIZAJE.

15.1 CONCEPTO Y CARACTERÍSTICAS FUNDAMENTALES

Este apanadoes fundamentalesnuestro trabajo de tesisporque, en él,

exponemosqué entendemosnosotrospor “juego de simulaciónde Marketing” y

qué característicasbásicasdebecumplir un juegode simulaciónde Marketingpara

poderconsiderarsecomotal.

Parallegar adelimitar el conceptodejuegodesimulaciónde Marketinghay

que referirseprimeroa las denominacionesque se han utilizado para referirsea

J
talesmétodos.En una primeraetapasehan confundidoconlos juegosde empresa,
en general, y se les denomina así “Juegos de Empresa” (procedentede la

denominación anglosajona “Business Carnes”). En otras ocasiones la

denominaciónque se ha utilizado es la de Juegode Simulación de Mercado 4
(“Market (Jame”), para hacer notar que se simula el comportamientode un

mercado,pero estadenominaciónpuede serambiguaya que la simulaciónde un 4
modelo de mercadono quieredecir que se modele destacandolos elementosy

variables de Marketing (un mercado se puede observar desde diversas 4
perspectivas).La denominaciónque consideramosmás adecuadaes la que ya

utilizan muchosde los creadoresde juegosde simulaciónen esteárea: Juegosde

Simulación de Marketing (“Markeling Game”), refiriéndose a que son los

~2
elementosde esteáreafuncional de la empresalos que sevan a serrepresentados
con másdetalle,aunqueno seolviden otrosaspectosindispensablesparasimularel

comportamientodel mercadoy de las empresasquecompitenen él (sobretodo 4
aspectosdefinanciacióny producción).
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Para que un Juegode Simulación de Marketing puedaconsiderarseun

métodode aprendizaje,enprimerlugar, debecumplir las característicasexigibles

a cualquierjuegode simulación(que ya destacábamosen el capítulo anterior,

verpunto 12.3.3):

1. Modelosimuladodeunasituacióndel mundode la empresa.

2. Jugadores,equiposo individuales,quecompitenentresí.

3. Tomadedecisionesdeestosjugadoressobrevariosaspectos.

4. Decisiones de los jugadores completamente

interrelacionadas,de tal forma que unasinfluyen fuertemente

sobrelas otrasen los resultadosdel juego.

5. Interacciónde losjugadoresy el modelode simulación.

6. El/los jugador/esno puedenalterarel modelosimulado.

7. Obtencióninmediatade resultados.

8. Repeticiónenperiodossucesivos.

Sin embargo,hay queintroducir algunamatizaciónsobrelas caracteristicas

anterioresparaque realmentesetrate de un juego de simulación de marketing

dedicadoal aprendizajeen esteárea

1. El modelosimuladosobreunasituacióndelmundode la empresadebe

hacerhincapiéen la variablesque serefierena las decisionestipicasde

Marketingen la empresa,aunque,de formasecundariay como apoyo,

sedebenincluir las variablesdel managementcon las quela flmción de

Marketingdebecoordinarse(a menudode forma menosdetallada).Por

ejemplo, las decisionesdeMarketingestánintimanienteligadasa las de
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produccióny financiación,por tanto, las decisionesbásicasde estasdos

áreasdebenser introducidas,paraque el alumno puedacomprenderla

interdependenciade lasdecisionescomerciales.

a

2. El juegodebeposeerel interfazy material desoporteadecuadopara

quepuedaconvenirseenunaexperienciade aprendizajeeficaz.Es decir,

sedebefacilitar al máximo, tanto a los alumnoscomo a los profesores,

4
la comprensión y accesibilidad del juego dotándolo de soportes
(actualmente,la mayor parte de las veces, informáticos) sencillos de

manejar;y, por otra parte,de manualesdondese expliquen las reglas

fundamentalesdel juego y las característicasde la industriasimuladade

la formamásclaray precisaposible.

4
Nuestravisión de un Juegode Simulaciónde Marketingla presentamosa

continuación: 4
Se fruta de modelosdinámicos,que simulan una situación de mercado,

creandoun entorno competitivodondevarios equipos, que representan

distintasempresas,tendránque tomar, en una seriedeperíodossucesivos, 4
las decisiones(principalmentede Market¡ng) que les permitan obtener

mejoresresultadospara sus empresasque el resto de equipos que 4
participan.

Además,para que el Juegode Simulaciónde Marketingpuedáaplicarse

al aprendizajedebe estar implementadoen un soporte quefacilite su

manejo,y debeestaracompaliadodelmaterialcomplementario(manualo 4
instrucciones)quefacilite la experienciadeaprendizaje.

4
4

1a
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Por último, queremosrealizar algunas consideracionessobre qué otros

aspectos,bajo nuestopunto de vista, debenposeerlos juegosde simulaciónde

marketing para que sean mejores entornos de aprendizaje.Casi todos estos

aspectosvan orientadosa aumentarel realismoy, por tanto, la credibilidad del

juego,aspectoque consideramosdevital importanciasi queremosconseguirqueel

alumno se envuelvacompletamenteen esteentornode aprendizaje.Estosaspectos

sonlos siguientes:

a) El juego de simulacióndebebasarseen un modelode cajanegradado

que el modelo simula el funcionamientodel mercadoy éste, para el

responsablede Marketing en la vida real, nuncaes transparente.El

mercado,para este agente,se presentacomo un ente abstractoque

necesitaconocerperoquenuncaconoceperfectamente.

b) El juegode simulacióndebeaportara los participantesinformación

sobrelos acontecimientosqueseproducenen el mercado,a travésde

la investigacióndemercados,pero esainformacióndebeserrealista,es

decir, informaciónque en un entornoreal tambiénpudieraconocerse.

Porotraparte,dicha informacióndebetenerun coste,comoen la vida

real.

c) El/Los producto/so servicio/serviciosque se comercialicenen el

mercadodebenquedarperfectamentedefinidos.El participantedebe

tener una idea clara y precisa del producto/servicio que está

comercializandoparaque puedaimaginarseperfectamenteel mercadoen

el que compite. No esconvenientedecir, porejemplo,“un productode
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4
limpieza” sino que deberíaespecificarse“un productode limpieza para

mueblesde madera”,lo queincrementael nivel deconcrecióndel juego. 4
d) Periodosde decisiónrealistas.Es decir, adecuadosal mercadoque se 4

tratedesimulary al tipo de decisionesquesehayande tomar.Si setrata

de confeccionarplanesde Marketinga nivel operativo,la planificación

anual es un periodo adecuadopara productosde gran consumo,por 4
ejemplo. Perosi los planessonde carácterestratégicola periodicidad

debeaumentar,y si se trata de programasconcretosde acción, debe

disminuir.

4
e) Variedad y adecuaciónde las decisiones.El alumno debe poder

aprendersobreentornoslo másparecidosa la realidad, por tanto, se

debenincluir el mayor númeroposible de decisionesque afectena esa

realidad.Por otraparte, las decisionesde Marketingno debentratarse 4
de forma aislada, sino interrelacionadascon, al menos, las variables

empresarialesmásimportantesconlas que serelaciona.Creemosquees 4
un error tratar al Departamentode Marketing como un generador

aisladodebeneficiosparala empresa310.

O Dimensiones, 4
unidades y parámetros realistas. Por ejemplo, las

unidadesmonetarias,unidadesde prodcción,dimensionesdel mercado,

de los territorios donde compiten, etc. deben ser lo más creibles

posibles. 4

4
310Es cl casodel MARKSTRAT2 de LARRECHE, J.C. y GATIGNON, H.: Markstrat2 The
ScientíficPress,1990.

4
4
~1
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g) Versatilidady flexibilidad. El juegodebepermitir configurar distintos

entornos se mercado (por ejemplo, mayor o menor número de

empresas),utilizar distintas opciones (mayor o menor número de

productos,afrontaro no comercioexterior,etc).

15.2 ALGUNOS JUEGOS DE SIMULACIÓN DEDICADOS AL
APRENDIZAJE

Algunos de los juegosde simulación de Marketing analizadospara este

trabajode tesisson:

• MARKSTRAT2

• COMPETE

• SIMBBAD

• MMT 2.Oe

• BRANDSMAPS

15.2.1 MARKSTRAT2

Segúnsus autores311,MARKSTRAT2 esun programade simulaciónpara

la formacióny comotal tienelas siguientescaracteristicas:

a) Es una simplificación de la realidad, en concreto de los fenómenos

relativos a Marketing estratégicoen el que solamentese incluyen los

principaleselementosde estosfenómenos.

311LAJ~R~CHEJ.C. y GATIGNON, H. (1990):Obracitada.
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b) Representaun entorno de negocio especificó con sus propias 4
característicasen términosde productos,tamañodel mercado,canales

de distribución, etc. de tal forma que las decisionesdeberánestar 4
basadasexclusivamenteen informaciónextraldadel propio programay 4
no de mercadosy productosrealesque puedenno sercompatiblescon
lassituacionesmodeladasen el programa. 4

Simula una industria de bienesde larga duracióncomparablecon la de

electrónicade entretenimiento.

4
Cadaempresacomercializadosmarcas,pero puedenmodificar o retirar

marcasexistenteso introducir nuevasa medidaque evolucionala simulación,en

cualquier año una empresa puede comercializar hasta cinco marcas

simultáneamente. 4
MÁRKSTRAT2 operaen unaeconomíaque estánormalmentesujetaa una 4

tasade inflación del 2% que afectaa la producción,a la publicidad,a la fuerzade

venta,a I+D y a los costesde investigaciónde mercado. 4
MARKSTRAT2 ha sido diseñadopara aplicar y probar conceptosde 4

estrategiasdeMarketing,perova másalláde lameraformulaciónde unaestrategia

ya que cualquier plan necesita ser implenientadomediantedecisionesa nivel 4
táctico.Esteprogramapermiteiniplementartalesacciones.

MARKSTRAT2 enfatizaparticularmenteen los principales elementosde

estrategiadeMarketing,la segmentacióny el posicionamiento.

4
4
4
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Otros análisis estratégicos que deberían realizárse para conseguir

oportunidadesestratégicasy evaluarestrategiasalternativasson:

a) Análisis competitivo dirigido a establecerestrategiasdefensivas u

ofensivas.

b) Análisis de las dinámicasdeproductividada lo largo de la evaluaciónde

los mercados.

c) Análisisdel entorno.

Las decisionesrelativasa la asignaciónde recursosa productos/mercados

sonmejoradasporel análisisdel portafolioproducto/mercado.

Las decisionesde Marketing-mixsehacenmás efectivassi seevalúanlas

variablesdeMarketingindividualesy sus sinergias.

Los productos,distribución,precio,publicidady política de fuerzasde

ventasseconsideranlos mediosde implantaciónde una estrategiade Marketing

globalqueesformuladaa nivel corporativo.

Esteénfasisestratégicosesoportamediantela longitud de los periodos

simuladosquesondeuna duracióndeun aflo. La simulaciónseproducede 6 a

10 períodosque proporcionanlos horizontesde tiempo necesariospara probar

adecuadamentelas estrategiasde Marketing. Las otras funciones de la

organizacióntalescomo la financiera,produccióne I+D se consideransolo como

apoyoo restriccionesde laestrategiadeMarketing.
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a
Este programade simulaciónincorporaun gran númerode estudios de

mercadoquepuedenseradquiridospor las empresascompetidorascomo apoyoa u
la toma de decisiones.Ademásde los estudiosclásicoscomo encuestasde los

consumidores,panelesde consumidores,de distribución y de previsiones de a

mercado,tambiénofreceinformesmássofisticadoscomo mapasde percepciones,

experimentosde fuerzasdeventasy de publicidad.

En resumen,podríamosdestacarcomo sus principalescaracterísticasentre

otras,las siguientes:

• EstádiseñadoparailustrarconceptosdeMarketingestratégico.

• Cadaperiodode simulacióncorrespondea un año.

• Los objetivosde la empresasonalargoplazo.

• El Marketingesconsideradoun centrodebeneficios.

• La empresaestáen un entornocompetitivo.

• La estrategiade Marketingestádiseñadaalrededorde la segmentación

básicay conceptosde posicionamiento.

• Las decisionesde Marketing-mix son secundariascon respectoa las

decisionesestratégicas.

15.2.2 COMPETE:SIMULACIÓN DINÁMICA DE MARKETTNG

COMPETE, según sus autores312, es una simulación interactiva de

Marketingque sesitúaen un ambientedinámicoy competitivo.Las decisionesde

Marketing que habráque tomarirán enfocadasa gestionarde forma efectivael

312 FARIA, AS., NULSEN, RO. y ROUSSOS, D.S.: Compete. Simulación Dinámica de

Marketing. IRWIN, 1996.

a

a
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crecimiento y la rentabilidad de una empresaque se encuentra en pleno

funcionamiento.

Las diferentesempresascompitenentresí paraproduciry venderunalínea

de productoselectrónicos/deociodoméstico.

La empresacomienzafabricandotres productosavanzadosde electrónica

de consumoaltamenteinnovadores.En los últimos años,la visión de laempresaha

sido estarentre las primerasdel mercadocon estetipo de productos.Conforme

madurael mercado,debidoespecialmentea laentradade grandescompetidores,la

firma puedeir sustituyendoproductasmaduroscon nuevasofertas.

Las operacionesde la empresaestán descentralizadasen tres regiones

geográficas,que son tres áreasde USA compuestascadauna de ellas por una

seriede estados.Cadaáreatieneuna plantade fabricaciónquesesitúaen el centro

deellas. Todaslas plantasproducenlos tresproductosy los distribuyea almacenes

portodala regióndondepermanecenhastasu envioa los minoristas.

Las decisionesque se han de tomardurantecadauno de los períodosde

tomade decisionesde la simulaciónincluyenlos siguientes:

1. El preciode cadauno de susproductosen cadaterritorio geográfico.

2. El número de unidadesde cada producto que se fabricarán y

enviaránacadaterritorio geográfico.

3. La dimensióndel equipo de ventas,la asignaciónterritorial de los

vendedores, su asignación de tiempo y el método y nivel de

compensación.
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u
4.EI presupuestototal depromocióny su asignacióna medios,territorios

y productos.

5. El mensajepublicitariode soportede cadaproductoen cadaterritorio.

6. Los gastosen I+D y cómoseutilizará el dinerodedicadoaambos.

7. Los estudios de investigación de mercado que se van acomprar.

8. La participación de la empresaen la asociaciónmercantil de la

industria.

El softwareestápreparadoparaque cadaequipoestáen competenciacon

otroscuatro equiposdistintos,aunqueestedatopuedevariar aun menornúmero

de equiposporjugada.

15.2.3 SIMBBAD: SIMULADOR DE MARKETING BANCARIO DE
BASES DE DATOS.

El SIMEBAD, creado por Miguel SANTESMASES MESTRE313,

(SimuladordeMarketingBancariode Basesde Datos)esun juegocompetitivo de

simulación de estrategiasde Marketing bancarioque ha sido diseñadopara una

entidadbancariaconcretacon finesde formaciónen Marketingparalos empleados

de tal entidad.

Los equiposdirectivosde las oficinasde distintos bancoscompitenen un

mercadode serviciosbancarios.Estasestrategiasse desarrollancon la ayudade

sistemasde informacióny gestióndeMarketinginteraetivos,queutilizan basesde

datosde clientesactualesy potencialesquepermiten¡a selecciónde segmentosde

mercadoobjetivo, en Ñnción de caracteristicas,comportamientosy necesidades

____________________________________________________________________________________________________ )
313 SANTESMASESMESTRE,M.: “SIMBBAD, SimuladordeMarketingBancariode Basesde
Datos”. Ponenciade ¡osEncuentrosdeProfesoTesdeMarketing.Barcelona,1995.

e ~

4
1)



Aprendizajey Marketing: Página361
InvestigaciónExperimentaldelJuegode SimulacióncomoMétododeAprendizaje

Capítulo ¡-71. EntomosyMétodosdeAprendizaje

especificas.A los segmentosseleccionadosse les dirigen accionespromocionales

concretas,paraconseguirlaventadeproductosy serviciosbancarios.

En el SIMBBAD compitenhastacuatrooficinas bancariasmuy similares

entresi, en un territorio determinado,quetieneunos10.000usuarios.Cadaunade

las cuatro oficinastiene 2.500 clientes(un 20%de ellos comparteotra sucursal).

Las oficinasformanpartede la red de cuatrobancosnacionalesque compilenentre

si, sin existir entreellos participacionescruzadasni vínculosdeningúntipo.

En el juegosetrata de comercializarcon éxito un productobancario. En

esta versión del simulador se ofrece al mercado un préstamo (personal o

hipotecario), de cuantía y duraciónvariable, cuyas característicasde tipo de

interés, píazos de duración, períodos de carencia, garantía y formas de

amortización,lasnegociael bancocon cadaclientesque hayasolicitadoo tratede

venderleun préstamo,dentro de las condicionesgeneralesestablecidaspor la

DirecciónComercialdel Banco.El objetivo esobtenerel mayorincrementoposible

en los beneficiosdela sucursal,por la contribuciónen los mismosde los resultados

económicosprocedentesde la comercializacióndelos préstamos.

Cadasimulacióndel juego, que representael transcursode un mes,consta

de dos fases,una primerade diseñoy promociónde una ofertaconcretay otra

segundade evaluaciónde las propuestasde préstamosconseguidasen la primera

fase,y realización, en su caso,de contraofertasa clientespotenciales.Una vez

seleccionadosu mercado objetivo, deben determinar,dentro de los márgenes

posibles,las característicasy condicionesdel préstamoquevana comercializar.
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t
15.2.4 MMT2.OE

El MMT2.Oe es una de las versiones del juego de simulación MMT u

(nombreque expresalas inicialesde suautor,Mario MARTÍNEZ TERCERO).Se

trata de un juegode simulación deMarketingde productosde consumomasivo,

concretamentesimulaun mercadolácteo.

Segúnel manual~ de MMT2.Oe se tratade un simuladorconcebidopara 4
el aprendizajeprácticoy entrenamientoen lagestiónempresarialy, en concreto,en

la gestióncomercial. Se destaca,como punto diferenciador,su gran poder de

emulaciónde un mercadorealde productosde granconsumo.

4
En el mercadoquesimulasecomercializandostiposde productos:la leche

y el yogur. Cada empresatiene su propia marca de leche, y si lo considera

oportuno,puedetenertambiénsu propiamarcadeyogur. El mercadode lecheestá

concebidocomo un mercadoen fasede madurez,mientrasque el de yogur se

consideraun mercadoen fasede introducción.

La simulaciónsedesarrollaentreszonasgeográficas:A, B eY. las zonasA

y B son consideradascomodos regionesespañolas,mientrasque la zonaY esun

territorio extranjero,queesconsideradocomounode los estadosde EE.UU.

Introduceun gran número de variables sobre las que hay que tomar

decisionesdeMarketingy otrasfuncionesde la empresa,de tal formaquepresenta

al participanteuna visión global de la empresatocandogran cantidadde materias 4
como son redescomerciales,política de márgenes,publicidad, punto de venta,

promociónde ventas,segmentación,distribuciónfisica, stoclcs,inversiones,cuenta 4

4
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de resultados,balance,política de precios,posicionamiento,mediosy soportes,

merchandising,exportación, influencia macroeconómicas,producción, finanzas,

investigaciónde mercados,Marketinginternacional,etc.

Aporta un paquetecompletoy realistade informacióndel mercadoquelos

participantes-empresaspueden solicitar y/o adquirir: datos de ventas, de

publicidad,de promociones,mapasde posicionamiento,etc.

Puedencompetir hastacinco equipos en cadamercado simulado, pero

varios mercadospuedenestar fi.rncionando con el mismo soporte informático

simultáneamente.

15.2.5 BRANDMAPS

BRANDMAPS, según su propio autor~’5 es un juego de simulación

competitivo de Marketing estratégico,diseñadopar ser utilizado en cursosde

MarketingEstratégico.

Partiendo del BRANDMAPS, el propio autor desarrolla un juego de

simulaciónmássencillo al que denominaBRANDS,ésteúltimo, segúnel autor se

debeutilizar en primeroscursosde MarketingEstratégico,donde los alumnos

tienenun menorconocimientoen estaárea.

Ambos juegos de simulación representanun mercado en el que se

comercializanelectrodomésticosdevapor(“vaporetas”)destinadasala limpieza.

314PRAXISEspaña:Manualdel MMT2.Oe.
315CHAPMAN, RO.: BRANDMAPS. InstructorManual.PrenticeHall.
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La simulaciónsedesarrollaen cuatrode ochomercadosregionalesquehan

de serespecificadosal instalarel programasoportedel juego de simulación.Las

regionesrepresentadassonUSA, GranBretaña,ContinenteEuropeo,Japón,Asia,

Méxicoy Canadá.

Las decisionesque han de tomarlos participantesversan sobrevariados

temasdeMarketing: producto,1+D, precio,canalesde distribución,comunicación,

tUerzade ventas,previsiónde la demanda,producción,capacidadde gestión,etc.

Uno de los aspectosque másse destacanesque disponede una paletade

masde 50 estudiosde mercadoalos quetienenaccesolos equiposparticipantes.

Puedencompetirde dos a nueveempresasen cadamercado,aunqueel

programa permite que más de dos mercados puedan estar funcionando

simultáneamente.

15.3 ANÁLISIS COMPARATIVO ENTRE LOS JUEGOS DE
SIMULACIÓN DE MARKETING CONSIDERADOS

El análisiscomparativoque hemosrealizadotiene como fin elegir el mejor

juego de simulación de Marketing para utilizar en el experimentode nuestro

trabajode tesis,por tanto, sólo vamosa realizaresteanálisissobreaquellosjuegos

quefUera factibleutilizarporsuadecuaciónanuestrosalumnos. J
La primeracribaseplanteaen cuantoal idioma, necesitamosun juego cuyo

soportefiera la lenguaespañoladadoque nuestrosalumnosson españoles.Por

J
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tanto, desestimamostodos aquellosproductosqueno estuvieranen nuestralengua

ya quela dificultaddel idiomapodíainfluir en los resultadosde aprendizaje

Porotraparte,necesitamosunjuegode simulaciónde Marketingquehaya

sido validadoen entornosde aprendizaje,paraquelos resultadosdel experimento

no estuvierainfluido porproblemasoperativosdel propioprograma.

Porúltimo, buscamosun programaqueseadecuaraa nuestrosobjetivosde

aprendizaje:Planificaciónde Marketing(ver descripcióndel experimento),tantoa

nivel estratégicocomo a nivel táctico, puesto que consideramosque ambas

perspectivasdebenestarunidas(verCapítulo1).

Despuésde revisartodos los juegosde simulaciónde Marketinga los que

podíamosacceder,nuestra criba redujo a dos los juegos de simulación que

cumplíantodoslos requisitos(verTabla 7.5).

5~smflE%eio?~fl~ ~Éíát~f1
MABt.$T~4flfl~~~ Validado en entornos de

-aprendizaje
Cumpleobjetivosdeaprendizaje
No estádisponibleenespañol

No

Cumpletodoslos requisitos
No está disponible: creado “aif
¡¡oc” para una entidad bancaria
española
Validado en entornos de
aprendizaje
Cumpleobjetivosdeaprendizaje
No estádisponibleenespañol

Sí
No

No

MiMT2 Oe Cumple todos los requisitos Sí
Tabla 7.5
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Portanto, nuestradecisiónseredujo a únicamentedos de los programas J
considerados:

• COMPETE 1

• MMT2.Oe

Procedemosa un análisismásexhaustivodeambosjuegosdesimulaciónde

Marketinginformatizados.Esteanálisistienecomo objetivo principal seleccionarel 1

programamásadecuadoparautilizar en el experimentoque seutiliza en nuestro

trabajode tesis(ver CapituloX).

15.3.1 ANÁLISIS COMPARATIVO ENTREMMT2.0E31’ Y COMPETE3”

Como hemosvisto, ambosprogramasse centranen la simulación de las 4
variables de Marketing, y secundariamenteintroducen otras variables de la

actuaciónempresarial.Ambos juegos son creadoscon fines de aprendizaje,

facilitandoel materialadecuadoparaquesepuedaaplicaren estetipo de entomos.

Sin embargo, existen importantes aspectos diferenciadores de carácter

cualitativo,los principales,los hemosresumidoen la Tabla7.6.

Por otra parte, podemos recogerotros aspectosdiferenciadoresde

caráctercuantitativo,asi como laprofundidady amplitud de cadauno de los 4
juegos(verTabla7.7).

316 PRAXIS Espalla(1998): Manualdel MMT2.Oe
31~FARM, AJ., NULSEN,R.O. y ROUSSOS,D.S.(1996):Obracitada.
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Cuandohablamosde amplitudnosreferimosal númerode decisionesdel

juego,mientrasquecuandonosreferimosa la profundidad sehace referenciaa la

relaciónentreel númerode decisionesporel númerodemercadosy porel número

de productos318.La profundidadesel ratio querealmentenosdaunavisión clara

de la riquezadel juegopuestoquelas decisionesvan a repetirseen cadaproducto

quesecomercialicey en cadaterritorio dondesecompita.

Los dosjuegosde simulaciónhan sido ampliamenteprobadosen entornos

de aprendizajecon éxito.

El COMPETEhasido probadoampliamenteporsuautorA.J. FARIA en la

Universidadde Windsor en Ontario (Canadá),y publicadopara que su utilización

seageneralizada.

El MMT2.Oe ha sido probadocon resultadosmuy satisfactoriosen diversos

ámbitos: en el Master de Marketing Profesional(Universidad Complutensede

Madrid), cursosregularesde simulacióncomercial en la UniversidadEuropeade

Madrid, como soportede la competiciónMarket Gamede ABC-ESIC, etc... Es

comercializado por la empresaPRAXIS Expertos en Simuladores, que lo

comercializaanivel internacional.

n0decisiones

~ Definimosla Proflmdidadcomo: = n0regiones
n0 productos
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a

~t~tde Com araci6nr~t4 . - ~-=--~2~==~ —-—-..~-

—

ASPCcIOSÑUaIiA-IIvin
lñdustria~ -- Láctea Electrónica
Mercado? —~ — Nacionale internacional USA

______________ 4r deregiones~ Tres,dosnacionalesy una Tresregionesnacionales
extranera ____________________________

Moneda— ~‘rz~ Peseta dólar Dólar
Productoscnmemahzados Lechey yogur Televisordeespectrototal

Editor informatizadodevideo
Juegodevideo

Punto de part¡~~de las No existehistoriaprevia Existehistoriaprevia
WpEtS*á ~ Lasempresaspartendela Lasempresasparlende la 4

misma situaciónfinanciera misma situaciónfinanciera
-Dec¡s¡onesde-Marketuig Investigaciónde mercados Investigacióndemercados

~ ~ Precios Repartodel tiempode
Márgenesdedetallista vendedores

_____ Canalesdedistribución Precios
_______ Integraciónverticaldel canal Fuerzadevenias

a~—~—~ Exportación Publicidad 4Fuerzadeventa Mensajespublicitarios~ Porcentajedelinealpuntode abstractosventa Promocióndeventas
~ Publicidadenelpuntode Indicedecalidaddel

_____________________ venta producto
_____ ~ Soportey medios

publicitarios
Mensajespublicitariosreales

—r-—-~ ~X Promocióndeventas ________________________

Otras deasiones ~ Producción Producción
______ Inversión en inmovilizado Participación en asociación

Crédito mercantil co~toúa

____________ 4
interfaz,nfonnIbr~ Amigable, entornoWindows Pocoamigable,senecesita

___________________ MS-DOS, WINDOWS y
LOTUS 123 utilizarlo

Hojas de decusiones~a~Una, deresumen, sencillade SeisFonnularios:
cumplimentarconsoporte •Deobjetivosy estrategiasde
papeleinformáticaaelegir. laempresa(soportepapel)

__________________ •De CashFlow (papel)
•DeContribuciónde

_______ Producto(papel)
•De evaluaciónde
participantes(papel)

_____ •Financieros(papel)
_________ .1> decisión(indispensable,

papeleinformático)
a_______ •De investigacióndemercados

____ (indispensable,papele
___________ informático)

El profesorpuedeelegir los

4queva autilizarMíteiiíJi!ói¡plaiEtitio .~. Manualcortoy muy operativo Manual largoy densode210
~ ~ dc 88 nas páginas

Tabla7.6
AspectoscualitativosdiferenciadoresCOMPETE/MMT2.Oe

‘4
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AspectosCUANTITATIVOS
~

¼. ~MMT2.Oe~

Nrdeéqu¡posprt¡ci¡aiites
— —

Cinco aunque puedenjugar
simultáneamentemás de un
mercado con el mismo
programa

Cinco

?? participantes por equipo Noseespecifica Sc aconseja que no pasen de
cuatro

re limite de penodos
simulados

Diez Indefinido

Duración del periodo de
decisión

Anual Trimestral

Amplitud (n dedecisiones) 178 85
Profundidad 29 6 (=178/3/2) 9,4 (=85/3/3)

Tabla7.7
Aspectoscuantitativose4ferendadoresCOMPETE/MMT2.Oe

Pagna369
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SEGUNDA PARTE

INVESTIGACIÓN EMPÍRICA
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La investigacióncien4/Ycaes,sobretodo, unapasión,
unapasiónporconocer,pordescubrirla verda4

pordesvelarelporquéde lascosas,comodiceEinstein,
el “lado misteriosode la vida“, con independenciadesuutilidad

Estapasiónesinnatao adquirida. Peroesnecesaria
Mario MartinezTercero
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FORMULACIÓN DE ENUNCIADOS

O HIPÓTESIS
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16. METODOLOGÍA: EL MÉTODO CIENTÍFICO

Nuestro trabajo de Tesis intenta acercarselo más posible al Método

Cientifico, siendo conscientesde que para que cualquierconocimientoadquirido

porel hombreseaconsideradocomo“científico” hemosde aplicarde la formamás

rigurosaposibleesteMétodo.

A lo largode la historia ha habidodiscrepanciassobrela forma en que el

hombredebeadquirir el conocimientodel mundo,y, por tanto, sobreel método

que ha de emplearparahacerCiencia, destacandoclásicamentedos corrientescasi

opuestas:el empirismo o positivismo de F. BACON, D. HUME, etc. y el

racionalismo, cuyos representantesmaximos han sido DESCARTES y

LE[BNITZ. Sin embargo,una postura intermedía denominada“racionalismo

moderado”apareceactualmentetriunfante siguiendoen gran medidalas ideasde

KAbrr.

Enmarcadoen esta corriente apareceen los años ‘70 el método del

FalsacionisinoSofisticadoquepropugnaronlos epistemólogosPOPPER(1973)y

LAKATOS (1975), que dan una visión del Método Científico sobre la que

actualmenteexisteun amplísimoconsenso,y dondelas divergenciasde opinión se

reducenaaspectossecundarios.

Exponemosacontinuaciónlos pasosquesehande seguirparacompletarel

Método Científico segúnlos autoresanteriormentecitados:
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u

10) Identificacióndel problemaobjetode estudio.

20) Formulaciónclaray precisadel enunciado¡steórico¡sexplicativo¡s.
30) Deducciónde las hipótesiso enunciadosbásicosy contrastables.

40) Falsaciónempíricade las hipótesiso enunciadosbásicos.

50) Establecimientode preferenciasentredistintasteorías.

6~) Elaboraciónde una Teoría que permitaun conocimientoprogresivo, -

aunquenuncadefinitivo.

a
El primer paso (la identificación del problemaobjeto de estudio) hemos

intentado abordarlo en la primera parte de la Tesis, donde hemos expuesto
a

ampliamente el objeto de estudio que motiva nuestro trabajo, así como sus

basescientíficas,justificandosu interésy originalidad.Portantopasaremosahora

a completarlos pasos20 y 30 dejandolos siguientesparacapítulosposteriores.

4

4

4

4

1
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17. ENUNCIADOS TEÓRICOS

La definiciónclaray precisade los Enunciadoso HipótesisTeóricasesuna

condición necesaria si queremosconseguir su posterior falsacián. EVLos

Enunciado/sTeórico/s de cualquier trabajo científico deben tenerun carácter

explicativodel objeto que pretendenestudiar,no debenserunasimpledescripción

dela realidadsino quedebendecirla causao elporquéde esarealidad.

Los EnunciadosTeóricos que, en nuestro caso vamos a formular,

pretendenexplicar el fenómenodel Aprendizajede la Disciplina del Marketing,y

decir porquéalgunosmétodosson más eficacespara abordarel Aprendizajede

Marketing queotros. Ello partede nuestracreenciainicial de queel métododel

Juegode Simulación debeconseguirmayoresnivelesde aprendizajeque las

ClasesMagistrales en la disciplina del Marketing, pero no nos atrevemosa

plantearlode esa forma (pretendiendono ser “normativos”) puestoque somos

conscientesde que hasta que nuestrashipótesis no estén corroboradasno

deberemosplantearnormaso reglasa seguir, sino contribuir a la construcciónde

unateoríapositiva319

En nuestro caso, nuestrosEnunciadosTeóricos parten de un primer

enunciadoque estábasadoen una de las teoríasde aprendizajemás aceptadas

actualmente:la Teoría de Aprendizaje“Experiencial” (ExperientialLearning

Theory) corroboradapor David KOLB en 1984320, y apoyadaen los modelos

anterioresde aprendizajedeDEWEY, LEWIN y PIAGET (Ver Cap. IV). Aunque

3l9.E.g~$~r~ TERCERO,M: CienciayMarketing.ESIC, 1999.
320 KOLB, D.A.: ExperientialLearning: Experienceas ihe sourceoflearninganddevelopment.

NewJersey,PrenticeHall Inc, 1984.
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4
en el capitulo IV nos referimos ampliamentea la Teoría de Aprendizaje

Experiencialde David KOLB, resumiremosahorasuaportációnflindanientalpara

el objetode nuestrotrabajo:“El Ciclo de AprendizajeExperiencial”. 4
KOLB defiendeque el aprendizajeno se debeentenderen términos de

resultadossino que es “el procesocon que se crea el conocimiento”. Y el

conocimiento es el resultado de la combinación de la aprehensión de la 4
experienciay de su transformación. Segúnsu teoría, el procesode aprendizaje

puedeserdescritopor un Ciclo de cuatroetapasque envuelvecuatroformasde 4
aprendizajecomplementarias:la ExperienciaConcreta, la ObservaciónReflexiva,

la ConceptualizaciónAbstracta,y la ExperimentaciónActiva(basadoen los ciclos

de aprendizajede LEWIN, DEWEYy PJAGET). En este modelo existen dos

dimensionesdistintas, por un lado la ExperienciaConcreta/Conceptualización

Abstracta,y, por otro, la ExperimentaciónActiva/ObservaciónReflexiva,cada

una representadosorientacionescomplementariaspero dialécticanienteopuestas

(la “prehensión” a través de la “aprehensión” y de la “comprensión”; y la

“transformación”, atravésde la “intención” y de la “extensión”).

La idea centrales que el aprendizaje,paraproducirse,necesitade ambas

dimensiones,y por tanto, el individuo, paraaprenderdeberápasarpor las cuatro

formas firndamentalesde aprendizaje,que le harán completar este proceso

dialécticoque esel aprendizaje,y por tanto, adquirir el conocimiento(Ver figura

8.1).
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Experimentación
Adiva

Experiencia

Tranefomiaclún Transfofmación ObservaciónA VIA EXTENSIÓN VIA INTENCIÓN Reflexiva

Conocimiento Conocimiento
Convergente

Alcanzando la realidad
VIA COMPRENSIÓN

Conceptualización
Abstracta

Figura 8.1
Dimensionesestructuralessubyacentesdel ProcesodeAprendizajeExperiencia!

y las CuatroFormasBásicasdeConocimientoResultantet KOLB, 1984321.

Después de recordar de forma muy sucinta la Teoría de KOLB

continuaremoscon nuestroprocesonietodológico señalandoque, en ocasiones,

para avanzar en el conocimiento científico debemosbasamosen lo que se

denomma“Conocimiento de Fondo no Problemático’ que segúnMARTI?NEZ

TERCERO3~sonaquellosenunciados“constituidospor conocimientosteóricos

ya corroboradospor otros investigadores(o por el mismo, pero en otras

investigaciones)y que han sido aceptadosy por tanto, no se cuestionanen la

321 ObracitadaKOLB, D.A. (1984).
322MARTINEZTERCERQM.(1999):Obracitada.
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investigaciónen curso,peroquesonutilizados(explícita o implícitamente)como

“323

apoyoa la misma

De esta forma, para nuestro trabajo la Hipótesis que corrobora KOLB

(1984)en su TeoríadelAprendizajeExperiencialnosserviráde “conocimientode

fondo no problemático”para poder avanzaren las siguienteshipótesisque nos

dirigimos a corroborar. Por tanto, basadosen este primer enunciadoteórico

planteamosotros dosqueexplicanmásconcretamentenuestroobjeto de estudio,y

queestánlógicamenterelacionadoscon el primero.

Antesde pasara enunciarnuestrosenunciadosteóricospuedeayudaruna

visión gráficadel esquemametodológicoquevamosa plantear(ver figura 8.2).

4
323 MARTÍNEZ TERCERO, M.(1999):Obra citada.

4

4
4
4
4

1

Silascontrastadornessontodaspositivas,entoncesT
1, T2y T3soncorroboradas

Figura 8.2
AdaptacióndelesquemadeMétodoCient<flco segúnMartina Tercera

4
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Enunciado 10 (ConocimientodeFondonoProblemático):

Losnivelesmásaltos de aprendizajeseproducencuandoel individuo

pasa por las cuatro formas fundamentalesde aprendizaje: la

“experiencia concreta“, la “conceptualización abstracta~ la

“observación reflexiva” y la “experimentaciónactiva“, y, por tanto,

completael “ProcesodeAprendizajeExperiencial” (KOLB, 1984).

Otros dos enunciadosteóricos que se centranya concretamenteen el

problemaqueabordaestetrabajoreferenteal aprendizajeen el áreadeMarketing,

y quepasamosadescribir.

Enunciadoteórico20:

Lo clase magistralaplicada al aprendizajeenMarktingpermite que el

aprendiz consiga, a lo sumo, completar las formasfundamentalesdel

Proceso de AprendizajeExperiencial de KOLB que se refieren a la

“ObservaciónReflexiva”y a la “ConceptualizaciónAbstracta“, pero no

permiteque elaprendizcompletelasetapasde “Experiencia Concreta”y

de “ExperimentaciónActiva

Enunciado teórico 30:

El Juegode Simulación,aplicado al aprendizajeen Marketing,permite

que el aprendiz pueda desarrollar y combinar las cuatro formas

fundamentalesde aprendizaje.
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4
Los enunciadosteóricos20 y 30 los hemosconcluido del análisissobrelos

distintosmétodosde aprendizajeutilizados en Marketing en el apartado14 del

CapítuloVII. El análisisquerealizamosen esteapartadoesmeramenteracionalde

tipo filosófico. Dado el caráctercientífico de nuestrotrabajoes necesarioquelo 4
sometamosa corroboración, pasando así a deducir de ellos los siguientes

enunciadobásicoscontrastables(apanado18).

a

4

4
4
4
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18. ENUNCIADOS BÁSICOS.

De los tres enunciadoteóricosanteriorespodremosdeduciruna sedede

enunciadosbásicosque ahoravamosadesarrollar.

PrimerEnunciadoBásico:

Si los enunciados teóricos son ciertos, entonceslos alumnos que

completansuformaciónenMarketingcon la participaciónencursosque

sebasanen Juegosde SimulacióntomarándecisionesdeMark-etingmás

eficacesqueaquellosalumnosquehan completadosuformaciónsólo a

travésdeclasesmagistrales.

Segundo Enunciado Básico~’:

Si los enunciadosteóricos son verdaderos, entonceslos alumnos que

completansuformaciónenMark-tUngparticipandoen un cursobasadoen

el Juegode Simulaciónvalorarán mejor la aportación que el curso ha

realizadosobresu aprendizajeyformaciónprofesional,que los alumnos

quehanrealizadoelmismocursobasadoen la ClaseMagistral

324 Somosconscientesde que los siguientesenunciadosbásicos(desdeel 20 bastael 50) no son
deduccioneslógicasde los enunciadosteóricosdadoque presuponenque el individuo va a ser
conscientede su propio aprendizaje,hechoque no podemosconstatar.Sin embargo,hemos
decididointroducirloscomoenunciadosbásicosdebidoa que la literaturasobrela evaluaciónde
los métodosde aprendizajesebasa(casi exclusivamente)en pruebasde “autoevaluación”para
intentarcorroborarla eficaciadelos distintosmétodos.
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4
Tercer Enunciado Básico: 4

Si los enunciadosteóricos son ciertos, entonceslos alumnos que 4
completansuformaciónen Markting con laparticipaciónen cursosque 4
se basan en Juegos de Simulaciónpercibirán que el curso les ha
ayudadoa mejorarsu aprendizajeen las actividadesrelacionadascon 4
las etapas fundamentalesde aprendizaje que se refieren a Ja

“observación y reflexión” y a la “conceptualizaciónabstracta“, al 4
menosen la misma medidaque. les ayudó la clase magistral en las

mismasetapas. 4

Cuarto Enunciado Básico: 1

Si los enunciados teóricos son ciertos, entonceslos alumnos que

completansuformaciónenMarketingcon laparticipaciónencursosque

se basan en Juegosde Simulaciónpercibirán que el curso mediante 4
Juegode Simulaciónles ha ayudadoa mejorar su aprendizajeen las

actividadesrelacionadascon las etapasfundamentalesde aprendizaje, 4
“experienciaconcreta” y ‘<experimentaciónactiva‘.‘, en mayormedida

que lesayudóla clasemagistralenlasmismasetapasde aprendizaje.

QuintoEnunciadoBásico:

Si los enunciadosteóricosson verdaderos,entonceslos alumnosqueno

han completadosuformación mediantecursos basadosen Juegosde 4
Simulaciónpercibirán que su curso de formación les ha aportado

4
4
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menoresgananciasdeaprendizajeen las actividadesrelacionadascon

la ‘Experiencia Concreta” y la “ExperimentaciónActiva” que los

alumnosquehan completadosuformaciónconelJuegode Simulación.

Todos estos enunciados son observables, por lo que, si realmentelos

llegamos a observar en nuestra etapa experimental,podemoscorroborar las

hipótesisteóricas.
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19. ENUNCIADO NORMATIVO

Consideradolo expuestoanteriormente,unavezquecontrastemosnuestros

enunciadosy con ellos corroboremosla teoría,podríamosllegar a una Hipótesis

Nonnativao Norma. Es decir, corroboradosnuestrosEnunciados,y dado un

Objetivo concreto,sepuedepor lógicadeductiva,obtenerla Normaparaalcanzar

el msmo.

El objetivo de nuestrotrabajo, como hemos explicado al príncipio del

mismo es,en síntesis,demostrarque el procesode aprendizajede una disciplina

como el Marketing debeutilizar métodosde aprendizajeexperienciales,como el

métododel Juegode Simulaciónde Marketing,y no puedequedarseen métodos 4
tradicionalestalescomo la ClaseMagistral si quierequeel aprendizefectivamente

llegue a completarel procesode aprendizajeglobal, es decir, aprendaa tomar

decisionesy a resolverproblemasde formaeficazen un entornoprofesional.

Por tanto, el Objetivo (O) que habremosde incluir en la argumentación

(ver Figura 8.3)seráel siguiente:

Objetivo (O):

Lograr que el aprendizestécapacitadopara tomardecisionesy resolver

problemasdeformaeficazen un entornodeMarktingprofesional

Siendoel anteriornuestroobjetivoy apartir del argumentonormativo:

J
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Siendociertoslos enunciadosteóricosi<’ 2”y 30<’]), no sepodrálograr O

mediantela ClaseMagistraly si sepodrálograr O medianteel Juegode

SimulacióndeMarkting.

DeformamásexplícitapodemosexpresarnuestroEnunciadoNormativoo

Norma(N):

Enunciado Normativo:

La enseñanzaen el campo delMarkting, si quiere conseguirmayores

nivelesde aprendizaje,deberáutilizar métodosque permitanal aprendizpasar

por todas y cada una de las etapas del ciclo de aprendizaje experiencial

propuestoporKOLB en 1984: la “experienciaconcreta”, la “conceptualización

abstracta“, la “observaciónreflexiva” y la “experimentaciónactiva“, y, por

tanto, que lespermita completarel “Proceso deAprendizajeExperiencial“. Un

método que permite al aprendiz completar este proceso es el Juego de

SimulacióndeMarlcetingcuandoseutiliza comométodode aprendizaje.

Figura 8.3
EnunciadosNormativos
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20. INVESTIGACIONES PRECEDENTES

Hemospodido accedera bastantespublicacionesque hacenrecopilaciones

y críticassobrelos estudiosde investigacióncuyo objeto secentraen los juegosde

simulaciónutilizadoscomo método de aprendizajeen diversasáreas,aunquesólo

vamosa considerarverdaderamenteprecedentesaquellasque esténen nuestroárea

de conocimiento.Hemos accedidoa recopilacionesque datan de 1985 la más

antigua,hasta1997~~la másmoderna.De ellas,y dadala proÑsiónde estudios

descritos y analizados,hemos decidido exponer aquí sólo el conjunto de

investigacionesque nos han parecidoverdaderamenterigurosasy dignas de ser

tenidasencuenta.

Los estudiosde investigaciánque vamos a incluir como verdaderamente

precedentesa nuestrainvestigaciónde tesis debíanreunir un númerode criterios

mínimos para ser consideradoscomo válidos, dado que, por la complejidad del

objeto de estudio,encontramosgrancantidadde investigacionesqueno podiamos

considerarsuficientementerigurosas.

~ Lasrevisionesencontradashansido las siguientes:
WOLFE, J.: “Ihe teacbingEffectivenessof gamesin collegiate BusinessCourses.A
1973-1983Update”.Simulation& Carnes,16, 3, 1985
Butier, RA., et al.: “Where are weT’ Mi Analysis of te Methods and Focusof dic
Researchon siniulationCaming~’. Simulation& Carnes, 19,1, 1988.Pags.3-26
KEYS, B. y WOLFE,J.: TheRoleofManagernentCarnesandSimulationsin Education
andResearch”.JaurnalofManagement,16, 2, 1990. Pags.307-336.
WOLFE, J. tThe Effectivenessof BusinessGaznesin Strategic ManagernentCourse
Work”. Simulation& Gaming28,4, 1997. Pags.360-376.
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4
Nos interesabanaquellosestudios que tuvieran un verdaderocarácter

4
causal, y no simplemente exploratorios o descriptivos, aunque éstos últimos
también nos procuran información útil en muchas ocasiones,no pueden ser

consideradoscomoprecedentespropiamentedichos.

4Las característicasque consideramosindispensableseranlas siguientes:

1. Tendríanque ser estudiosque evaluaranla eficacia de los juegos de

simulación como método de aprendizaje frente a otros métodos de 4
aprendizaje.

4
2.Debian ser estudioscomparativospor naturaleza,es decir, debían

tener,al menos,un grupode tratamiento(al que seaplicara la variable 4
estudiada)y otro grupodecontrolquesirvierade comparación.

3. La asignación de los individuosa los gruposrespectivoshabríade ser

aleatoria, o al menoscon una seguridadrazonablede que los grupos 4
fúerancasiidénticosen las característicasprincipales.

4. Debíantenerdefinidos de antemano los objetivos de aprendizaje que 4
pretendíamedirel experimento.

4
5. Habían de ser estudioscontrolados, con grupos de investigación

equivalentes. 4
6. Teníanquevalorarobjetivamentelos resultadosde aprendizaje 4

4
4
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7. Y habían de usar un juego de simulación de gestión basado en el

ordenador, y usadoparaenseñaralgúnaspectode la gestiónestratégica

de empresa,preferiblementeMarketing.

En nuestrarevisiónbibliográfica encontramosque cuandodeterminamosla

efectividad de un métodoparticular de aprendizaje,o bien, estudiamoscómo un

métodode enseñanzaproduceo no los resultadosesperados,sepuedendistinguir

dostiposdeinvestigación:

(a) Investigaciónsubstantiva.

(b) Investigacióndeprocedimiento.

La investigaciónsubstantivava al fondode la cuestión,sefija en la propia

naturaleza del método de aprendizaje, y, por tanto, trata de comparar los

resultadosde aprendizajeproducidosmedianteun método, con los resultadosque

produceotro u otros método/salternativo/s.Dentro del contextode la enseñanza

de empresala cuestión es: ¿usandoel método de simulación de mercado

conseguirémayoresnivelesdeaprendizajey/o conocimientoquea travésdeotras

técnicasdeenseñanza?.

En cuanto a los estudiosde procedimiento,se centran en los usos y

procedimientosduranteel procesode aprendizaje,con un métodou otro, que se

asociana unos mejoresresultados.En el contextode los juegosde empresala

preguntaes: ¿quéprácticasenla estructuray dinámicadeljuegocomométodode

aprendizajesonlasquellevana unosmejoresresultadosde aprendizaje?.
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4
Revisandola historiade los estudiosde investigaciónsobrela evaluaciónde

la simulaciónen gestiónestratégica,los primerosestudiosfueron substantivospor 4
naturaleza.Debidoa queel métododel casoerael preferidopor los profesoresde

4
gestiónestratégica,eralógico que las primerasevaluacionespusierana pruebalos
juegosde simulaciónfrentea los resultadosfinalesproducidosporel métododel

caso.No seplanteabanhipótesisrigurosassobrepor quélos juegosconseguirían

mejoresresultados,aunquelas conjeturasabundabanentrelos entusiastasde los

juegosdesimulación.

4
Los estudiosmásrecienteshan tratadosobrelos elementosrelevantesdel

procesodel juego intentandoasociarloscon los nivelesde aprendizaje.Elementos 4
talescomo el pesoasignadoal ejercicio dentro del curso general,el papel que

juegael profesor,la composicióndel equipo,la cohesióny motivación entrelos 4
miembrosdel equipo,hansidoobjetofrecuentedeanálisis.

Según esto último, podría parecerque las investigacionessubstantivas

(entre las cualesenmarcamosnuestrainvestigaciónde tesis) esténsuperadas,sin 4
embargo,bajonuestropunta de vista, y deahísurgenuestrapropiainvestigación,

no se ha llegado, hasta ahora, a resultados realmente concluyentessobre la 4
eficacia del juego de simulación como método de aprendizaje. Estaafirmación

la realizamossobretodoen baseanuestrarevisiónbibliográficaquehaencontrado 4
formasde afrontarla cuestión,bajo nuestropunto de vista, poco correctassi lo

4
que se pretendíaera el objetivo citado. Más adelanterazonaremoslo anterior
detalladamente.

Ahora procederemosa una exposiciónde las investigacionessubstantivas 4
másrelevantesy de susresultados,y, aunqueseescapanen cierta medidaa nuestro

4

1
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objeto de estudio, dado su interés, recogemos también los estudios de

procedimiento

20.1 INVESTIGACIONES SUBSTANTIVAS

Las primerasevaluacionesrigurosasy controladassobrelos resultadosde

aprendizajeproducidospor los juegosdeempresaserealizaban,en la mayorparte

de los casos,comparandocon otro método descritoen capítulosanteriores,el

método del caso. Por otra parte, son estudiosque serealizan sobretodo en el

campodel managemento delagestiónestratégicade empresas.

20.1.1 RAJÁ, 1966~~.

En estecontexto encontramoslas investigacionesque realizó RAÍA en

1966. Este investigador observó que los estudiantes(rr434) que aprendían

jugando a MANSYM (un juego de empresa),obtuvieron mayores niveles de

aprendizajeque aquellos que buscabanel mismo nivel en gestión estratégica

medianteun curso con el método del caso. En esta primera investigaciónlos

nivelesde aprendizajeeranmedidosmediantepruebasde verdadero-falsoque

cubrían los objetivos del curso, y de evaluacionessobre dos herramientas

habitualmenteutilizadas por aquellosque se ocupan del análisis de la gestión

estratégicay de la previsiónde ventas.Es decir,RAJA utilizó el clásicométodode

examen verdadero-falsopara medir los resultados sobre los conocimientos

adquiridos, los alumnos que utilizaron el juego de simulación obtuvieron

comparativamentemejoresresultados.

326 RAM, AP.: “A study of ihe educationalvalueof managementgaznes”.JournalofBus¡ness,

39, 1966. Pags.339-352.
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4
20.11 BOSEMAN Y SCRELLENiBERGER, 1974327. 4

El uso de los casoscomo criterio paramedir los resultadosde aprendizaje

enturbiaron los resultadosobtenidospor BOSEMANy SCHELLENBERGER

(1974).Con un grupoaleatoriamenteseleccionadode estudiantes(ir74) formaron

equipos de 3 y 4 componentesque competían como empresasen THE

EXECUTIVEGAME. Otro grupoutilizó el métododel caso, redactaronde 7 a 9

casosasignados,mientrasque el grupoque utilizó el juegorealizó 3 rondasde 4
decisióna la semanadurante4 semanascomosustituciónde 3 casos(esdecirsólo

4
redactaron4 casos).No seencontrarondiferenciasen el nivel de conocimiento
en ambosgruposcuandoactuaronen un casointeractivo(SCHELLENBERGER, 4
1974).

20.1.3 WOLFE Y GLJTH, 1975328

FVOL FE y GUTH (1975) usaronevaluacionesmedianteensayos,dirigidas

a valorar los conceptosy hechosde la enseñanzaen gestión estratégica,para 4
comprobarsi el aprendizajea travésde juegos de simulaciónobteníalos mismos

resultadosque el mismo cursoutilizando el métododel caso.Usaronuna versión
privada del PURDUE INDUSTRIAL ADMINISThATION DECISION

SIMULAlYON. Se observaronmejoras de aprendizajemediante el juego de 4
simulaciónen sietede las nuevecuestionesplanteadasa ambosgrupos,y además

los niveles de aprendizajealcanzadoscon la simulación fueron mejores.Estos 4
resultadossuperioresseobservaronen lá habilidaddel juegoparaproduciravances

mayores en el conocimientode los principios y conceptosde la gestión 4
327BOSEMAN, F.G. y SCHELLENBERGER,RE.: “BusinessGarning: Aa empirical appraisal. 4
Simulation& Gaming, 5, 1974.Págs.383402.
3~WOLFE, J. & GUTH, GR: “The CaseApproacbversusGazningin Ibe Teachingof Business
Policy: mi ExperimentalEvaluation”.JourndlofBusiness,48, 1975. Págs.349-364.

4
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estratégica,aunqueambos,casosy juego, produjeronlos mismos resultadosen

conocimientoobjetivo.

20.1.4 WOLFE, 1976329.

U Consideraremosel siguiente estudio, aunquesomos conscientesque el

3 diseñode la investigaciónno recogela utilización de un juegode empresafrentea

un métodode enseñanzaalternativo,pero nospareceinteresantedado sucarácter

comparativoentredosgrupos.Se testósi un juegocomplejobeneficiabatanto el

nivel de aprendizajede los estudiantescomo el de experimentadoshombresde

empresa,lo que sugeriríauna especiede validación externa. En este estudio

estudiantesno graduadosde empresariales(n=74) y hombresde empresade una

ampliavariedaddecompañías(n=31) participaronen un programade desarrollode

gestiónjugandoal THE BUSINESSMANAGEM[ENT LABORATORil’? Jugaronen

8 rondas de decisiones. Se tomaron medidas de pretest y postest de sus

conocimientosy habilidadesen las áreasrelacionadascon la gestiónestratégicay

en cuantoa la consecuciónde los objetivos de la organización.Ambos grupos

mejoraronsusconocimientossobrecómo administraruna estrategiapreconcebida,

y consiguieronla capacidadde reconocery caracterizarlos aspectosesencialesy

fundamentalesde las situacionesy tareasde la competitividadde la empresa.En

cuantoa estasdosáreasgeneralesde conocimiento,los estudiantesmejoraronsus

puntuacionesmásen el último área(capacidadparareconocery caracterizarlos

aspectosesencialesde las situacionesy tareasde competitividadde la empresa)

que los hombresde empresa.Ninguno de los dos gruposmejorósus habilidades

paracrearlos componentesde un sistemade la políticade la empresa.

329 WOLFE, J.: “Correlatesandmeassuresof fue externa] validity of computer-basedbusiness

policy decision-rnakingenvironments”.Simulation& Games,7, 1976. Pags.411438.
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4
201.5 KEYS Y BELL, 1977~.

Un año más tarde,KEYS y BELL (1977) realizaronun experimentode

aprendizajecon dasgruposcombinandoun juego, el métododel caso,y además, 4
como variable de tratamiento, la lectura de casos relatados. Ambos grupos

prepararontres casosde THEMANAGERIALMIND (SUMMER y O’CONNER,

1973),jugaronen 9 rondasal juegoTItE EXECUTÍVESINULATION, escribieron

un informe final de su participaciónen el juego e hicieron una presentaciónde 4
grupobasadaen su experienciacon la simulación.El grupo experimental(n=l7)

ademásescribió informesdiarios sobrelas lecturasde casosasignadas,mientras

que el grupo de control (n24) no Ibe expuestoa las lecturas. El juego de 4
simulaciónutilizado era relativamentesencillo en cuantoa su complejidadpuesto
que sólo representaba13 decisionespor jugada.Los resultadosobtenidosffieron 4
queambosgruposobtuvieronaumentossignificativosde susnivelesde aprendizaje

cuandose medía el dominio de los principios, el dominio de los hechos,o el 4
aprendizajeglobal. El usode las lecturasno incrementaronningunode los tipos de

conocimientomedidosobtenidosporelgrupodecontrolqueno usótaleslecturas. 4
Acordea éstoseconcluyóquela lecturade casosno eranun instrumentoútil para

añadiraun cursode gestiónestratégica. 4

4

330 KEYS, J.B. y BELL, RRx “A Compa’ativeEvaluationof the Managementof LeanúngGnd 4
Applied lo dic BusinessPolicy LeamningEnvironment”.JeurnalofManagement,3, 1977. Pags.
33-39. 4

4
4
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20.1.6 KALJFMAN, 1976-1978.

En la misma década,KAUFMAN (1976a331,1976b332, 1978~~~) presentó

unaseriede artículosbasadosen el análisisde datos¡e archivorecogidosdurante

seis años y medio, usando THE EXECUTIVE(JAME en cursos de gestión

estratégica.Porunaparte,serecogíany presentabanlas actitudesy percepciones

sobrelos resultadosde aprendizajede los estudiantesy los profesores;y por otra,

se comparóla actuaciónen el juego de un grupo de 146 estudiantescon sus

calificacionesal final del curso. Sin haberdadoabsolutamenteningunapuntuación

adicionalporhaberparticipadoen el juegode simulación,seobservó “una clara

correlaciónentreel éxitoen el juegode simulacióny las altas calificacionesal

final del curso“. El estudiode los histogramasrevelóun coeficientede Spearman

de 0,44 lo que apoyabala posturadel autor. Paraesteconjunto de estudios,la

actuaciónen el juego se media a travésde la rentabilidadde la empresa,y las

calificacionesdel curso eran fruto del análisis de 6 a 12 casos ademásde la

participacióny atenciónen clase.

20.1.7 PEARCE,197933t

Además de los estudiosde KAUFMAP4 que muy a menudo utilizó la

actuaciónde los estudiantesanalizandocasosparajuzgarla efectividad del juego,

otros dos estudiosrealizadospor PEARCE presentanla misma aproximacióna

travésdel métododel caso.Estegrupode estudiosllegarona la conclusiónde que

~ KAUFMAN, F.L.: Computer-basedbusinessgamein senior collegiate “capstone” caurse.
Proceedingsof theAssociationfor EducationalDala Systems,1976a.Pags.231-235.
332 KAUFMAN. EL.: “An Empirica] Study of fue Usefulncssof a computer-basedbusiness
game”.JournalofEducatíanalDala Processing,13, 1976b.Págs.13-22.
~ KAIJFMAN, F.L.: “GradualesComparesEffectivenessof BusinessGameswith Textbooks
Casesiii CapstoneCeurse”.JournalofEducationalData Processing¡5, ¡978. Pags. 26-35.
~ PEARCE, J.A. “Deve¡oping businesspolicy ski¡Is: a repofl on alternatives”.Journal of
EducationalTechnologySystems,7, 1979. Pags.361-371.
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4
los casosy el juego de simulación eran igual de efectivos,aunqueel poderde

4aprendizajecon el juego en cada estudio era juzgadopór la actuaciónde los

estudiantescuandoanalizabancasos.En los estudiosdirigidos por PES4RCE 1
(1979)la mitad de los estudiantesde nivel seniorqueparticiparon(r464)jugaron

al UCLA No 3 EXECUTIVE(JAME,durante8 rondasde decisión,mientrasquela 4
otra mitad analizaron 7 casosde Harvard sobrelos mismos temasde gestión

estratégica.Ambos tipos de estudiantesactuaronigualmentebien en un ejercicio 4
interactivo que planteabaincidenciasy testabael reconocimientopor partedel

alumnode los factoresexternosdel entornoen la empresa,del papelquejueganlos 4
propiosconceptosqueinfluyen en la empresaasícomodelos objetivos quesehan

de plantearen la formulaciónde la políticade la empresa. 4
20.1.8 WREAThEY, HORNADAY Y HIJNT, 198t~. 4

Una décadamástarde,WHEATLEY, HORNADAY yHUNT (1988) han 4
dirigido el experimentosubstantivomásreciente.Examinaronlas habilidadesde un

nivel senioren un cursodegestiónestratégicacon 230 estudiantesrepartidosen 7
clases,despuésde serexpuestosa un juegode simulaciónunos,y otros al método

del caso. Cuatro clasessiguieronel curso medianteuna versión modificadade 4
ENSIM,y las tresclasesrestantessesometierona leccionesmagistralesjunto con

el métododel casoa travésdecasospreparadossustraídosde un popularlibro de 4
textos(WHIEELAN y HUNQER,1983).La calificacionesdel cursoseponderaron

de la siguienteforma, un 30% respectivamenteparalos objetivos de aprendizaje 4
esperadosen un cursodegestiónestratégica(STELNER,MINER y CIRAY, 1982)

medidosen estudiospretesty postesí. 4

335WHEATLEY, W. .1., HORNADAY, KW. y HUNT, T.G.: “Developingslrategicmanagement
goal settingskills”. Simulation& Games, 19, 2, 1988.Págs. 173-185. 1

4
4
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Aunqueno sepresentóen el estudio,el 30% de las calificacionesde las

clasesque se basabanen el juego, eran consecuenciade puntuacionesen un

examen,el 100/o de la participaciónde clase,y el restante60%enla actuacióndela

empresatomandosucuotade mercado,un índice de contaminacióny un índicede

rentabilidad sobre el activo. Las calificacionesobtenidasen los 10 casosera

sustituidapor la actuaciónen el juegode simulación.Al igual queseencontróen

los estudiosprevios que ponen a prueba los juegos frente a los casos,ambas

técnicasproducengananciassignificativas,pero los incrementosde aprendizaje

fueronmásampliosparaaquellosquejugaronaljuegodeempresa.

20.1.9 GREEMEN Y POrrERS,19993t

Casi diezañosdespuésapareceuno de los estudiosque másinfluenciahan

tenido en nuestro trabajo de tesis, el de los profesoresholandesesHwas

GRREMENy Jan PO7TERS’. A pesarde queesteestudioha sido aplicadoen el

ámbito de la economía internacional, cumple todas las condiciones que

consideramosnecesariasparaqueel estudioseaun verdaderoexperimento.Estos

autoresutilizaron el juegodenominadoSER(Simulating InternationalEconomic

Relations)que es un macro-juegodesarrolladoen la Universidadholandesade

Tilburg.

Se tratabade comparar la eficacia del aprendizajede un conjunto de

conceptosde economíainternacionalmedianteclasesconvencionalesversusdicho

juegode simulación. Se confeccionanun conjuntode cuatro testsque miden el

aprendizajede los alumnoslongitudinalmentea travésdeunaseriede etapas,uno

de ellos (el tercero)esunapruebasorpresaparaevitar queinfluya el estudioque

336GREEMEN,H. yPO’fl?ERS,3.: “Assessingfue Efficacyof Ganúngin EconomicEducation”.

JournafofEconomicEducation,FaIl, 1997.
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4
los alumnospuedanrealizaren suspropiascasas.Los testsconsistenen preguntas

4
cerradasde opción múltiple sobreel modelo de economiainternacionalque se les
tratabade enseñar.

Las conclusionesson muy clarasa favor del juego de simulación. Las 4
conclusiones,por su interés,las mostramosen la Tabla9.1.

4
Grupo 1

ClasesMagistrales Juegode Simulación

PuntuaciónTest 1 4,83 (1,57/19) 4,98 (1,79/19) -0,27(0,79)

PuntuaciónTest2 7,42 (1,47/19) 8,79 (1,81/19) -2,56(0,015)

PuntuaciónTest 3 4,83 (1,82/18) 6,31 (1.45/16) -2,6 (0,014)

PuntuaciónTest4 7,25 (1,71/19) 8,62 (1,85/17) -2,31(0,027)

Test2 - Test 1 2,59 (1,61/19) 3,81 (2,45/19) -1,82(0,078)

Nota: La puntuaciónestá tomadaen una escalade O a 12. Entre paréntesisse ha situado la
desviación típica de las puntuacionesy el número de observaciones.En la casilla del test
estadísticot serecogeentreparéntesisel nivel designificaciónparadasmuestrasindependientes.

Variables Grupo2 Prueba t

Tabla 9.1
PuntuacionesMediasparacadauno de los Grupos33’

Como sepuedeobservarlas puntuacionesdel test 1, despuésde que los

alumnoshubieranrecibido ambosuna clasecomún de 1,5 horas, no varia entre

gruposdadala aleatoriedaden la selecciónde los individuos paracadauno de los

grupos.Los resultadosparael test2, queserealizódespuésde queunosrecibieran

clasesmagistralesy otros jugaranal simulador duranteel mismo periodo, sin

embargo,muestranunadiferenciasubstancialentrelos dosgrupos.Aunqueambos

gruposmejoraronmuchocon respectoal test 1 en sólo dos semanasde tiempo, el

grupo que utilizó SIER obtiene mejores resultadosque el que utilizó clases

~ GREEMEN,H. y PO1TERS,J. (1997): artículocitado,pag.297.

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
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magistrales.Porotra parte,el grupoqueutiliza el juegotiene mejorprogresiónque

el otro (sepuedever en la diferenciaentreel test 1 y el test‘2 en la Tabla 1).

Siguiendocon el análisis, los resultadosdel tercer test (que fUe unaprueba

sin avisar)son reveladores.Se realizó con la intencióndeobservarla profUndidad

del aprendizaje,ya que serealizó despuésde tres semanas.Sepuedeobservarque

el conocimientose pierde casi dramáticamente,las notas bajan mucho, pero la

diferenciaentreambosgruposincluso esmásalta que en el test 2. Portanto, aquí

existeuna evidenciade que el aprendizajemedianteel juegosearraigaen mayor

medidaquemediantelas clasesmagistrales.

Porúltimo, antesdel examenfinal (test 4) se les dejaa los alumnosdos

semanasde preparación,a lavistade los resultados,el aprendizajemediantejuegos

de simulaciónseintensificacon el estudioprivado, y seaflanza.

201 INVESTIGACIONES SOBRE EL PROCEDIMIENTO

El primerestudioqueexaminólos atributosde unjuegoy de quéformala

direccióndel juego influía en el aprendizaje,fUe el estudioanteriormentecitadode

R4L4 (I966)~~~. Esteestudio,que poníaa pruebael juegode simulaciónfrenteal

métododelcaso,examinabala influenciadel nivel decomplejidaddel juego.El

simuladorMANSYMpuedejugarseen uno o dos niveles de complejidad. En la

versiónsimple del juegocadaempresavende un sólo productocon un total de 8

decisionespor ronda;mientrasque en la versión complejacadaempresavende 3

productos,y tiene que tomar 18 decisiones.RAÍA encontróque los niveles de

aprendizajeeranlos mismossin influir la complejidaddel juego.RAIA lógicamente

338RA1A, A.P.(1966):articulocitado.
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4
concluyóque “un juegorelativamentesimpleproveíaesencialmentede los mismos

4beneficios de aprendizajeque uno más complejo”, y pór otra parte, que “en

términosdelos costesdeoportunidaddel estudianteun juegorelativamentesimple

4
podríasermásútil quela participaciónen uno máscomplejo”.

1
En un intento por explicar los efectosde la complejidad del juego en el

aprendizaje, razonandoque los juegosmás complejosdebenproducir resultados 4
diferentesdadasu nqueza,a no serque estacomplejidadpudieraconfundir a]

estudiante,WOLFEen 1979~~~evaluódistintosnivelesde complejidaddel juego. 4
Equiposde 3 ó 4 miembros(n=76)jugaron 8 rondasde decisionesen industrias

distintascon un juegodeun nivel dadode complejidad.El juegomenoscomplejo 4
de los utilizados fue el PRICE-SALESMEN-QUALITY-PRODUCTION

SIMULATION(FRAZER, 1975),el THEEXECUTIVE(JAME fue elegidocon una 4
complejidadmedia,mientrasqueel BUSINESSPOLICY(JAME seeligió portener

un gradode complejidadsuperior.La complejidadde cadajuego fUe determinada 4
por el númerode decisionesque había que tomar en cada ronda -4, 8 y 53

decisionesrespectivamente- y porla cantidadde materialde lecturaencontradoen 4
el manual del jugador, ademásdel número total de instruccionesejecutables

identificadasen el códigoinformáticodel juego. 4
En primer lugar, el estudioencontróque ]os niveles de aprendizajese

incrementaronparatodoslos estudiantessin observarla complejidaddeljuego, sin 4
embargo,en contrasteconel estudiodeRAíA (1966),aquellosqueparticipabanen

los juegosmáscomplejosadquiríanmayoresincrementosde conocimiento,siendo 4
esosincrementosaún mayoresen el juegomáscomplejo.

_________________ 4
~ WOLFE, 1.: “The effectsof gaznecomplexityon the acquisitionofbusinesspolicy knowledge.
Decision.S’ciences,9, 1, 1978. Pags.143-155. 4

4
1

]
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Cuando fueron revisados los conceptos y experiencias en gestión

estratégicaque seenseñabanmediantelos tresjuegos, se’ encontróque el juego

más complejo enseñabacinco de los componentesmás importantesdel curso,

mientras que los juegos más simples sólo enseñabanuno o dos de esos

componentes.

Debido a que la mayoría de los juegosde empresaincluyen sesionesde

toma de decisionesen grupo, es lógico que sehayanestudiadolos efectosdel

tamaflode los grupos en el aprendizaje.Desafortunadamentela mayoríade los

estudiosen esteáreatratanmásde la dinámicaque se produceen el grupo quede

los resultadosde aprendizaje.Un estudiode WOLFE y CI-L4KO (1983)~~analizó

los efectosdel tamañodel grupoen nivelesindividualesde aprendizaje(nz4 15)

usandoTHE BUSINESSMANAGEAJENTLABORATORYque teníaun 55% de

pesoen la nota del curso.Aunquetodos los estudiantesincrementaronsu nivel de

aprendizajeen gestiónestratégica,tantoen los conceptoscomo en la experiencia,

los niveles de aprendizajeadquiridoseran más altos en los equiposde 3 ó 4

miembros. Un resultado no pretendido del estudio fue el gran número de

interrupcionesen el curso debido a los fallos ftecuentesen los índices de las

compañíasgestionadastan sólo por un componente.De los 35 gruposformados

porun sólo individuo, el 14,3% cayeronen banca-rota,y de los gruposformados

pordoscomponentes,el 7,1%tambiénquebraron.

3~WOLFE,J. y CHACKO, T.1.: “Teamsizeeffectson businessgameperformanceanddecisions
niakingbehaviors”.DecisionsSciences,14,1983.Pags.121-133.
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Unos pocosestudioshan mostradoel papelque el instructordebería

jugar parafacilitar un curso orientado a travésde un juego de simulación. Esta U

cuestiónsurgenaturalmenteporquela aproximaciónde la enseñanzaexperimental

altera dramáticamentela actuación del instructor cuando intenta conseguir

resultadosde aprendizaje.Muchosinstructoresno seencuentrancómodoscuando

cambiansus tradicionalesclasesmagistralespor el entrenamientobilateral y las

situacionesguiadas. 4
Ningún estudio ha examinado los efectosde las diferentestécnicasde 4

entrenamientoen el aprendizaje,aunque WOLFE (1975)~~ en uno de sus

experimentosencontróincrementosde aprendizajesólo en aquellos(n 40) que

siguieron el PURDUE INDUSTRIAL ADMINISTRATION DECISION

SIMULATIONcon la guíadel instructory con la petición de resultadosque había 4
de serpresentadaal instructor.Porotra parte,aquellosque seguianel mismojuego

en una serie de 7 ejercicios experimentalesde KOLB, RUBíNy MCINTYRE 4
(1974)342no incrementaronsunivel de conocimiento.Esto indicaque la manodel

profesoradoes necesaria,que los juegosno enseñanautomáticamente,y que el

ejercicio de dar los resultados(auto-.auduork¡)debe ser usado en los cursos

basadosenlos juegosde simulación. 4
4
4
4

341 WOLFE, J.: “A comparativeevaluationof dic experiential approachas a businesspolicy 4learníngenvironment”.AcademyofManagementJournal,18, 1975. Págs.442-454.342 KOLB, DA; RUBIN, 1.M. y MCINTYRE, J.M.: Organizational psvchologv: An

experimentalapproach.PrenticeHall, EnglewoodCliffs, 1974. 4

4
4
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203 CRÍTICA A LOS ESTUDIOS PRECEDENTES

Bajo nuestropunto de vista existendos factoresprincipalespor los que

consideramosqueno seha realizadoun estudiosubstantivorealmenteconcluyente

sobrela eficaciadel juegode simulacióncomométododeaprendizaje:

1. La causa más importante es que ninguno de los estudios

precedentesse basaen teorías contrastadasde aprendizajeque

expliquenpor qué un métodopuedesermáseficaz que otro. Todas

las investigacionesencontradasselimitan a describirlos resultadosque

obtienenaplicandoun método u otro, pero no van másallá intentando

encontrarlas teoríasque expliquen susevidenciasempíricas.En nuestro

caso, sin embargo, nos basamos en la Teoría de Aprendizaje

Experiencialde KOLB paraexplicarnuestrosresultadosempíricos.

2. La mayor parte de los estudios se basan en la presunción de que

aprender esequivalentea la acumulación de conocimientossin más,

premisaque no defiendenias últimas teoríasde aprendizajeque

hemoscitado en el capitulo 1111. La mayorpartede los estudiosque

hemosdescritomiden los resultadosde aprendizajea travésde pruebas

basadasen cuestionariosdondeseintentamedir si el individuo conoce

una serie de conceptosrelacionadoscon la materia, y se obvia el

conceptode aprendizajecomo cambio en la conduda del individuo

cuandoka aprendido(ver capítuloIII, punto4), esdecir, si el alumno

es capaz de llevar a la práctica la aplicación efectiva de tales

conocimientos,y, por tanto, éstosse reflejan en su comportamiento
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4
posterior.En otroscasos(KAUFMAN, 1976~~~),lo cual esbajo nuestro

punto de vistaaún máscuestionable,seconsideranlas notasfinalesde 4
cursocomoindicativo de mayoraprendizaje.Nosotrosponemosen duda

que la nota final de curso de un individuo puedamostrarfiablemente

mejoresnivelesde aprendizaje. 1

Un tercer factor, que aunquelo consideramosmenos importante 4
quelos anteriores,tambiénlo hemostenido en cuenta,esla falta de estetipo de

estudios en el ámbito específico del Marketing, ya que la totalidad de los 4
estudiosrealizadosque cumplíantodosnuestroscriterios han sido en el ámbito de

la gestiónestratégicade empresas. 4
Con éstono queremosdecirquelos estudiossobrela eficaciadel juegode 4

simulación en el aprendizajede Marketing no existan, pues los hay, tanto

substantivoscomo deprocedimiento,sin embargono cumplíanlas características 4
que considerábamosnecesariaspara ser tomadoscpmo verdaderosprecedentes.

Sin embargo,y debido a su especialrelevanciapara nuestroobjeto de tesis por 4
tratarsede investigacionesdenuestramismamateria,nosvamosa referira ellosen

el siguientepunto.

4
4
4

_________________ 4
~ KALJFMAN, F.L. (1976ay 1976b):artículoscitados.

4
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21. iNVESTIGACIONES CON JUEGOS DE
SIMULACIÓN EN MARKETING

21,1 A. 1 FAtUA Y SUSCOLABORADORES, 1987-1997.

Un sólo nombrepodríaincluirseen estepunto dadasu especialrelevancia

en este tipo de investigacionescon juegos de simulación específicamentede

Marketing,el profesorcanadienseA. J. FARIA. Él esel creadorde variosjuegos

de simulación de mercadosdestinadosal aprendizajecomo son LAPTOP: A

MarketingSimulation3”,publicadoen 1987y del quehansurgidovariasversiones,

y COMPETE: A DynamicMarketing Simulation publicadasu cuartaedición en

1996 y desarrolladocon la colaboraciónde R. O. NULSEN y D.S. RUSSOS345.

Con estosjuegosde simulaciónha realizadosuestudiosde investigaciónsobreeste

tipo de instrumentocomo métodode aprendizajeen Marketing,que hanido por, al

menos,treslíneasdistintas:

1. Estudiosdescriptivossobreel grado de utilización y aceptación de los

juegosdesimulaciónen las escuelasdenegociode todo el mundo,aquí podemos

distinguir dospublicaciones,unade 1 9g73~,y otradiezañosdespués~.

~ LAPTOP: A Marketing Simulation.FARIA, NJ. & DICKINSON, J.R. (1987). Buir Ridge,
IL: RichardD. Irwin, Inc.
345 COMPETE:SimulaciónDinámicadeMarketing.FARSA, AA., NULSEN,RO. y ROtJSSOS,
D.S. (1996) IRWIN.
346 FARIA, AA.: “A Survey of the Use of Business Games in Academia and Business”.
SimulationandGame,18, 1987,pags.207-224.
~‘ FARIA, A.J.: “Business simulations games: current usage leveis. A ten years update”.
Universityof Windsor, 1997.

u ~
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4
2. Estudios donde se aborda la eficacia y validez de los juegos de

simulación de mercadoscomo instrumentosde aprendizaje.En estesentidose 4
pueden destacartres investigacionesrelevantes. Estos estudiosnos interesan

especialmentepuestoque abordanel mismotemaquenuestratesisdoctoral,y por

ello vamosadescribirlosbrevemente:

a) El primerodatade 1990348 y es lacontinuaciónde otro que realizaen 4
1 989~en los que colaboracon el profesorT. R¡ck Whiteley. En este

primerestudiocomparatresgruposde individuos: un grupodesarrollael

cursode forma tradicional,otro participaen una competiciónmediante

juegode simulaciónen gruposindividuales,y el terceroparticipaen una 4
competiciónmediantejuego de simulaciónpero en grupos. Utiliza su

programaLAPTOP, Se trata de medir las mejorasde aprendizajede

cadauno de los grupos,y llega a la conclusiónprincipal de que los

alumnosquejuegansolosobtienenmejorespuntuacionesen preguntas 4
de contenido teórico, los que juegan en equipos obtienen mejores

puntuacionesen preguntasde tipo cuantitativo,y no existendiferencias 4
significativasen cuantoa laspreguntasde tipo aplicado. 1

Los principales puntos cuestionablesque observamosen este

estudioesque los alumnosno sonasignadosaleatoriamentea cadauno

de los grupos experimentales,sino que ellos manifiestansu propia

opción, lo que puedesesgarlos resultados.A pesarde que esto se

intenta solucionarmediantela introducciónde una covariableque se

~ FARSA, AA. y WHITELEY, T.R.: “AB empírical evaluationof dic pedagogicalvalue of
playing a simulation gameiii a principies of Marketing course”. Developmentsin Business 4
Simulation& ExperientialLearning , 17, 1990. Pags.53-57.349WHITELEY, T.R y FARSA, AA.: “A study of yhe relationshipbetweenstudentfinal exam
performanceandsimulationgamepartícipation”.Simulation& Games,20, 1989.Pags. 44-64 4
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obtiene de la notaobtenidapor el alumno en un examen intermedio,

creemos que la aleatoriedadde asignación debe ser un requisito

indispensable.

Porotraparte,la formade medición del incrementode aprendizaje

medianteun examenno nos pareceadecuada,como explicaremosmás

adelante,a pesarde que su diseño es muy riguroso seleccionandolas

cuestionesa travésdel método Delphi, y diferenciandoentrepreguntas

decarácterteórico,aplicadoy cuantitativo.

Ademásesun estudioque no sebasaen una teoríade aprendizaje

concreta,sino que simplementeconsideraquelos alumnosquecontesten

mejor a un conjunto de preguntases que han aprendidoen mayor

medida.

Por último, y como apreciaciónmenosimportante,las muestrasde

los gruposson muy pequeñasconcretamentede 17, 18 y 38 alumnos

respectivamente.

b) MásadelanteFARIA, junto conWELLINGTON y NULSEN, realizan

en 1995 una investigación350sobre el mismo objeto: observar si

realmente se aprendecon el método del juego de simulación de

mercados,pero en este caso no existe una comparacióncon otros

métodos sino que analiza el tipo de aprendizaje que se produce

350 WELLINGTON, W.J, FAldA, A.J., NULSEN, RO.: “Cognitive andBehavioralConsistency

iii a Computer-BasedMarketing Siniulation Game Environment:an empirical investigationof
the decisionmaking process”.Developmentsin BusinessSimulation & ExperientialExercises,
22, 1995. Pags.12-19.
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a

utilizando dicho método en un cursocon 146 estudiantesy utilizando

COMPETE (1995)~~’ En este estudio introducen un aspectoque es

fundamentalparacualquierinvestigacióncientífica: el uso de teoríasde

aprendizajeque den explicacióna sus hipótesisbásicas.Concretamente 4
sebasanen dosteoríasdeaprendiz~etradicionales:la teoríaconductista

y la teoría cognitiva, asumiendoque se pueden dar dos tipos de

aprendizajedistintos,el conductistaque seobservapor la modificación

de la conductadel aprendiz,y el cognitivista que seobservasi además

aparecíauna comprensiónpor partedel aprendizde los conceptosque

está manejando.El estudiopone de manifiesto que el aprendizajese

observa en la conducta del individuo (expresadapor la toma de 4
decisiones)perono en la comprensiónde los conceptos,dondeno se ve

una diferenciasignificativa entrelos gruposexperimentales.Es decir, el

sujetoactúatomandomejoresdecisiones,pero realmenteno sabecómo

la hace.

Un puntocuestionablede esteestudio,bajonuestropunto de vista,

esla forma de medir el aprendizajecognitivo, esdecir, la comprensión

de los conceptos.Se le pideal individuo que puntúeen unaescalade 1 a

10 qué variables han sido más importantescomo influyentes en la
1

demanda,obviandoque las variablesdeMarketingtienenunainfluencia

sinérgicasobrela demanda.Por tanto la forma simplista de medir el

aprendizajecognitivo no nospareceacertado. 4

~ COMPETE: SimulaciónDinámica de Marketing. FARSA, A.J., NULSEN, RO. y Roussos,
D.S. (1996)[RWIN.

a
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Por otra parte, nospareceigualmentereductorconsiderarambos

tiposde aprendizaje(conductistay cognitivo) comoopuestos,cuando,si

nosfijamos en la mayorpartede los autorescognitivistas,la mayorparte

de ellos afinnanque la comprensiónde la realidadsemanifiestaen un

cambio del individuo en la conductaquepuedequeno seainmediato,de

este modo, la forma de manifestación del aprendizaje en ambas

tendenciascoincide(ver Capitulo III). Portanto, el principal problema

estáen medir si el individuo realmenteha comprendidola dimensiónde

su actuacióno bien ha actuado“intuitivamente”,sin haberdesarrollado

una explicación lógica previa a su actuación,lo que garantizaríaun

aprendizajecompleto.

c) Un último estudioen esteapanado,intentaobservarsi las posicionesde

los jugadoresson debidasal azaro bien, si sedebena las verdaderas

habilidades del equipo jugador. Para ello A. .1. FABlA toma una

muestrade 555jugadoresqueformanequiposutilizando TheMarkeiing

ManagementSimulation352(otro delos juegosdesarrolladosporFARIA

en colaboración con DICKLNSON). En este estudio se observa

claramenteque, en dos rondasde la simulacióndistintas con distintas

configuracionesde mercado, los equipos que ocupan los primeros

lugaresen unaspartidasvuelvena ocuparprimeroslugaresen otras,por

lo que cabesuponerque es su propia habilidad la que produceeste

hecho.

352 FARIA, AJ. y DICK]NSON, J.R.: The MarketingManagementSimulation. Tbe Simulation
Source,Detroit, Michigan, 1994.
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4
Estetipo de estudio consigue,sobretodo, determinarla validez

interna del juego de simulaciónmás que garantizarsu validez como 4
métodode aprendizaje.

3. Porúltimo, el profesorW. J.WELLINGTON junto con A. Y FARLA

4desarrollanotro conjuntode investigacionesreferidasa la influencia dealgunos

factoressobrela marcha del juego de simulación comopor ejemplo la cohesión 4
de] equipo,la motivación,el instructoro profesor,etc.

4
Esteconjuntode estudiosnosha ayudadoa plantearnuestroexperimento

con mayor conocíniiento de causa. Entre estos estudios podemos observar 4
aquellos que tratan de establecerla influencia de la actitud de los

participantes,la cohesióndel equipoy el resultado esperadode los jugadores, 4
en la posiciónfinal quelos equiposconsiguen.Estosestudiosaparecendesde1991

a 1994~~~ y de ellos hemos obtenido las principales conclusionesde forma 4
resumida:

• La presióndel tiempo, el tipo de formatode planificacióny la asignación

degruposdetratamientono estánrelacionadascon los resultadosde los 4
equiposparticipantes.

4
• El métododeformacióndelos grupostieneun efectosignificativo sobre

los resultadosdelos equipos. 4

4
4
4
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• Se detectaunafuerterelaciónentre la cohesióninicial del equipoy lasu expectativasdel mismocon el resultadofinal del équipo.

3 • Una baja relaciónentrelas actitudesinicialesde los jugadoresrespecto

al juegode símulacioncomo metodoy el resultadofinal del equipo.

¡ e Mientrasquelasactitudesde los participantesy lasexpectativascambian

de periodo a periodo en función de los resultadosque el equipo va

3 obteniendo,la cohesióndel equipono varíacon los resultados.

• Contradictoriamentea estudiosanterioresen la investigaciónde l994~~~,

¡ se llega a la conclusión de que la percepción inicial de cohesión

interpersonalentrelos miembrosdel equipo y la percepcióninicial de

3 cohesiónen las tareasentrelos mismos,no afecta al resultadofinal del

equipoen la competición.

3 • Porotraparte,seconcluyetambiénen estemismoestudiode 1994, que

la percepciónfinal de la cohesióninterpersonalsi estárelacionadacon el

3 resultado final del equipo, mientras que la percepciónfinal de la

cohesiónen lastareasno lo está.

Todos estosestudiosnos ayudana plantearmejor cualquierproyectodeu formaciónconjuegosde simulación,sin embargo,no afectana las hipótesisde esta

tesisdirectamente.

~ WELLINGTON, W.J. y FARSA, A.J.: “Simulation GamePerformance:an examinationof tite
effect of time pressure,method of team formation, and formal planning”, 1991. Faculty of
BusinessAdministration.Universityof Windsor,Ontañ,Canada.
WELLINGTON, W.J. y FARSA, AA.: “AB Experimentationof the Effect of Team Cohesion,
Player Attitude and Perforniance Expectations on Simulation Performance Results”,
Developmentsin BusinessSimulation& ExperientialExercise,19, 1992.Pags. 184-190.
WELLINGTON, W.J. y FARSA, A.J.: “The RelationshipBetween Interpersonaland Task
Cohesivenessand Performancein a BusinessSimulationGame”, 1994. Faculty of Business
Administration.University of Windsor,Ontari, Canada.
~ WELLINGTON, W.J. y FIARlA, AJ. (1994): investigacióncitada.
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4
Otro estudiode l996~’~ trata de observarsi la introducción de líderesde

mercadocreadosartificialmente mejora el nivel de adaptaciónde los equipos al 4
entornode mercadogenerado,y por tanto, mejorasus resultadosademásde su

comprensiónglobal de las variablesquemásy menosinfluyen en dicho entorno. 4
Las conclusionesson ambiguasen esteestudio, y no se puedeasegurardicha

hipótesisaunquehay indicios deque pudieraresultarasí, de tal formaque sepuede 4
afirmar rotundamenteque los equipos son sensiblesa la apariciónde un líder

artificialmentecreado,de tal formaqueel líder artificial “guía” en cierto sentidoel

aprendizajedel resto de los equipos que tienden a imitar sus actuacionesal

observarsu liderazgo.

Un último estudiomuy relacionadocon el anteriordatade 1997356y trata 4
de dar unavisión holística del procesode toma de decisiones,examinandosi los 1

participantesdesarrollanuna comprensióngeneraldel entornode mercadoen el

que sedesarrollala simulación.Las conclusionesa las que llega esteestudionos 4
hacenver que existendiferencias significativas en las percepcionescognitivas

holísticasde los participantesque compitenen distintos entornos,sin embargo, 4
estadiferenciano semuestratan claramenteen susplanteamientosde estrategiasy

actuaciones,por lo que la comprensiónde las estrategiasidealesde cadaentorno 4
no puedegarantizarse.

4
4

~ WELLINGTON, W.J. y FARSA, A.J.: “The Impact of an Artificial Market Leader on 4
Simuiation Competitors’Strategies”.Developmentsin BusinessSimulazion and Experiential
Learning 24, 1996.Pags. 152-158. 4356 WELLINGTON, W.J. y FARSA, A.J.: “Holistic Cognitive Strategy in a Computer-BasedMarketingSimutationGame:an investigationof Attítudstowardsdic DecisionMaking Proccss”,
1997.Facultvof BusinessAdministration.Univeisity of Windsor,Ontari,Canada.

4
•1
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Hay que hacernotarque todas estasinvestigacionesestán realizadasen

cursosintroductoriosde Marketingdonde los alumnosño tienenuna suficiente

baseteórica,lo queponende manifiestoestosautoresal ofrecersusconclusiones.

Por otra parte,estostemasse escapana nuestraactual investigaciónde

tesis, aunque nos han ayudado a plantear de forma más adecuadanuestro

experimentoque trata, de forma substantiva,los aspectospuramentede aumento

de niveles de aprendizajemediantejuegos de simulación de mercado.Además,

creemosque la manipulación de los entornosde la simulación beneficiando

determinadasestrategias(WELLINGTON y FARIA lo hacen beneficiando

estrategiastipo “pulí” o “push” en cada caso), sólo es excusablecon fines

experimentalespero, segúnnuestraopinión, no ayuda en nadaa incrementarel

nivel de aprendizajedebido a que unasu otras estrategiasseránmás o menos

adecuadasen función de la situaciónde mercadoque segenereen cadacaso(que

nuncaserá la misma en cadacompetición),y además,a que existenestrategias

mixtas que puedenserigualmentebeneficiosasparalas empresascomoocurreen

mercadosreales.

211 OTRAS INVESTIGACIONES EN EL ÁREA DEL
MARKETING

Ya en 1974 se realizó el primer estudio con un juego de simulaciónde

mercadosde Marketing a manos de FRITZSCHE357 donde usaba el juego

denominadoMarketíngStrategycon grupos de estudiantesjóvenes.Estudiaba

básicamenteel valor de un profesorintervencionistaen el procesode aprendizaje

experimental.Comparala gananciade aprendizajeentredos grupos,uno que

~ FRITZSCHE,D.J.: “The Lecturesvs. tite Game”. Proceedingsof the First NationalABSEL
Conference,OcklahomaCity. Nonnan:UniversityofOcklahoma,1974,pags.43-44.
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utiliza lasclasesconvencionalesy otro queutiliza el juegode simulación.No medía

conocimientospreviosal curso,aunquelos alumnosteníannotasprecendentessin

diferenciassignificativasentre grupos. Los resultadosque se obtienenno son

clarosen favor de un tipo u otro de métodode aprendizaje. 4
En 1975, MANCUSO358, también utilizó un formato de investigación

‘juegosversus”paraprobarunjuegode gestióndeMarketingllamadoBROADEC

dela Universidadde XAVIER. Un totalde 59 estudiantesdivididos en dosgrupos,

el grupoexperimental(mediantejuego)y el grupodecontrol,medianteanálisisde

casos,mostraronunos resultadosmuy similares en las pruebasintermediasy

finales.Aunquelas actitudesde los estudiantesdel grupoexperimentalacercade su 4
método de aprendizajeera más positivo que el del otro grupo, no aparecieron

diferenciasrealesdeconocimientos.

Estosresultadosdemuestrande nuevola falaciadeutilizar el conocimiento 4
percibidofrenteal conocimientoevaluadocomo aproximacionesparala obtención

de medidasobjetivasdel conocimientoadquirido. 4
COOKiE y MARONIK3~ en 1977 consiguierondiferenciasrealesde

conocimientocon el juego Purdue Supermarket Manageunent (BABB, 1969).

Cuatro seccionesde un curso de principios de Marketing (n=140) fueron 4
examinadosacercade su habilidadpreviay posteriorpararesolvertres ejercicios

de simulación de ventas. Todas las seccionesfUeron sucedidasde un clase 4
358MM.JCUSQ L.C.: “ A Comparisonof lectares-casestudy and lecturecomputersimulations 4
teachingmethodologiesin teachingminority teachingstudentsbasicniarketing” in Proceedings
of theSecondNationalABSEL Conference.Bloomington,Indiana,1975.
~ COOKE, EF. y MARONICK, T.J.: “Simulations do increaseIearning” en B.A. Greenberg
and D.N. Bellinger (eds)ContemporaiyMarketing, 1977 Educator’sproceedings.American
MarketingAssociation.Chicago,1977.
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convencionalaunquedos de ellas tambiénutilizaron el juegocomouna actividad

extra.Los dosprofesoresno dedicarontiempode clasesconvencionalesal juegoni

lo explicaronen el cursoaunquedabanunacantidadno determinadade la notade]

cursoa la participaciónen el juego.Bajo estascondicioneslos estudiantesde las

seccionesexperimentalesque participabanen el juego actuabansin el apoyo de

profesores.Los resultadosde esteestudiono estánclarospuestoque los distintos

gruposno eran equivalentesen sus conocimientosprevios, ni en el número de

individuos. Sin embargo, los grupos que operancon el juego de simulación

obtienen mejores resultados, uno de ellos con ganancias estadísticamente

significativasy el otro no.

GENTRY~ en 1981 estudió los efectosdel tamañodel equipo en los

resultadosdel juego. En un curso de negociode logistícaparano graduados.Los

estudiantesutilizaronel juegoLOGSIMX (DEHIAYES y SUELFLOW, 1971)con

un número indefinido de decisionesque componíanel 10% de la nota global del

curso.El juegoestabaintegradocompletamenteen el cursoy la pertenenciaa los

equiposestabadeterminadaalfabéticamente.Gentryllega ala conclusiónde queel

tamañode los equiposno tiene un efecto directo en sus resultados,sin embargo

estárelacionadocon el talentodel mejorparticipantede cadagrupo, de tal forma

que aumentarel tamaño del equipo no suponeaumentarla eficacia sino la

probabilidadde contar con mejorestalentos. Las discrepanciasinternasde los

gruposque sonfUnción, a menudo,del tamañode los gruposy de los resultados

obtenidos,resultó seruna fUnciónU invertidamoviéndosede pequeñoa grandea

pequeñoparagruposde dos, tres y cuatro miembros.Las discrepanciasestaban

relacionadasinconsistentementecon los resultadosdel grupo.

3~GENTRY, J.W.: “Group sizeandattitudestowardtite simulationexperience”.Simualtion&
Games,11, 1981. Pags.451460.
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4
Un último estudio de 1). Y NEAL (1997961 realizado utilizando el

MARKSTRAT2 trata de confirmar aspectosrelacionadoscon la influencia del

mvel de competitividad y cohesión sobre los resultadosde los equipos que

compiten,concluyendoque aquellosequiposque estánformadospor individuos 4
con perfilesmáscompetitivosy que manifiestan•mayorcohesióndegrupoalcanzan
mejoresresultadosen la competición. 4

Como podemosobservar,los resultadosobtenidosen el áreade Marketing 4
sobre la eficacia de los juegos de simulación de mercado como método de

aprendizajeson escasasy poco concluyentes.Por tanto, nuestrainvestigaciónde 4
tesisvienea cubrir un aspectoaúnpocoy mal investigado,a pesardel tiempo que

los juegos de simulación de Marketing llevan utilizándose.Las causasde esta 4
escasay deficienteinvestigaciónpensamosque estáen la dificultad paramedir los

resultados de aprendizaje. ¿Cuándo podemosdecir que realmente el individuo

ha aprendido más? ¿Qué instrumentos válidos tenemos para medir el

aprendizaje en Marketing? ¿De qué concepto y teoría de aprendizaje

partimos?

Este tipo de cuestionesson las que nos planteamosal diseñar el

experimentodestinadoa contrastarnuestrashipótesis,que pasamosa describiren

el capítulosiguiente.

~> NEAL, D.J.: “Group CompetitivinessandCohesionin a BusinessSimulation”. Simulation&
(Jaming,28 (4), 1997.Pags.460476. 4

4
4
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22. DESCRIPCIÓN DEL ESTUDIO EXPERIMENTAL
REALIZADO PARA LA CONTRASTACION

Ante todo, deseamosrecalcarque el estudio que seva a exponer como

fUndamentode la contrastaciónde los enunciadosbásicosesun estudiode corte

causal, que utiliza un experimentocontrolado de t¡»o “antes y después”362.

Cuandoel experimentoesposible, esel método másefectivo paracontrastarlas

hipótesisdeducidas.En nuestrocaso,estimamosque un experimentocontrolado,

pesea las dificultadesque conlíeva,podía ser factible, por lo que elegimostal

procedimientode investigación.

La complejidaddel experimentoplanteadoy la importanciadecadaunade

las decisionesque se han tomado parallevarlo a cabo de forma adecuada,nos

obliga a exponerlodetalladamentedado queconsideramosque los contrastesson

válidosen la medidaen que las condicionesexperimentalesseanválidas.

Por dichos motivos, este punto tiene para nosotros una especial

importancia,y lo dividiremos en subpuntosque tratany razonancadauno de los

aspectosquehemostenidoen cuentaalahorade diseñarel experimento.

22.1 TIPO DE EXPERIMENTO SELECCIONADO

Como hemos señaladoanteriormente,hemos elegido un experimento

controlado “antes y después”,dado que considerábamosque para observarla

evolución del aprendizajeera imprescindible recabarmedidassobreel nivel de

362 SELLTIZ, C.:MétodosdeInvestigaciónenlasRelacionesSociales.RIALP, MIIdid, 1976.
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4
aprendizaje de los individuos tanto antes de ser sometidos a la variable

independiente(curso de Marketing mediantejuego de simUlación) como después

de habersido sometidosa tal método de enseñanza,con el objetivo de poder

observarsu evolución.Dossonlas condicionesquehande cuidarseen estetipo de 4
diseño:

a) La necesidadde asegurarnosde que tanto el grupo experimental 4comoel grupo de control, parten de las mismas condicionesrespecto

a unaseriede variablesconsideradascomorelevantes.

b) Facilitar la posibilidad de poder conocer la evolución de ambos

gruposcon respectoa las variablesdependientes:nivel de aprendizajey

percepciónde supropioaprendizaje.

La aplicaciónde tal diseñopermiteobservaral menosdosde las evidencias 4
causalesde formaclara:

a) Variacionesconcomitantesentre la variablecausay la variableefecto,

ya queestediseñonospermite compararentrelos resultadosobtenidos 4
por ambosgrupos despuésde aplicar ]os tratamientosde la variable

independiente,por lo que podremosobservarsi cuandoseproduceun

cambio de nivel en la variable independientetambiénse produceeste

cambioenla dependiente. 4
b) Secuenciode acontecimientos,podremosobservarsi despuésde que

aparezcala variable independienteaparecetambién un cambio en la 4
variable dependiente,comprobandoque la variable causa debe ser

4

j
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siempre anterior a la variable efecto. Esto lo permite el desarrollo

temporaldel experimento.

22.2 CONDICIONES DEL EXPERIMENTO

221.1 AMBI1’O DE APLICACIÓN DEL EXPERIMENTO

El experimentose ha llevado a cabo duranteel curso 1998-99 en la

Facultadde Cienciasde la Informaciónde la UniversidadComplutensede Madrid,

con alumnos de quinto curso de la Licenciaturade Publicidad y Relaciones

Públicas,que no fueron conscientes,hastadespuésde haberfinalizado, de estar

siendoobjeto de un experimento.

Estosalumnosreciben una formación completaen el áreade Marketing

durantesustres últimos cursosde licenciatura,dondesesucedentres asignaturas

de nuestradisciplinaqueahorapasamosa detallar.

Tercer Curso: se desarrolla la asignatura denominada “Mercadotecnia”

cuyo programaesequivalenteaunaIntroducciónal Marketingo a unosPrincipios

de Marketing. En estecurso los alumnosse han familiarizado con la materia

asimilandolos conceptosfundamentalesdeMarketing.

Cuarto Curso: en éste se imparte la asignatura denominada

“Mercadotecnia Aplicada” que es equivalente a un curso de “Investigación

Comercial” o “Investigaciónde Mercados’; en ella los alumnoshan estudiado

básicamentela importanciade la informaciónprocedentedel mercadoparala toma

de decisiones,y las principalestécnicasy métodosdeinvestigacióndemercados.
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4
Quinto Curso: donde se desarrolla nuestro experimento, se imparte la 4

asignaturadenominada“Mercadotecnia Especial” que es, básicamente,una

asignaturade PlanificaciónComercialo Planificaciónde Marketing. Se intentaque 4
el alumnoaprendalos principiosesencialesde la planificacióndeMarketingy que,

al final del curso,puedaconfeccionarPlanesde Marketingefectivos.

Nuestro experimentose desarrolla, entonces, dentro de un curso de

Planificaciónde Marketing.La eleccióndeestecursotiene unaespecialrelevancia

porque las condicionesque sedabanen él, que facilitaban la aplicación de un

experimento,no sonfácilesde reproducir.Estascondicionessonlas siguientes: 4
a) El Plan de Estudios363donde se desarrollael curso tomado para el

experimentono tieneasignaturasoptativas,aspectoque ha cambiadoen

los planesde estudioactuales,las asignaturasson todas obligatoriasy

anuales,por lo que todos los alumnos han asistido a las mismas

asignaturasduranteel mismoperiodode tiempo. 4
b) Todos los alumnos tienen, presumiblemente,una formación muy 4

parecidaen Marketing, puestoquehan asistidoa los mismoscursosde

Marketing,yadescritos,en añosanteriores.

c) Ambassecciones(50 A y B) tienenun mismo profesoren la asignatura 4
dondeubicamosel experimento.

363 Es un Plande Estudiosa extinguiry que ha sido sustituidopor el nuevo Plan que entróen 4
vigor en el curso1995-96.Concretamentesetratabadel últimoquintocursodelPrimerPlande la
LicenciaturadePublicidady RelacionesPúblicasimplantadoen la UniversidadComplutense.Por
tanto, no habráotro quinto cursocon las mismascondicionesenel futuro.

4



• AprendizajeyMarketing: Página421
ínvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapituloXi DescripcióndelExperimento

Estascondicionesde igualdadpermitenestablecercomparacionesentrelos

individuos con suficientes garantías de que los errores experimentalesserán

miimos.

22.2.2 SELECCIÓNY ESTRUCTURA DE LA UNIDAD EXPERIMENTAL

Las unidades experimentalesson los alumnos de quinto curso (1998-99)

de la carrera de Ciencias de la Información, rama Publicidad y Relaciones

Públicas,concretamentelas seccionesA y B de dichoquinto curso.

La elecciónde estosgruposserealizó conformeaun criterio de idoneidad,

como hemosseñaladoen el puntoanterior,puestoqueeranalumnosquecumplían

unacondicióndificil de encontrar:ya habíanrecibido previamentedos asignaturas

deMarketing en los doscursosanteriores(tercery cuartocurso)por lo que la

materia era suficientementeconocida como para poder realizar con ellos un

seminario de Planificación de Marketing avanzado,es decir, presumiblemente

conocíanlos conceptosfUndamentalesde Marketing y de la Investigaciónde

Mercadosnecesariosparapoderpasara un curso másavanzadode Planificación

deMarketing.

La muestra se divide en dos grupos: grupo de control y grupo

experimental, entre los que seva a comparar.

e Grupo de Control: recibiria una enseñanzatradicional conformada

por clasesmagistrales,para la parteteórica, y ejerciciosprácticos,para la parte

aplicadadel cursodePlanificacióndeMarketing.
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u

Grupo Experimental: recibiría una enseñanzamediante un juego de

simulaciónpara completar el curso. 4
La asignaciónde los individuos a cadauno de los grupos se realiza de

forma aleatoria para evitar cualquier diferencia intencional en los resultados. Se

utiliza un muestreoaleatoriosimple. 4
Los dos únicosfactoresque varíanentre los dosgrupos,y que debemos

teneren cuentaen nuestrocontraste,sonlos siguientes:

1. El tamaño, debido a que el curso mediantejuegode simulaciónrequeria

de una seriede infraestructuras(aulasinformáticas)que no permitieron

un grupo mayor. Concretamentese toman 64 alumnos del ~ruuo

experimental, y 91 alumnos.seasignanal eruno de control

.

2. La distribución de los alumnosen sus sesionesde trabajo: en el

grupode control,con clasesmagistralesy ejerciciosprácticos,el alumno

trabaja individualmente, mientras que en el grupo experimental el 4
alumnosedistribuyeen gruposde trabajo,cadauno de los cualesvan a

actuar como “empresas” que compiten en un mercado simulado

(prothndizaremossobreestetemaen puntosposteriores).Deestemodo,

el trabajo del grupo experimental es en equipo. Concretamentese

forman 14 gruposdetrabajo.

tina vez seleccionados los grupos, describimos algunas de las

característicasrelevantesdela muestra.

s
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Las distribuciones muestrales para la variable “sexo” las podemos

observaren las siguientestablas,el númerodemujeresen el GrupoExperimental

esun poco menorque en el Grupo de Control. Un dato curiosoesque la mayor

partede los alumnos son mujeres,aspectoque es tradicional en la carrerade

Publicidady RelacionesPúblicas,y que no peijudicanuestroestudioal no existir

en la bibliografiaconsultadaningunaevidenciade quelos procesosde aprendizaje

seandistintosentrepersonasde distintossexos.
SEXO Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentajej

válido aeumuladoj

Félidos HOMBRE 28 18,3 183 18,MUJER 125 81,7 81,7 1OO~Total 153 100,0 100,0

Tabla 10.1
Distribución de la variablesexopara el Total de la Muestra

SEXO Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentajej
válido acumuladoj

E élidos HOMBRE 13 14,3 14,3 14,1MUJER 78 85,7 85,7 iDO,c4Total 91 100,0 100,0Tabla 10.2
Distribución de la variablesexopara el Grupo de Control

Tabla 103
Distribución de la variable sexo para el Grupo Experimental



u

Aprendizajey Marketing: Página424
InvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapítuloAl Descripcióndel Experimento

u

22.2.3 DIMENSIÓN TEMPORAL Y CADENCIA DEL EXPERIMENTO

u

Como ya hemos señaladola dimensión temporales fúndamentalen este

experimento,por tratarsede un experimentoantes-después,dado que vamos a

medirla evolucióndenuestrasdosvariablesdependientes:

• El nivel de aprendizaje del alunmoen Marketing. 4
• La percepcióndel alumnodesu propioaprendizajeen Marketing.

El experimentose realiza siguiendo el siguiente plan temporal que se

describeacontinuación: 4
1. PRUEBAS PREVIAS (27 de enero de 1999)

Se desarrolladespuésde que el alumno ha estadoasistiendo a clases 4
tradicionales de Planificación de Marketing dentro de la asignatura de

“MercadotecniaEspecial” que seimparte en quinto de la carrerade Publicidady

RelacionesPúblicas.El curso comienzael 5 de octubrede 1998, con lo que el

alumno, cuando realiza esta prueba lleva prácticamentetres mesesde curso.

Despuésdeesteperiodoserealizandospruebas:

• Examen Tradicional3M: Aplicación de un examen tradicional, donde se 4
proponea los alumnosla resoluciónde un ejercicio práctico, medianteel cual

controlaremosque ambosgrupos parten del mismo nivel de conocimientoen 1

Planificaciónen Marketing.

_______________ 4
3~Ver ANEXOS.

4
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• Pretestde Percepcióndel PropioAprendizaje(PrPAV65: seaplicaun

test previo de autopercepciónde aprendizajeque estábasadoen la Teoría de

AprendizajeExperimentalde K0LB366 y que nosesforzamosen adaptaranuestro

caso.La construccióndel Testde Autopercepción de Aprendizaje se exponeen

el punto donde describimoslos instrumentosde recogidade información. Los

resultadosde estetestnospermiteun dobleobjetivo:

a) Observarla percepciónque el propio alumno tiene de su aprendizaje,

despuésde haber asistido a una primera parte del curso donde se

explicanlos principios fUndamentalesde la Planificaciónde Marketing,

durantetresmesesmedianteclasesmagistralestradicionales.

b) Observarla evoluciónde la variableautopercepciónde aprendizaje,ya

queestetestserárepetidodespuésdel períodoexperimental.

II. PERIODO DE DESCANSO (28deeneroal 14 de febrerode 1999)

Dondelos alumnosasistenasusexámenesparciales.

lii. PERIODO EXPERIMENTAL (15 de febrero al 25 demayode 1999)

Cadagruposeasignaaun tipo de enseñanza:

365 VerANEXO.

3~KOLB, DA. (1984): Obracitada.
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4
1. El Grupo de Control comienza[a segundapartedel cursosiguiendoel

mismo método de aprendizaje:las clasesmagistralescomplementadas

de ejerciciosaplicadosparaponeren prácticalos conceptosy métodos

explicadosen el curso. 4
2. El Grupo Experimental,organizadoen 14 grupos de trabajo, pasa a

realizarla segundapartedel curso medianteel método del juego de

simulación. Los grupos se organizan en tres mercados, cada grupo

representauna empresa,en dos de los mercadoscompiten cinco

grupos/empresas,y en uno de elloscompitencuatrogrupos/empresas.El

juegode simulaciónde Marketingqueseutiliza esel MM]’ 2.Oeque ha 4
desarrolladola empresaPRAXIS SA. Se tratade un juegode simulación

1
de Marketingcon soporteinformático(verpunto 13.3. del capituloVII).

La eleccióndel programasejustifica másadelante.

4
IV. PRUEBASFINALES (26 de mayo)

Despuésdel cursose aplican a ambosgruposlas pruebasfinales que se

dividen envariostipos: 4
a) Prueba de Resultado de Anrend¡zaie (PRAt’67: Se aplica el mismo

tanto en el Grupo de Control como en el Grupo Experimental.Consisteen la 4
resolución de un casopráctico diseñadoespecialmentepara nuestro experimento
dondeel alumno deberá,una vezanalizadala informaciónquese le ofrecesobre

unaempresay un mercado,realizarel Plan Anual de Marketingparaun supuesto

alio siguientedeactuacióndeuna empresa.El casoestádiseñadode tal forma que

3«’Ver ANEXO.

4
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sus resultados pueden ser cuantificados utilizando una hoja de cálculo

programadaa propósitoparacorregir la prueba,lo que facilita enormementela

tarea. De esta forma garantizamosque las decisionesdel Plan de Marketing

realizadopor cada alumno son evaluadaspor criterios objetivos, y no por la

subjetividadde la evaluacióndeun solo profesor.Si las decisionesson buenas,el

alumno obtendrámejoresresultados,medidosen beneficios,que si las decisiones

sonmalas.La construccióndeestapruebay suscaracterísticassonexplicadosen el

puntodondesedescribenlos instrumentosderecogidade información.

Mediante esta prueba conseguiremoscomprobar nuestro Primer

EnunciadoBásico (ver punto 15) a travésde la comparaciónde los resultados

obtenidospor los alumnosde ambosgrupos.Si los alumnosqueparticipanen el

GrupoExperimentalconsiguemejoresresultadosen estapruebaque los alumnos

que participan en el Grupo de Control, y esta diferencia es significativa

estadisticaniente,podremos dar por corroborado nuestro Primer Enunciado

Básico.

b) Post-testde Percepcióndel Propio Aprendizaie (PoPAV~: sevuelve

aaplicaren ambosgruposel mismoTestde AutopercepciándeAprendizajequese

aplicó en las PruebasPreviasy que estábasadoen la Teoría de Aprendizaje

Experimentalde K0LB369, aunquenosotrosrealizamosunaadaptación(ver punto

22.3.2).

Medianteestapruebapretendemoscorroborarlos EnunciadosBásicos

Segundo,Tercero, Cuarto y Quinto (ver punto 18).

368 VCT ANEXO.
369K0LB DA (1984) Obracitada.
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4
c) Cuestionario?~»:realizamosun cuestionarioparael Grupo de Control,

dondeserecogenalgunosdatosde clasificaciónde los alumnos,y otros aspectos

importantes,como notas en cursosanteriores,estudiosde Marketingrealizados,

etc. Y, otro cuestionariopara el Grupo Experimental,donde ademásde los 4
aspectosantenoresserecogenaspectossobresu experienciade haberparticipado

en el Seminario,actitudes,preferencias,etc.

d) Pruebasdeestilos de aprendizaje:setrata de una seriede testsque

nosayudaríana conocerlos estilosde aprendizajeque utilizan cadauno de los 4
individuos.Seaplicarontres:

• TestdeEstilosdeAprendizajedeHONEY371

• InventariodeEstilosdeAprendizajede K0LB372

Los resultadosde estaspruebasno han sido utilizados para corroborar 4
nuestrosenunciadosteóricospor lo que, a fin de no alargar innecesariamenteel

trabajodetesis,no sehanintroducido. Sin embargo,en posterioresinvestigaciones
queremosutilizar estos resultadosparaobservarsi los estilos de los individuos

influyen a lahoradeaprendermedianteun métodode aprendizajeu otro. 4

370 4VerANEXO
371 HONEY,CM.. GALLEGO, D.J. y HONEY, Pi Losestilosde apredizaje.Procedimientosde 1
diagnósticoymejora.Recursose InstnmientosPsicopedagógicos.EdicionesMensajeto,1997.
372K0LB, D.: InventariodeEstilosdeAprendizaje.TRG,Hay Group, 1985.

4

4
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u
22.2.4 OBJETIVOSDE APRENDIZAJE

u

Esteaspectoesde especialimportanciaen cualquierexperimentoquetrate

de medirla evoluciónde aprendizajede un grupode individuospor razonesobvias:

si planteamosde formaclara y concretalos objetivos de aprendizaje,su controly

medición seránviables. Por otra parte, los instrumentos,material y contenidos

utilizados por los métodosde aprendizajeutilizadosdeberánser acordescon los

objetivos planteados,y por último, las herramientasutilizadas para medir la

variaciónen el nivel de aprendizajedeberáncentrarseen los objetivosmarcados.

Unavez queun profesordecideenseñara susestudiantesacercade algún

tema tiene previamenteque realizar varios tipos de actividadpara lograr sus 4
objetivos.Primerodebedecidir qué eslo quequierealcanzaral final de su cursoo

programa,a continuaciónseleccionarálos procedimientos,los contenidosy los

métodosque seanimportantesparasu objetivo, despuésprovocarála interacción 4
entre el alumno y el material preparadode acuerdocon los principios del

aprendizaje,y finalmente medirá o evaluarálos conocimientosadquiridos para

compararloscon los objetivos quesebabiamarcadoinicialmente.

4
Si se pretendellegar al nivel de aprendizajeque consiga alcanzar los

objetivos fijados, se debe primero estar seguro de que éstos están clara e

inequívocamentedefinidos.Los objetivos debenestardefinidos de tal forma que

describanel cambio que se quiereprovocaren el individuo, de modo que, una 4
descripción de un objetivo de aprendizaje debe contener un patrón de

comportamiento(de realización)quenosotrosqueremosque el alumno seacapaz

de demostraral final su periodo de formación”3. Cuando no estánclaramente

4
~ MANGER, KF.: Preparing Instructional Objetives. FEARON PUBLISHERS, California,
1962.

4
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definidos los objetivos es imposible evaluar un curso, haceruna programación

eficiente,seleccionarel materialapropiado,el contenido,el métodode aprendizaje.

Despuésde todo un mecánicono elige una herramientahastaque no sabeque

averíatienequearreglar.

Otra razón importanteparaestablecerlos objetivos de una maneraexacta

es la posibilidad de evaluaciónde la capacidaddel estudianteparaactuaren la

forma deseada.Por tanto, debemosdistinguir claramenteentre descripción y

objetivos de un curso.Unadescripción de un cursoestablecelos contenidosy los

procedimientos del mismo, mientras que los objetivos deberán describir el

resultadodeseadode dicho curso.Tal vez la Figura 10.2 permitaver con mayor

claridadestadistinción.

PRERREQUISITOS
Lo que un alumno tiene
que saber para poder
realizarel curso

DESCRIPCIÓN
Sobre lo que trata el
curso

OBJETIVOS
Lo que es capaz de
HACER el alumno que
supera el curso con éxito

PUENTE: MANGER, RF.(1 962): Pagó.

Figura 10.1
Diferendaentre Descripción y Objetivosdeun Curso

£
£
E
u



u

Aprendizajey Marketing: Página432
InvestigaciónExperimentaldelJuegode SimulacióncomoMétododeAprendizaje a
CapituloXi. Descripcióndel Experimento

J
La descripciónde un curso explica varios aspectosdel PROCESOdel

mismo, mientrasque los objetivos sonunadescripcióndel RESULTADOque el

alumnodeberáalcanzarunavezfinalice el curso.

Desdeestaperspectiva,afrontamoslos objetivos de aprendizajeque se

pretendenen el curséde Planificación Comercialo de Marketing que utilizamos

paranuestroexperimento.El cursopretendecomoobjetivogeneralqueel alumno

aprenda a desenvolverse en el entornoprofesional y que le permita tomar

decisiones y resolver problemas relacionados con la actividad de planificación 4
comercial de la empresa de forma eficaz; entendiendo por eficaz, aquellas

decisiones que ayuden a conseguir rentabilidad empresarial

Deestaforma,los objetivos de aprendizaje374los tendremosquemedir por 4
la conductaque el individuo manifiestadespuésde haberrealizadosu periodode

formación,esdecir, porla habilidadque tengapararesolverlos problemasque se 4
le planteenatravésde la toma eficazde decisiones,y no por la meracomprobación

de queel individuo ha acumuladounaseriedeconocimientoso deconceptos,sino
que ésto le ha servidoparapoderresolverproblemasque le hagan“transformarla

experiencia”deformaeficaz.

El objetivo general podemosdesgiosarloen los siguientessubobjetivos

parcialesque el alumno debealcanzar El alumno, al final del curso, debeser

capazde:

~ DebemosaquírecordarLo que, ennuestrotrabajo,entendemosporaprendizaje.El aprendizaje
es unprocesode adquisicióny almacenamientode conocimientosy habilidadesqueproduceun ucambio relativamentepermanenteen la forma de actuar del individuo, y que es provocado
principalmente por la resolución de problemasy la consiguiente transformación de la
experiencia(ver capitulo111).
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a) Enfrentarsea situacionesproblemáticasrealesde mercado.

b) Observary analizarlas situacionesa las queseenfrenta.

c) Buscary recogerla informaciónnecesariaparaafrontarla situación.

d) Comprenderel fUncionamientode cadauno de los elementosde un

Sistemade Marketing.

e) Conocerlas interrelacionesque se producenentre los elementosdel

SistemadeMarketing.

O Comprenderla importanciade actuarpensandoen los componentesdel

mercado:consumidores,competencia,canalesde distribución,etc.

g) Comprenderla interrelaciónentrelas distintasvariablesdel Marketing-

mix y entrelas principalesvariablesempresarialesy las de Marketing.

h) Planificar, de forma rentable;mediante las distintas variables del

Marketing-mixy otrasvariablesempresariales.

i) Tomar conscienciade la importanciade la presión del tiempo en la

planificaciónde Marketing.

j) Actuarprofesionalmenteen unentornocompetitivodemercado.

k) Analizar resultadosempresarialesy conocerla influenciade los distintos

elementossobreestosresultados.

Todosestosobjetivossehabráncumplidosi suRESULTADOen laprueba

deresultadosaprendizaje(PRA), quesedescribeen el apanado22.3.3,esbueno,y

no se habránlogradosi no lo es.

22.2.5 SELECCIÓN DEL PROGRAMA DE SIMULACIÓN DE
MERCADOS EMPLEADO: EL MMT 2. OE.

La eleccióndel juegode simulaciónque seutilizaria parala realizacióndel

experimento estuvo marcada por un análisis detallado de los programas
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4
informáticos de simulación de Marketing, de los que pudimos disponer, que

tuvieranun carácterdejuegode simulación.Este análisis, que se explica en el

punto 13.3 de nuestrotrabajo, nos llevó a la elecciónfinal del MMT 2.Oeque

4
comercializala empresaPRAXIS SA.

En el punto 13.3.3 se realiza una descripción de los dos juegos de

simulaciónentrelos que decidimosal final del análisis: COMPETE y MMT2.Oe. 4
Ambos juegos eran apropiadospara conseguir los objetivos de aprendizaje,y

estabasuficientementecontrastadasu adecuacióna entomosde formación en 4
Marketing.Portanto, la eleccióndefinitivaserealizópor las siguientesrazones:

4
a) Mayor adecuacióndel entornode mercadoqueplanteael MMT2.Oe a

los alumnosespañoles(seutiliza la pesetacomomonedaprincipal, y el 4
dólarcomomonedade exportación).

u
b) Mayoramplituddel programaMMT2.Oe, esdecir, setomanun mayor

numerode decisiones. 4
e) Mayor profundidad375del MMT2 .Qe, es decir, mayor número de

decisionesporterritoriosy productos.

d) Mayor operatividady claridaddel manualdel MMT2.Oe.

e) El MMT2.Oe presentaun interfazmásamigable. 1

~ Paraver la definicióndeprofundidadir al punto 13.3.3.

1
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22.3 SELECCIÓN Y CONSTRUCCIÓN DE LOS
INSTRUMENTOSDE MEDICIÓN

Las pruebasque se aplican (ver punto 13.2.3) para llevar a cabo el

experimentosonlas siguientes:

• Examentradicional(resoluciónde un ejerciciopráctico)

• Testde percepcióndel propio aprendizaje(PrPA)

• PruebadeResultadode Aprendizaje(FRA)

• TestdeEstilosde Aprendizaje

• Cuestionariodedatosde clasificacióny otros.

Cadaunade ellasescuidadosamenteconstruiday seleccionadaa fin de ser

instrumentosde mediciónprecisos.En estepunto describiremosy analizaremosla

fUncióndecadaunade ellasen el experimento.

22.3.1 EXAMEN TRADICIONAL

El examentradicional esuna pruebaprevia al experimentoque tiene un

único objetivo de control: comprobarque los alumnos que participan como

componentesdel grupoexperimentalpartendela misma situaciónde conocimiento

quelos que participancomo componentesdel grupodecontrol.

El examentrata de observarsi los alumnosson capacesde aplicar los

conocimientosquehanrecibido a travésdeclasesmagistralestradicionalesdurante

los tresprimerosmesesdel curso,a un ejercicioprácticodondedebenresolveruna

determinadacuestión.
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4
Con caráctersecundario,en el mismoexamenserecogenotrascuestiones

4
como:

• el nivel de interésquela asignaturaestáteniendoparael alumno

• si al alumnole gustaríaseguirprofUndizandosobrelamateria

• el porcentajeaproximadode asistencia

• si al alumnole resultabamolestotrabajarcon la herramientamatemática

22.3.2 PRETEST Y POSTEST DE PERCEPCIÓN DEL PROPIO
APRENDIZAJE(PRPAY POPA)

Ambas pruebas son fUndamentalespara la contrastaciónde nuestras

hipótesisbásicas,concretamentelos resultadosque obtengamosde estasdos

pruebasnos serviránparapodercontrastarlos enunciadosbásicosnúmero 20, 30,

40 y 50 (VerCapítuloVIII).

Mediante estas pruebas se trata de medir cómo percibe el propio

individuo su aprendizajedespuésde haberasistidoaun curso. Partede la ideade 4
que el individuo seráconscientede su propio aprendizaje,aspectoque no estáen

absolutocorroborado.Sin embargo,la totalidadde los investigadoresen temasde

aprendizajeutilizan este tipo de pruebaspara observarel aprendizajede los

individuos,porello hemosconsideradonecesarioaplicarloen nuestrotrabajo.

Como señalanB. HET?Zy bE MERZ376los experimentoscon juegos de

simulaciónmuya menudono miden la efectividaddel aprendizaje,adecuadamente,

sobretodoporquelos instrumentosde mediciónque utilizan no tienen flrndamento

376 HERZ, B y MERZ, W: “Experiential Leamning and the Effectiveness of Econocmic
SimulationGames”, Simulalion& Gaming,Vol. 29,n0 2, June, 1998,pp. 238-250.

rt
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teórico alguno, es decir, no sebasanen ningunateoría de aprendizajeaceptada

actualmente.

En nuestro caso, tratamosde salvar este inconvenientey hemoscreado

nuestro instrumento de medición de ¡a percepción del propio aprendizaje,

basándonosen la Teoría de Aprendizaje Experiencial desarrolladapor D.A

K0LB377 (conocimientode fondo no problemáticode nuestrotrabajo de tesis)

cuyas investigacionessobre el proceso de aprendizajeexperiencialse adaptan

fielmenteal procesode aprendizajeque seda cuandose aprendea travésde un

juego de simulación, y que ya hemos expuestoen capituíos anteriores (Ver

CapítuloIV).

Nuestra escala se basa concretamenteen el Inventario de Estilos de

Aprendizajede KOLB, desarrolladoparamedirorientacionesindividualeshaciael

aprendizaje,como hemosdescritoen el CapítuloVII. El InventaríodeEstilosde

Aprendizajeincluía un Índice de HabilidadesProfesionalesque se divide en

cuatroapartados,tantoscomopasostiene el procesode aprendizajeexperimental

descritoporKOLB (verCapituloIV)

Por tanto, nuestra escala se basa en el Índice de Habilidades

Profesionales(ver punto II del capitulo VII> aunquehemos realizado una

adaptaciónpara nuestro casoparticular eliminando algunos items que no nos

parecíanválidos en este experimento concreto, e introduciendo otros que

consideramosenriquecíanla escala.Por otraparte,hemoscambiadola orientación

de la escalaqueestáredactadade formageneral,paraque puedaserutilizada en

cualquierentornode aprendizaje,haciaun entornode aprendizajede Marketing.

377K0LB, D.A. (1984):Obracitada.
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4
Paraadaptarla escaladel Indicede Habilidadesa nuestroexperimento,se

lleva a cabouna PRUEBA PILOTO sobreuna muestrade 118 individuos de 4
nuestropúblico objetivo: alumnosde las seccionesde 50 A y B de Publicidad y
RelacionesPúblicasde la Facultadde Cienciasde la Informaciónde la UCM. Esta

pruebapiloto trata de probar la adecuaciónde la escala que será aplicada

posteriormente.Los itemsque se incorporanen la pruebasonlos que aparecenen

la Tabla 10.4. Los primeros28 items sedistribuyenporhabilidadesprofesionales

que representanlas distintas etapas del Ciclo de Aprendizaje Experiencial: 4
experiencia concreta, observación reflexiva, conceptualizaciónabstracta y

experimentaciónactiva. A cadauna de ellas se refierencadaunade las habilidades 4
que sedistinguenen el Índice de HabilidadesProfesionales.El ítem número29 es

unamedidade valoracióngeneral(ver Tabla 10.4).

En estapruebapiloto se le pide a los alumnosque valorela aportación del

curso de Marketing, que en esosmomentosestarealizando,a la mejora de su

capacidadpara realizar y aplicar en un entornoprofesionalcada una de las

conductasque se describenen cadauno de los items de la escalaque se les

presenta. 4

4
a

u
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Tabla10.4
Items recogidosen la Escalade la Pruebafloto

Paracomprobarla adecuaciónde una escalaen la medición de cualquier

concepto,hay que comprobaruna serie de característicasque debe cumplir la

HABILIDADES AFECTIVAS - ExperienciaConcreta
Tratarcon los demás
Estarpersonalmenteimplicadaen lastareas
Liderare influenciara otros
Aceptarlas criticasconstruenvas
Sensibilizarteantelasnecesidadesdelos consumidores
HABILIDADES PERCEPTUALES- ObservaciñnReflexiva
Buscary recolectarinformación
Organizarla informaciónqueobtengas
Observarla realidaddel mercadoconamplitudde miras
Tomarconscienciade losvaloresactualesqueexistenenel mercado
Identificarlos problemasqueseplanteanen lamateria
Identificarlos aspectosimportantesde lassituacionesplanteadas
HABILIDADES sIMBÓLICAS - Conceptualizadón Abstracta
Buscarimplicacionesa lassituacionesambiguas
Construirtuspropiosmodelosconceptualessobrela materia
Ponerapruebadichosmodelasconceptuales
Disefiarexperimentosquetepermitanponera pruebalasideas
Analizar datoscuantitativos
Crearnuevoscaminosdepensamientoo acción
Crearideasalternativas
Aplicaryexperimentarlasideasobtenidas
HABILIDADES CONDUCTUALES - ExperimentaciónAdiva
Elegir la mejorsolucióna los problemasplanteados
Plantearobjetivosviables
Tomardecisiones
Comprometertecon los objetivosplanteados
Buscary aprovecharoportunidadesdemejora
Aplicar nuevoscaminosdepensamientoaacción
Encontrarel consensoy el compromisodentrodelgrupo
Podertrabajaren grupo
Aumentartu responsabilidadenel trabajo
VALORACIÓN GENERAL
Valoraciónglobal del cunaen lo quese refiere a la aportacióndel mismo en el
desarrollodetuactividadprofesionalactualofutura

escala:
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4
a) La validez

b) La fiabilidad

4
c) La sensibilidad

A. Validezde la Escaladela PruebaPiloto

La validezesel indicativo másimportanteparaaseguramosde quela escala

mide realmentelo que queremosmedir, es decir, si realmentelos items elegidos

miden el conceptoobjeto de estudio.En nuestrocaso,comoya hemosseñalado,se

quieremedir la percepcióndel alumnosobre supropio aprendizaje,esdecir, en

qué medida cree el alumno que el curso que ha realizadoha contribuido a su

aprendizaje.Entendemosaprendizajedesdela perspectivacíclica de la Teoría de 4
AprendizajeExperiencial(KOLB, 1984)comoyahemosapuntado.

4
Consideramosunaescalademedidacompletamenteválidacuandoconsigue

medicioneslibresdel denominado“error sistemático”(Er—O), partiendode la idea

de que cualquiermediciónva a estarcompuestapor el valor verdaderomás un

error sistemáticoy másun error aleatorio378.El error sistemáticoesun sesgoque 4
afecta de forma constantea la medición, siempreque se procedea medir, se

incurreen el mismoerrordadala escasavalidezde la escalademedidautilizada. El

error aleatorio estárelacionado,sin embargo,con circunstanciastransitoriaso

4
azarosas,no siempreen cadamedidaseproduceel mismoerror, en tal situaciónse
dicequefalta consistencia. 4

_________________ 4
= valor verdadero+ error sistemático+ error aleatorio.

1
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La validez de una escalano se puedeobservarmedianteprocedimientos

estadísticos,sino medianterazonamientológico. Nos debemospreguntarsi cada

uno de los itemsseadecuaa lo quesepretendemedir.

En nuestrocaso,la validezde los items sela otorgaque la elecciónde los

mismos se ha realizadobasándonosen unaescalasuficientementeprobada(Índice

de HabilidadesProfesionales)y que se construyesobrela Teoríade Aprendizaje

ExperiencialdeKOLB (1984),teoríacontrastaday querepresentael conocimiento

de fondono problemáticode nuestrotrabajodetesis.

Aún así, aquellos items que resulten en la prueba piloto poco

comprendidos,dadoque su nivel de penetraciónseabajo, seránreconsideradosy

eliminados en algunos casos. Por otra parte, aquellositems que por su alta

correlaciónparezcaque estánmidiendolo mismo, seránunidos en un sólo ítem a

fin de eliminarla redundanciade la escala.

a) Índice de Penetraciónde la Escala de la PruebaPiloto.-

Con el fin deobservarel nivel de comprensióndecadauno de los itemses

adecuadoobservarel índice de penetración,es decir, cuál es el porcentajede

contestacióna cadauno de los items. En nuestrocaso, el dato resultamuy

positivo,ya quelasíndicesde penetraciónen todaslas variablesson del 100%(ver

Tabla 10.5), por tanto, podemosconsiderarque todos los items han sido en

apariencia entendidos por los alumnos y, consiguientemente,contestados.
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N ~1ñIké~
P<nófl

Media Desv. típ.

1. Tomar consciencia de los valores 118 Et7~t00%? 7 3,49 1,22
• Sensibilizarte ante las necesidades 118 100% 4 13 1,36

• Observar la realidad con amplitud 118 ~~100% 3 99 1,37

• Buscar y recolectar información 118 100% 4 57 1,60
.Organizar la información 118 100% 425 1,55
.Buscar implicaciones situaciones 118 ~r400%r~ 347 1,27

.Construír modelos conceptuales 118 ~l00%5~ 3,06 1,49

Panera pnieba los modelos 118 ~100%~t~ 296 1,39
.identjficar ios problemas planteado 118 ~100%t~ 4,19 1,33

lODiseñar experimentos 118 ‘~t00%t 3,46 1.50
11. Analizar datos cuantitativos 118 100%t~ 4,66 1,43
12.Crear nuevos caminos 118 100%~-~ 3,42 147
1 3.Aplicar y experimentar ideas 118 100%’~r 3,81 1,29
14.Elegirmejorsolución problemas 118 100%tY~ 407 1,37
15.Plantearobjetivosviables 118 100%~— 426 1,39
16.Tomar decisiones 118 100%7E 4,25 1,35
17.Compromoterte con los objetivos
planteados

118 100%2 4,30 1,34

18.Buscaryaprovechar
portunidadesde mejora

118 10O%~~ 3,89 1,32

19.Liderare influenciare otros 118 100%X~ 3,53 1,62
0.Estar personalmente implicado en

as temas
118 100% 426 1,55

1 .Tratar con los demás 118 ~t~100% 421 1,78
.Identiflcar aspectos importantes

3.Crear ideas alternativas
118 100% 4 45 1,45
118 100%. 4,08 1,48

4.Aplicar nuevos caminos
ensamiento o acción

118 100% 3 64 1,39

5.Encontrarel consenso y
mpromiso dentro del_grupo

6.Poder trabalaren gnjpo

118 100% 404 1,57

118 ~r1O0%~.~- 4,31 J~9~
19L
1,65

7.Aceptar críticas 118 100%~ 420
8.Aumentar tu responsabilidad 118 100%t~~ 4 28
9.Valoración global del curso 118 .~> 100%~ 407 J~9
válido (según lista> 118

Tabla10.5
EstadísticosDescriptivosde la Escalautilizadaen la PruebaPiloto

J

M
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h) ¡tenisredundantes.-

Paraobservarsi alguno de los ítems eran tan parecidosa otros que se

podíanconsiderarredundantesseutiliza el análisis de la Matriz de Correlaciones

entrelos ítems(verTablas10.6 a 10.9). Seunenaquellositems cuyo significado es

muy parecidoy ademáscorrelacionancon indicessuperioresa0,6.

En estesentidos,las modificacionesqueserealizansonlas siguientes:

eLositenis número7 y 8 (verTabla 10.6):

7. Construirtus propiosmodelosconceptualessobrelamateria

8. Ponera pruebadichosmodelosconceptuales

Seuneny forman el ítem número6 de la escaladefinitiva.

6. Construiry ponerapruebatuspropiosmodelosconceptualessobrela

materia

+7.Construir
nodelosii7

coñceptuales
= matertí~

- 8.Poner a -

pruebalos E
modelos -

y Correlación d~
Pearso

Smg (bilateral)
Ñ

1,000

iia
8 Correlación de

Pearson
S¡g (bilateral)

N

,791

,000
118

1,000

118
— La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Tabla10.6
Correlacionesentre los items7y 8 dela EscoJaPiloto
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J
• Los itemsnúmero9 y 22 (ver Tabla 10.7):

9. Identificarlos problemasque seplanteanen la materia

10. Identificarlos aspectosimportantesde las situacionesplanteadas

Seunenen el ítem número11 de la escaladefinitiva (verTabla 10.7).

11. Identificar los aspectosimportantes de las situaciones

planteen.

lói#oblemas
~láñÉadó~r~

122:ld¡ñtlflé&

9 Correlación de
Pearsari

Sig. (bilateral)

1,000

118
22. Correlación de

Pearson
Sig. (bilateral)

N

,666

,000
118

1,000

118
— La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Tabla10.7

J
J

• Los items nú¡nerol2,13,23y 24 (ver Tabla 108):

12. Crearnuevoscaminosde pensamientoo acción

13. Aplicar y experimentarlasideasobtenidas

23. Crearideasalternativas

24. Aplicar nuevoscaminosde pensamientoy acción

Seunenen el ítem número7 de la escaladefinitiva (ver Tabla 10.8):

J
J

que se

J
j
J
J
J
J
2
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7. Creary aplicarnuevasideas o caminosoJternativosdeacción.

a12I9ti¡~~
~flfl!2~

it3I&1~lt¡i§V
~expnimentai

2r;cfé~[7~i
nltirnaUi¡ii

3~jlt~#~
rñiii~5i~

~~qwnos —meas— — acammnos=~

-~.O!acCi6rpensamient&~

~

Correlación de
Pearson

S¡g. (bilateral)
N

1,004

iie
~

~
Correlación de

Pearson
Sig. <bilateral)

N

,609 1 ,aac

,OOC
IlE ilE

,574

,OOC
ilE

Correlación de

Sig. (bilateral)
N

,619

,OOC
iiE

i,O0O

ilE
,612

,OOt

,75~

,000
ilE

~

Correlación de
Pearson

Sig (bilateral)
N

,681

,00C
ilE 118

1,000

ilE
— La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Tabla10.8
Correlacionesentrelos items12, 13, 23y24de la EscoJaPiloto

• Porúltima, los items número21, 25, 26, 27 y 28 (ver Tabla 10.9):

21. Tratarcon los demás

25. Encontrarel consensoy el compromisodentrodel grupo

26. Podertrabajaren grupo

27. Aceptarlas criticasconstructivas

28. Aumentartu responsabilidaden el trabajo

a

=

=
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Seuneny forman el ítemnúmerol9de la escaladefinitiva (ver Tabla10.9):

19. Trabajar en equipo

~27?Aná~tñt~2tAiÉéntmfl2l Ttitaitdñ
~cntlcmu tu las demás

ponsablll4 .~

____ ¡ ____

correlación de Penar
5ig. (biÉeml

1,000

118

2$ Correlaciónde Pearsor
Síu. (Nbteral

,811 1,000
,000
118 118

27.~ Correlación de Penar
S¡g. (bilaterar

,68r ,739 1,000
,ooo .000
118 118 118

28.,. Correlación de Pearsor
Síg. (b4lateral

,egr ,sor ,745~ 1,000
.000 ,aoo ,000
118 118 118 118

21 CorrelacióndePearsor
51g. (bilateral:

,63r ,69r 66W ,71r 1,00c
,000 ,000 .000 ,000
118 118 118 118 IlE

— La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Tabla10.9

Correlacionesentrelos items21, 25, 26, 27y28dela EscalaPiloto

B. Fiabilidadde la Escalade la PruebaPiloto

La fiabilidadde la escalaes la segundacaracterísticaque sedebeteneren

cuenta, de tal fonna que si se ha comprobadoque la escalaes válida, nosdebe

preocuparmenosquela medidaseafiable3~.La fiabilidad nospermitecomprobar

si la medidarecogidaestao no libre del denominadoerroraleatorio(EA = 0).

~ SANTIAGO MERINO, J.M.: La Calidad de ServicioBancario. Entre la Fidelidady la
Ruptura. TesisDoctoral. UniversidadComplutensedeMadrid, 1999.

~28Paiter
trabajar en

gmpc

2&Edc6ñtr&
elcófis

#~romliI
rdÑitL’da
~rgrupo~

j

J

J

j

j

K
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Si la fiabilidad de la medidaes alta y hemos comprobadosu validez, la

escalapuedeconsiderarsebuena,mientrasque si esfiable perono válida, la escala

no puedeconsiderarseadecuada.

Paracomprobarla fiabilidad de nuestraescalahemosutilizado el método

más extendido habitualmente,observar la consistenciainterna de la escala,

mediantela aplicación del coeficienteAlpha de Cronbach380paraobservarsilos

items utilizadosmiden el mismo concepto.Los resultadosdel Alpha deCronbach

seobtienensobrelos 28 primerositems, puestoqueel item29 no es,propiamente

dicho, partedel testde la percepcióndel propio aprendizaje,sino un indicativo de

valoración generaldel curso por partedel alumno. El resultadode Alpha de

Cronbaches excelentesobrela totalidad de las respuestas(a= 0, 9446). Sin

embargo,el Alpha de Cronbachtiene el inconvenientede que al aumentarel

númerode itemsaumentasu valor. Paraasegurarnosde queesteelementono está

“distorsionando”los resultados,aplicamosunade la pruebasaconsejadasen estos

casos:la pruebade lasdosmitades.Sedivide la escalaen dosmitades,y sevuelve

aaplicarel testde fiabilidadcon cadaunade ellas.

donde, a,2 = varia~adel ítem í~ covarianza
Ea?

EJ

entreelítemi y el ítemj; k = númerodeitems.
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TodaslasVariables
(28 items)

Primeramitad
(14 items impares)

Segundamitad
(14 itemspares)

0,9446 0,9039 0,8934

Tabla10.10
ResultadosdeFiabilidad dela Escaladela PruebaPiloto

(salida del SPSS9.01)

El nivel de fiabilidad de la escaladisminuye en una pequeñaproporción

aunqueel númerode variablesen cadapartesereducea la mitad,porotraparte,el

nivel de fiabilidad en cadamitad se mantieneconstante.Un valor del Alpha de

Cronbachmayor de 0,8 esrecomendableen estudiosde carácterconfirmatorio381,

en nuestrocasolo superamossin dificultad.

C. Sensibilidadde la Escaladela PruebaPiloto

La sensibilidadde una escalaviene determinadapor su capacidadpara

captardiferenciasque seproducenen la medidadel fenómenoobjeto de estudio.

Esto vienedeterminadoporel númerode categoríasque seintroduzcan.En este

sentido,la escalapiloto teníaúnicamentecincoposicionesqueIberon ampliadasen

la escaladefinitiva, en la que introdujimos dos posicionesmás, resultandopor

tanto, sieteposicionesdistintas.

~‘ LUQUE, T.: InvestigacióndeMarketing.Ariel Economía,1997.

J
j

j

J
J

J
J

u
u
u
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De la EscalaPiloto previa analizadaobtenemosla EscaladePercepción

delPropio Aprendizajedefinitiva que se utiliza en el estudioen dos ocasiones,

comoyahemosseñalado(antesy despuésdel periodoexperimental),por lo queda

lugara dospruebas:

• Pretestde Percepcióndel PropioAprendizaje(PrPA)

• Postestde Percepcióndel PropioAprendizaje(PoPA)

Los itemsutilizadosen la escaladefinitivasemuestraen la Tabla 10.11,el

númerode items sereducede 29 a20.
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Tabla1011
Itemsdela EscalaDefinitiva de PercepcióndelPropioAprendizaje

Con el fin de evaluar la EscalaDefinitiva, considerandoque el nivel de

validezno sehapodidoverperjudicadoporqueen ella subyacela mismaTeoríade

AprendizajeExperiencial,comprobamosque el indice de penetracióntampocose

ha visto perjudicado,en amboscasos,tantoen el PrPA como en el PoPA los items

HABILIDADES - 12. Liderare influenciaraotros
AF¶ECI7IVAS 10. Estar ersonalmenteim licadoen lastareas
~“‘Concreta-=-—=-16. Sensibilizarteantelas necesidadesde los consumidores

enoci 19. Trab&ar en e ui o
HABILIDADES 4. Buscar recolectarinformación

PERCEPTUALES~11. Identificar los aspectosimportantesde las situaciones
~ ue se lanteen

Ohkbññijn 13. Observarla realidaddel mercadocon mxi litud de miras
_ —

~ ReJ7exsi~itfl 14. Or anizarla información ueobtienes
~ 17. Tomarconscienciade los valoresactualesque existen

______ en el mercado
~HABILIDADES 1. Analizardatoscuantitativos
I~S1MBóL1CAS 2. Buscar implicaciones a las situaciones complejas y

~ ambi as
Conceptuahzaeuóñ76. Construir y poner a prueba tus propios modelos

44bstwcta cance nialessobrela materia
___________________ 8. Diseñarexperimentosquete permitanponera pruebalas

— ideas
ZRABIISIDADES 3 Buscar a rovecharo ortunidadesde m¿ora

—
K3ON?DU0nALES~5. Com rometertecon los oWetivos ue se lanteen

____________ 7. Creary aplicar nuevasideaso caminosalternativosde

accion
9.Ele lameorsolucióna los roblemas lanteados
15. PlantearoWetivosviables

__ 18. Tomardecisiones
~~-MED~A 20. Valoración global del curso en lo que se refiere a la

GLORAt2~~— aportacióndel mismo en el desarrollo de tu actividad
rofesionalactualo finura

J

J

J

J

J
J
J
u
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presentaníndices muy cercanosal 100% en ambos casos(ver Tablas 10.12 y

10.13).

- N flndi~~ Media
;Péñáíáái¡g

Desv.

1. ANALISIS DE DATOS CUANTITATIVOS 153 t~±100%~-’~ 38105 1,2605
• BUSCAR IMPLICACIONES A LA 153 ?~100%~4~ 3,6405 1,2805

SITUACIONES COMPLEJAS
• BUSCAR Y APROVECHA 153 100% 37451 1,3155

OPORTUNIDADES DE MEJORA
• BUSCAR Y RECOLECTAR INFORMACIÓN 153 100% 35294 1,4238

• COMPROMETERTE CON LOS OBJETIVO 153: 100% 39085 1,3830
QUE_SE_PLANTEEN

• CONSTRUIR Y PONER A PRUEBA LO 153 100% 35425 1,6181
PROPIOS MODELOS CONCEPTUALE
SOBRE LA MATERIA

• CREAR Y APLICAR NUEVAS IDEAS 153 100%~. 3,6340 1,5293
CAMINOS ALTERNATIVOS DE ACCIÓN

• DISEÑAR EXPERIMENTOS QUE T 153 100% 32092 1,4897
PERMITAN PONER A PRUEBA LAS IDEAS

• ELEGIR LA MEJOR SOLUCION A LO 153 100% 40915 1,4795
PROBLEMAS PLANTEADOS

1 0.ESTAR PERSONALMENTE IMPLICADO E 153 100% 38497 1,6132
LAS TAREAS

11.IDENTIFICAR LOS ASPECTO 153 100% 42288 1,4441
IMPORTANTES DE LAS SITUACIONES QU
SE PLANTEEN

12.LIDERAR E INFLUENCIAR A OTROS 153 100% 30784 1,4624
13.OBSERVAR LA REALIDAD DEL MERCAD 152 99,3% 44145 1,6536

CON APLITUD DE MIRAS
14.ORGANIZAR LA INFORMACIÓN QU 153 100% 4 1373 1,5897

OBTIENES
15.PLANTEAR OBJETIVOS VIABLES 153 100% 4 0784 1,4443
16.SENSIBILIZARTE ANTE LAS NECESIDADE 153 100% 40654 1,5204

DE LOS CONSUMIDORES
17.TOMAR CONSCIENCIA DE LOS VALORE 153 100%r~ 4,2549 1,4534

ACTUALES QUE EXISTEN EN EL MERCADO —

18.TOMAR DECISIONES 153 100% -- 4,1242 1,5145
19.TRABAJAR EN EQUIPO 153 1001k - 3,7647 1,8700
0.VALORACION GLOBAL DEL CURSO 153 100%. 4,0654 1,3845

Tabla10.12
Índice dePenetracióny DescriptivosBásicosdelPretesídePercepcióndel

PropioAprendizaje
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~

N ~p4~~?
Seneflc¡

Media Desv.

1. ANALISIS. DE DATOS CUANTITATIVOS 227 ~
226 ~59S8%~

4,2379 1,4832
BUSCAR IMPLICACIONES A LA

SITUACIONES COMPLEJAS

4,2522 1,4676

BUSCAR Y APROVECHA
OPORTUNIDADES DE MEJORA

229 ~1O0%~ 4,3930 1,4689

• BUSCAR Y RECOLECTAR INFORMACIÓN 228 fl;E%~~ 4,0482 1,4907
• COMPROMETERTE CON LOS OBJETIVO

QUE SE PLANTEEN
226 8>%~ 4,4356 1,5049

CONSTRUIR Y PONER A PRUEBA LO
PROPIOS MODELOS CONCEPTUALE
SOBRE LA MATERIA

227 99,1% 43700 1,6575

i’. CREAR Y APLICAR NUEVAS IDEAS
CAMINOS ALTERNATIVOS DE ACCIÓN

229 100%’~ 45415 1,5027

DISEÑAR EXPERIMENTOS QUE T
PERMITAN PONER A PRUEBA LAS IDEAS

229 00% 39345 1,6087

• ELEGIR LA MEJOR SOLUCIÓN A LO
PROBLEMAS PLANTEADOS

227 sS%1% 45903 1,4094

10.ESTAR PERSONALMENTE IMPLICADO E
LAS TAREAS

227 II 1%~~ 4,5463 1,7678

IlIDENTIFICAR LOS ASPECTO
IMPORTANTES DE LAS SITUACIONES QU
SE_PLANTEEN

12.LIDERAR E INFLUENCIAR A OTROS

227 t&~994%~ 46344 1,4215

229 0O%~~ 37336 1,7976
3.OBSERVAR LA REALIDAD DEL MERCAD

CON APLITUD DE MIRAS

229 —19q%- 49083 1,4616

14.ORGANIZAR LA INFORMACIÓN QU
OBTIENES

229 00% 47162 1,3932

1 5.PLANTEAR OBJETIVOS VIABLES 225 fl,3% 44889 1,3433
16.SENSIBILIZARTE ANTE LAS NECESIDADE

DE LOS CONSUMIDORES

224 - S7,8%~

—

43705 1,4614

17.TOMAR CONSCIENCIA DE LOS VALORE
ACTUALES QUE EXISTEN EN EL MERCADO

228 47193 1,4989

18.TOMAR DECISIONES 229 j~t~l00%~t 48777 1,5764
19.TRABAJAR EN EQUIPO 227 ~~99~1% 47313 2,0724
0.VALORACION GLOBAL DEL CURSO 229 ~iOO%~ 4 5895 1,4040

Tabla10.13
Índice dePenetracióny DescriptivosBásicosdelPostestdePercepcióndel

PropioAprendizaje

La muestraen el casodel Postestde Percepcióndel Propio Aprendizaje

(PoPR)esmayor (229) que en el contrastedefinitivo porquese aplicó el test a

todos los alumnosdel curso,hubieranparticipadoo no en el experimento,para

J
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tenerunamuestramásampliasólo conel objetivo de ver la consistenciainternade

la escala.La muestrafinal del experimento,como vemo~ posteriormente,fueron

155 alumnos,de los cuales64 participabanen el Grupo Experimental,y 91 en el

GrupodeControl

Con el fin de evaluarel nivel de fiabilidad, utilizamos el mismo método

queen la escalapiloto previa: el Alpha de Cronbachde la escalacompletay de

dos mitades,lo realizamostanto para la pruebapreviaPrPA (ver Tabla 10.14),

comoparalaposteriorPoPA(verTabla 10.15).

~VaIoresdii AlpbrdeCronbadn1
EscalaNioto Escala 1 mitad t—m¡tad 2 mitad flmltad

<20-temÍ) (14 ¡temí) <lOzdt»iS ‘temí) (10 ¡tensÉ](29 ¡temí) PrPA E Piloto 1 Pr2PA E Piloto (14 PrPA-
silo________

0,9446 0,941 9039 fr—0$929 -=1 0 8934 -0,8788
Tabla10 14

ResultadosdeFiabilidad de la Escaladela PruebaPiloto aplicadaen el
PRETESTvs.la EscalaDefinitiva

Vá1onrdWAl5hidínhacW~
Escala Nioto Zscala 1 mitad § 1 mitad 2 mitad 2 mitad

(29 ¡temí) —PoPA E Piloto ~=PoPA E Piloto (14 PÓPA
(Zitenis) (14 ¡temí) ryi(10 ¡temí) ¡temí) (10 itemí)

0,9446 0,9483 0 9039 0,8967 ¡ 0 8934 0,9067
Tabla 10.15

ResultadosdeFiabilidad de la Escaladela PruebaPiloto aplicadaen el
POSTESTvs. la EscalaDefinitiva

A la vistade los resultados,podemosconcluir que la pruebade fiabilidad

medianteel Alpha de Cronbachesigualmenteaceptableen ambasescalas,aunque,

teniendo en cuenta que los valores de este coeficiente disminuyen cuando

disminuye el número de items, los resultadosde la escala definitiva se pueden

considerarmejorespuesto que ha disminuido en nueve el número de items.
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J
Podemospor tanto, aceptarcomo bueno el nivel de consistenciainterna de la

EscalaDefinitiva de Percepcióndel PropioAprendizaje.

22.3.3 PRUEBA DERESULTADOSDE APRENDIZAJE(PRA)

Se tratade la pruebacrucial de nuestroexperimentoquenosva a ayudara

contrastarel primerenunciadobásicode nuestrotrabajode Tesis (VerCapítulo

VIII).

Al construirla PRA nosvemosantela difleil tareade medirel aprendizaje J
del alumno despuésde haberrealizadocadauno de los cursosde Planificaciónde

Marketing, unos (Grupo de Control) medianteclases magistralesy ejercicios

prácticos, y otros (Grupo Experimental) mediante juego de simulación de J
Marketing.

La construcciónde un instrumentode medición tan delicadohizo que

partiéramosde las siguientesconsideracionesbásicas: J
a) Si consideramosel aprendizaj¿82como un procesoque produceun J

cambioen la forma de actuardel individuo, teníamosque diseñarun

instrumentodonde el individuo de alguna forma actuara tomando J
decisionesy resolviendoproblemasdeMarketing. Evaluaríamos,desde

estaperspectiva,no tanto la adquisiciónsin másde conocimientossino

su reflejo sobrela propiaactuacióndel alumno.

_________________ j
382 Partimosdequeelaprendizajeesun procesodeadquisicióny almacenamientode

conocimientosy habilidadesqueproduceun cambiorelativamentepermanenteen la formade
actuardel individuo,y queesprovocadoprincipalmentepor la resoluciónde problemasy la
consiguientetransformaciónde la experiencia(ver capituloIII).

J
1;
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b) El instrumentono debíabeneficiarningún entornode aprendizaje,no

podíaserni un examentradicional(quebeneficiáríaal grupode control)

ni una ronda de un juego de simulación (que beneficiaria al grupo

experimental),por lo que seelige un método intennedio:la resolución

estructuradade un Caso de Plan#ficación de Marketing con objetivos

concretosy ¡nedibles.

c) La evaluacióndel Casodebíaser lo más objetiva posible, es decir, los

criterios de evaluaciónno podían debersea la opinión expertapero,

siempre subjetiva, de un profesor, sino a la consecuciónde los

objetivosqueseplanteanen el Casoen basea resultadoscuantificables.

Deestaforma, sedisefiaun casoquepuedaserevaluadoposteriormente

de forma cuantitativamedianteunahoja de cálculo3~ programadaque

calcula los resultadosque conseguiríael alumno con la solución

planteada.

d) El instrumento construidodebe dejar claro que la evaluacióndel

alumnoseva a realizaren función de susresultadoscuantitativos,

esdecir,de la consecuciónde los objetivosque planteael Caso.

383 Programadaen Microsoft Excel por la autora, y utilizando idénticasrelacionesfimcionalcs

sobre Planificación de Marketing que las explicadasen las ClasesMagistralesal Grupo de
Control.



J
Aprendizajey Marketing: Página456
InvestigaciónExperimentalde/JuegodeSimu¡ación comoMétododeAprendizaje
CapítuloXi Descripcióndel Experimento

J
De estasconsideracionessurgeel Caso de Planificación de Marketing

(Ver ANEXO) que seutiliza comoinstrumentode evaluacióndondeel alumno se

enfrentaa la situacióndeunaempresaquecompiteen un mercadode productosde J
gran consumoen confluenciacon otrasdos empresas.El casode la PRA relatala
historia del mercadodurantelos dosañosanteriores.Se ¡e presentanal alumnola

actuacióny los resultadosde cadauna de las empresascompetidoras,así como la

actuacióny resultadosde su propiaempresa.La resolucióndel caso consisteen

diseñarel Plan de Marketing de su empresacon el objetivo de introducir un

nuevoproducto.El éxito en la resolucióndel casoseráconseguirlos mejores

resultadosdeexplotacióncon el nuevoproductointroducido.

J
De estaforma, el alumno seencuentracon ¡a responsabilidadde que sus

propias decisionesy actuaciónen el mercado(diseño del Plan de Marketing)

determinansusresultados.

ParaevaluarcadaPlan de Marketing,seintroduceen la hojade cálculo las

decisionesde planificacióndel alumnoen las partidasque serecogen384:

• Producciónde los productosquesecomercializan.

• Preciode los productosen cadaunodelos canales.

J• Distribución:elecciónde territorios,detallistas,margena los mismos,

% de lineal que se quiere alcanzar, número de delegaciones

intermedias,y si sonpropiaso no.

• Publicidad:inserciónen mediosy publicidadenel puntode venta. J
• Fuerzadeventas:númerode vendedorespor delegación.

________________ J
384 Ver ANEXOS.

J
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El programa recoge una actuación estándarlógica de las otras dos

empresassegúnsus resultadosy actuacionesde añosanteriores,que semantiene

constanteparatodos los alumnos(por tanto, todossonevaluadosbajo las mismas

condiciones).La confluenciade la planificación realizadapor cadaalumno y la

actuaciónde las otras dos empresashaceque el programapuedacalcular los

Resultadosde Exulotación del producto que se pretendeintroducir en el

mercado.Estees el indice que utilizamosparamedir el éxito del alumnoen la

PRA.

Dadala gran cantidadde datose informaciónque recogeel Caso, éstees

entregadoal alumno una semanaantes del día de su resolución,aunquela

información que seentregano dice el objetivo concretoque deberáalcanzarel

alumno, paraaseguramosde que lo resolviaindividualmenteel mismo día de la

prueba,sino sólola historiadel mercadoy de la actuacióny resultadosdecadauna

de las empresascompetidoras.El conocimientode la situacióny la reflexión sobre

el Casole serviría al alumno para poderresolverlo de forma lógica el día de la

prueba.

El tiempo de duración de la PRA es de tres horas durante las cuales el

alumno debedesarrollarlas decisionesrelacionadascon el Plan de Marketing

sobreun formatoestructuradoquesele facilita. Porotraparte,debejustificar su

actuaciónporescritoen cadaunade las partidasque sele requiere.

La pruebadebeserrealizadapor todos los alumnosque participabanen el

experimento,sin embargo,algunosalumnono fueroncapacesde resolverel casoy

entregaronla PRA sin resultados.Los 64 alumnos del grupo experimental
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resolvieron todos menos dos el caso, mientras que 11 alumnosdel grupo de

controlno lo resolvieron(verTabla 10.16).

<GYEXPEulMErALt~t ~N ~~MmníúÚ~‘MáthIió~ í~Mediá~ D~s~flI 1~
Resultado de Explotaciár 84 -1881,0 55,0 -554,363 523,639

CasosPerdidos 2
Tota 6.4

tt~G~COMTROL~~N rr- ~±MFn.mo~~Mdx¡mo~~Media — Dusv:.
Resultado de Explotaciór 8.4 -2615,0 -169,0 -824,984 493,622

Tota 91

Tabla10.16
Índice deRespuestay DescriptivosBásicosdePRA

Se aplican dos cuestionariosdistintos (ver ANEXOS), uno al Grupo

Experimental,y otro al GrupodeControl.

Ambosrecogendatosde clasificacióncomo35:

• Laedad

• El sexo

• Nivel sociocultural familiar

• Tamañode la familia

• Ciudadde residenciay ciudadde origen

• Trabajo

Y otrosdatosrelacionadoscon sus estudiosen generaly de Marketingen

panicular:

Casos Perdidos 7

22.3.4 CUESTIONARJO

~5VerANEXOS

2
2

2

2
2
2
2

2
2
2

2
2
2
2
2

.ffl7.
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• Notaobtenidaen el cursoanteriorde Marketing

• Notamediade selectividad

• Asignaturasdel Instituto en las que mejoresy peoresnotasobtenía

• Nivel de asistenciaa clase comparadocon la asistenciaa cursos

anteriores

• Expectativasprofesionalesde futuro enrelaciónaactividadesrelacionada

con Marketing

Sin embargo,el cuestionariodel GrupoExperimentales más completoy

recogetambiéncuestionesde procedimientosobrela participaciónen el curso

medianteJuegode Simulacióny de susactitudesy preferenciasrespectosa los

métodosde aprendizaje.

Los resultadosque hemos obtenido de este cuestionario no se han

analizadoen sutotalidadporque,si bientienengranutilidad a nivel descriptivo,no

nosayudana contrastarningunode los enunciadosbásicosy no sequeríaalargarel

trabajodetesisinnecesariamente.
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23. RESULTADOS

En esteapanadovamosaprocederacontrastarlos enunciadosbásicasque

nos permitan corroborarposteriormentelos enunciadosteóricos (ver Capitulo

VIII), lo que nos llevará a obtenerlas conclusionesdefinitivas de nuestrotrabajo

de tesis.

Paraestatareavamosapartir de unapremisabásica,el llamado“principio
simplicidad análisit~t

de del basadoen el principio ampliamenteconsensuado

denominado“la Navajade Occam”387 en referenciaal filósofo quelo extendió,es

decir, utilizar los métodos estadísticosmás simples (análisis univariable y

bivariable)pararechazarlas hipótesisnulasquese planteen,y sólo en el caso de

queno puedaserrealizadomedianteestosmétodospasaral análisismultivariable.

En nuestro caso, TODOS los enunciados básicos han podido ser

contrastadosmedianteinferenciasestadísticasde carácterbivariable,por lo que el

usode métodosmultivariablesno hasidonecesarioparanuestralabor.

Hemos introducido, al final, un Análisis de Posicionaniientode las

asignaturasde Marketingque los alumnoshabíanrecibido durantesu licenciatura

para observar cómo sitúan el Seminario mediante Juego de Simulación con

respecto al resto. En este caso si hemos utilizado análisis multivariable,

concretamenteun métododeEscalamientoMultidimensionalNo Métrico.

386 KINNEAR, T.C. y TAYLOR, IR.: Investigaciónde Mercados. Un enfoqueaplicado. Mc
Graw Hill, 1993.
387 MARTÍNEZ TERCERO, M.: CienciayMarketingESIC, 1999.
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23.1 PRUEBA PREVIA

El objetivo de esta prueba,como ya hemosseñalado,es conocersi los

alumnos que pertenecenal Grupo de Control o al Grupo Experimental

parten del mismo nivel de conocimientosaplicadosen Marketing al comienzo

del experimento. El hecho de haberdistribuidoa los alumnosde forma aleatoriaen

los dos grupos nosdeberíagarantizarestehecho,y lo comprobamosconla Prueba

Previa.

Para ello se les haceresolverun ejercicio práctico de Planificación en

Marketing(ver ANEXO) que seevalúapor resultados.Concretamenteel ejercicio

seevalúaen cuatroniveles:

Sobresaliente(3):

Notable (2):

Aprobado (1»

Nulo (O)

Planteabienel ejercicio

Obtienela solucióncorrectadel primerapanado

Obtienela solucióncorrectadel segundoapanado
J
J

Planteabienel ejercicio

Obtienela solucióncorrectadel primerapanado J
Planteabienel ejercicio

JNorealizaningunatareade forma correcta:

JLos resultadosobtenidaspara cadagrupo lo podemosobservaren las

siguientes tablas (ver desde la Tabla 11.1 a la 11.6, y los gráficos

correspondientes). J

J

J

J

1
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~-~Pweba fria?Q<CQ~VVr
S~Todos.is aIunrnos<~x4ttf

N
Perdidos
Media ,Slfl

Mediana
Moda JJ9~

,7901Desv. típ.
Mínimo ,OC
Méximo 2A

— .~ %~. ~t< ~~<>rr...vflAflflS
~ $.-

I5I~ttafltnn
~V~

- -

MflflOfltSO
~

vMIdot~
atumu,aug

Válidos Incorrecto 61 39, 39, 39,
Lo plantea

bien/resuelve
mal

6 40, 40, 80,

Resuelve un
apartado bien

2 17, 17, 98,

Resuelve los
os apartado

bien

2, 2, 100,

Total 15 100, 100,
Perdidos Sistema

Total 1
Tablas 11.1 y 11.2

Frecuenciasy Descriptivosbásicosde la PruebaPrevia
para Todoslos Alumnos

Puntuaciones en la prueva previa
70 /

¡
50

40

20

lo

PrO

Puntuaciones en la pnaeva previa
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Desv.tIp= .79
= .8

iN = 153,~

Gráfico 11.1
Puntuacionesen la Pn¿ebaPrevia (PrPA)
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—6 -<

N 62
N Perdidos C

Media ,8871
Mediana 1 ,000C

Moda OC
Desv. típ. ~PZPL4

,0CMínimo
Máximo

~-

~~=w-,~t~tw

Frec¡iénUa

Ss~‘ ~~-

~ fotñat~Jé

~%

PÁW$

acumulí”
Válidos Incorrecto 2 40, 40, 40,

Lo plantea
bien/resuelve

mal

21 33, 33, 74,

Resuelve un
apanado bien

1 22, 22, 96,

Resuelve los
os apartado

bien

3, 3, 100,

Total 6 100, 100,
Perdidos Sistema

Total 6 100,
Tablas 11.3 y 11.4

Frecuenciasy Descriptivosbásicosdela Prueba
Experimental
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J
j
J

J
1

4

Pr~apara el Grupo

30

20

10

Puntuaciones en la prueva previa

F mc
— .— . u — -. —

Puntuacionesen la prueva previa

Desv. tlp. = ,87
Media = .9
N = 62,00

Gráfico 11.2
Punheacionesen la PruebaPrevia(PrPA)

J

J
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~-prueba~a
t4 91

N Perdidos
Media ,769

Mediana
Moda

Desv. típ. 731
Mínimo
Máximo 3,0

-‘ - Frnnaneís Pninnfnin Pnreantn¡s Porcenfnun
e \ -~ -—~—-—--.——r~:•--~—-—--~—

-t ~2V~ - , -~.e ~ -e -. -
-~ ~— wv.m,,yse-~ acwnulado

Válidos Incorrecto 3 39, 39, 39,
Lo plantea 41 45,1 45,1 84,

bien/resuelve
mal

Resuelve un 1 14, 14, 98,
apartado bien
Resuelve los 1 1,1 1,1 100,

dos apanado
bien
Total 91 100, 100,

Perdidos Sistema
Total 91 100,

Tablas 11.5 y 11.6
Frecuenciasy Descriptivosbásicosdela PruebaPrevia

para elGrupo de Control

Puntuaciones en la prueva previa
so

40’

20

20

O.vt~. • 73

110 N •
ÉL O

0,0 1,0 2.0 3.0

Punt,rncions ec la poaen piw.

Previa (PrP~4)
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Gráfico 11.3
Puntuacionesen la Prueba
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Podemosobservarque las distribuciones

parecidas para ambos grupos, es decir, para

participaron en el Grupo de Control, y para

participaronen el GrupoExperimental.

de las calificaciones son muy

aquellos que posteriormente

aquellos que posteriormente

Aplicamosla PruebaT de diferenciassignificativasde mediasparaaceptar

la hipótesis de que la media de puntuación en la Prueba Previa no es

significativamentedistintaentreambosgrupos,esdecir:

= la d~ferendaentre la media obtenidaen la pruebapreviapor el

grupo experimentaly la obtenidaporelgrupodecontrol no essignificativa

En las Tablas11.7 y 11.8 seobservanlos resultadosal aplicar la pruebaT

de diferenciaentremediaspara muestrasindependientesque incorporael SPSS

9.0.1 paraWindowsy obtenemoslos siguientesresultados.

Página466 J
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PRUEBA
PREVIA

Prueba de
Levene_
para

igúaldaCd¡
- varianza4

Prueba fl
para 1a5

gualdád de
mediáit~

-. Pflnencia agrupo ~

-zj experimetitalode ~ontrol I~I 1 ~fl-~Ide liníedi4

untuaciones en ¡~ Grupo experimenta 6 ,88711 .8704 ,i 10~

Prueba Previ4 II

Grupo de contro(91[ ,7694 .7314 7,668E-0~

Diferenciad
mediasF t gj

Si9.
(bilateral)

Err& tlp de
la diferencia

Intervalo de
confianza perna

diferencia
Inferior .

.253Se han
asumido

varlanzas
Iguales

2,191 141 901 151 ,36 -,117 .130 -A-aS

Nosehan
asumido
varianzas
iguales

87111567 ~t38 -,117 .134 -,502 .2671

Tablas 11.7 y 11.8
PruebaT deD4ferenciadedosMuestrasIndependientes

Si lapruebadeLevene~’ (F=2,195;Sig.0,141)paraigualdaddevarianzas

no es significativa a un intervalo de confianza de 99,5% (nivel escogidopara

rechazarla hipótesisnula), como observamosen la Tabla 11.8, podemosasumir

varianzas iguales, por lo que observamoslos resultadospara tal caso. No

repetiremos esta explicación en posteriores contrastes, y señalaremos

explícitamentelos datosquehay que observaren cadacaso.

388 El valor F está basadoen la pruebadenominada“Tea de Leveneparala Igualdad de

Variaras”La hipótesisnulaqueseplanteaaquíesqueno haydiferenciaentrelasvariaras,de
estemodo,la probabilidadquese observaaquí es la de quelas varianzasseaniguales,siempre
que la probabilidadsea mayor de 0,05 (tomamosel valor más comunmenteutilizado pan
contrastesde hipótesis),entonceslahipótesisnula de la igualdaddevariarassecumpley por
tanto laaceptamospor lo quedebemostomarel casoparavarianzasdistintas.Ver BURNS, KC.
y BIJRNS,R.F.:MarketingResearch.SecondEcl. PrenticeHall, 1998.
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J
El valor para prueba T de diferencias de medias en dos muestras

independienteses de -0,905, en este caso, por lo que él nivel de significación

bilateral es de 0,367, de esta forma, asumiendoque el nivel de significación

J
aconsejadono debesuperar0,050, no podemosrechazarla hipótesisnula, y por
tanto, la diferenciaentrela mediaobtenidaen la pruebapreviapor el grupo

experimentaly la mediaobtenidaporel grupodecontrol no essignificativa a

un intervalodeconfianzadel 99,5%.

Podemosconcluir que los alumnosque posteriormentefUeron asignadosa

un grupo o a otro partíandel mismo nivel de aprendizaje,y, por tanto, este

factor no ha podido sesgarlos resultados. J
Esteresultada nos ofrece, además, una garantíamás de quela asignación

de ambosgrupos ¡he realizadaaleatoriamente,lo que reduce la posibilidad de

sesgoen lascondicionesde partiday enotrascondicionessecundarias. 4
23.2 PRETEST Y POSTEST DE PERCEPCIÓN DEL PROPIO
APRENDIZAJE (PrPA Y PuPA>

J
Los resultadosobtenidosde estasdos pruebasvan a sermuy amplios, y,

además,sonpartefUndamentalde la corroboraciónde nuestrashipótesisteóricas

(ver Capitulo VIII). Estos resultadosnos van a permitir poder conseguir los

siguientesobjetivos: 4
a) ContrastacióndelSe~nndoEnunciadoBásico

:

Losalumnosque completansuformaciónenMarketingparticipandoen

un curso basado en el Juego de Simulación, valorarán mejor la
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aportación que el cursoha realizadosobresu aprendizajey formación

profesional,quelos alumnosquehan realizadoel mismocursobasadoen

la ClaseMagistraL

a) Contrastación del Tercer Enunciado Básico

:

Los alumnos que completan su formación en Marketing con la

participaciónencursosquesebasanenJuegosde Simulaciónpercibirán

que, el cursoleshaayudadoa mejorarsuaprendizajeen las actividades

relacionadas con las etapasfundamentalesde aprendizaje, que se

refieren a la “observación y reflexión” y a la “conceptualización

absfracta” al menos, en la mismamedida, que les ayudó la Clase

Magistralen las mismasetapas.

c) Contrastación del Cuarto Enunciado Básico

:

Los alumnos que completansu formación en Marketing con la

participación en cursos que se basan en Juegos de Simulación,

percibiránqueel cursomedianteJuegodeSimulaciónlesha ayudadoa

mejorar su aprendizajeen las actividadesrelacionadascon las etapas

fundamentales de aprendizajec “experiencia concreta” y

“experimentaciónactiva“, en mayormedida que les ayudó la Clase

Magistralen lasmismasetapasde aprendizaje.
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J
d) Contrastación del Quinto Enunciado Básico

:

Los alumnos que no han completadosu formación mediantecursos

jbasadosenJuegosdeSimulaciónpercibiránquesu cursodeformación,

les ha aportadomenoresgananciasde aprendizajeen las actividades

relacionadascon la “Experiencia Concreía” y la “Experimentación

Activa” quelosalumnosquehan completadosuformaciónconel Juego

deSimulación

23.2.1 RESULTADOS PARA EL SEGUNDO ENUNCIADO BÁSICO J
Uno de los items de la Escalade Percepcióndel Propio Aprendizajese

refiere a la valoraciónglobal que los alumnosdan a la aportacióndel cursoa su

aprendizajeparadesarrollarsu actividad profesionalactual o fUtura, setrata del

ítem número 20 (ver ANEXO). La evoluciónde la valoraciónglobal del cursola

podemosobservarcomparandoel resultadoobtenidoen el Pretestde Percepción

del PropioAprendizajePrevio(PrPA)con elPostest(PoPA).

En el caso del PrPA, el alumno estávalorandola aportacióndel curso

desarrolladomedianteClase Magistral al que acabade asistir durantelos tres

primerosmesesdel curso,portanto,todos los alumnosvaloranel mismocurso.En

el casodel PoPA los alumnosdel GrupoExperimentalestánvalorandoel curso

medianteJuegode Simulación, mientrasque los alumnosdel Grupo de Control

estánvalorandoel cursomedianteClaseMagistraldel periodoexperimental.Los

J
resultadosobtenidossobreel ítem “Valoración global” son notorios(ver Tablas
11.9). La valoraciónde los alumnosen la escalade 1 a 7 utilizada aumentaen

todoslos casosdespuésdel periodoexperimental,peroexisteun mayor incremento

1
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entrelos alumnosquerealizanel cursomedianteJuegode Simulación(ver Tablas

11.10).

- =_

írobós
4LALÚMÑój~

Desv:tlfr
- -

VALORACION GLOBAL 15 1,0 7,0 ~ ,92?1

DEL CURSO (PRETEST)

VALORACION GLOBAL 13 1,0 7,0 ~4~Bfl

DEL CURSO <POSTEST>

1,384

Tabla 11.9
Valoración Globalantesy despuésdelperiodoexperimentalpara

Todoslos Alumnos

[GRUPO~DE~QggtOL — —
¡MI5ni~ ~MáII5¡~~M¡~m 17M~du¡! ~

DEL CURSO(PRETEST> 1~
VALORACIONGLOBAL 91 1,0 7,0 ~3,fl3, ,260 1,376
VALORACIONGLOBAL 71 1,0 7,0 ~j4~T183 1,2571
DEL CURSO(POSTEST)

Tabla 11.10
Valoración Globalantey despuésdelperiodoexperimentalparael

Grupode Con¡rol

—== na= =
GRUROLIEXRERIMENTA lf*Wnc ~

~~q¿ Medjg qMediat Deñ~tl~.
~ — — fr=~ ~

VALORACIONGLOBAL 6 1,0 7,0 ~4~2t 1,645 1,381
DEL CURSO(PRETEST)
VALORACIONGLOBAL 6 4,0 7,0 ~6,91 .7531
DEL CURSO (POSTEST)

Tabla 11.11
Valoración Globalantesy despuésdelperiodoexperimentalparael

GrupoExperimental



-

-,1127 1,419 .168 -,68 7 ,5OE

~....- .~

- MEWA DESV ERROR
NIPICA MEDIA

t ql aig.
lateral

wnurm - -

-1,8452 1,579 .20 -8,20 81 ,00(

Tabla 11.12
ContrasteTpara la DjferenciadeMediasen elincrementodepuntuacióndela

valoraciónglobal

En el GrupoExperimentalpodemosrechazarla H
0 (a) con unasignificación

de 0,000 (verTabla 11.12),peronopuedeserrechazadaparael GrupodeControl

~
9Atravésde] programaestadísticoSPSS9.0].
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a
A la vistade los resultados,nos damoscuentade queel incrementode la

4puntuaciónde“Valoraciónglobal del curso” en el GrupoExperimental(1,6452)es

mayor queenel Grupode Control (0,2600).

Podemoscomprobarsi estasdiferencias son significativas medianteuna

PruebaT de Diferencia de Medias de MuestrasRe1acionadas3~tanto para el

Grupo de Controlcomoparael GrupoExperimental. 4
Paraello planteamosla siguientehipótesisnula:

H
0 (a) = la dWerenciade mediasentre la puntuación de valoración 4

global entrela PrPA y la PoPA esigual a O en el Grupo de Controly en el

GrupoExperimentala un intervalodeconfianzade 99,5%.

a
VAIIORA?CIÓR ~~~RENCIA8~

~~RÉKClONADASR~ a
4
a
4
a
a

4
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(0,506) por lo que la diferencia de la puntuaciónmedia en los alumnosque

asistieronal curso medianteJuegode Simulaciónes significativano siendoasí la

diferenciaentre la valoraciónde los alumnosque asistieronal curso mediante

ClasesMagistrales.

Por otra parte, podemosver si la evolución desdela PrPA a la PoPA es

significativa entre ambos grupos en la variable “valoración global”, lo que

definitivamentecontrastaríanuestrahipótesis. Para ello pasamos,por tanto, a

negarla siguientehipótesisnula:

H0 <b)= La diferencia de las mediasen el incrementode valoración

global en las pruebasPrPA y PoPA entre el Grupo de Control y el Grupo

Experimentalesiguala 1) en un intervalodeconfianzadel99,5%.

Tenemos que generaruna nueva variable “dlfvalor” que recoge las

diferenciasde valoraciónglobal del curso de todos los alumnosantesy después

periodoexperimental.Es decir, esfruto de restar“Valoración GlobalPrPA” menos

“ValoraciónGlobalPoPA”.
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- ~ ~ 7..
II

~ ~ zrs,~~-~ ¡ —---~-“ —--trw

tíÍ~eriúiéñtal~o~dÚzt ~—t. ¡~.~~,.tDesv¡ac¡ón deia~t

~ Medía Tj~r~Jñídiát¡

Grupo experimenta
1 64 1,645~ 1,579~ .20

‘1 Grupo de contro 71 .112 1,419 .168

Prueb-dé~~ — — --
----------—---“ -.LeveneiguaIdidút22±as~~z~v~-=davarlanza ~=‘=~=~Pru atdemedías

E SIg t ql SIg
<bilateral)

Diferencia Error tlp Intervalo de
de medias la confianza para la

diferencia diferencia

Se han
asumido

2,14 14 589 131 00
Inferior §~Ed~

1,532 ,2601 ,789 2,2751

varlanzas
iguales

No se han
asumido
varianzas

iguales

5 12375

—-r----~-

00

—-

1,532 ,262 .783 2,281

Tablas 11.13y 11.14
PruebaTdeDWerenciadeMediaspara el incrementode

Valoración GlobaldelCurso

Asumiendovarianzasigualesdadala falta de significaciónestadísticade la

PruebaLevene(0,146), la diferenciaobservadaparala variableValoraciónGlobal

del Cursoen el GrupoExperimentalasciendea 1,65, mientrasque la diferenciadel

Grupo de Control sólo es de 0,11, por lo que es lógico que podamosnegarla

hipótesisnula planteada(H0) a un intervalo de confianza deI 99,5% con una

significaciónmuyalta (0,000)(verTablas11.13y 11.14).

Esta última negaciónde la H0 esespecialmenteimportantepara nuestras

conclusionesporque,apartir de ella, podemosaceptarla hipótesisalternativade

que los incrementosde valoraciónson significativamentemayoresen el Grupo

Experimentalqueha realizadoel cursomedianteJuegode Simulación.

-J
4

-x

4

4
4
4

4
4
4

4
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Deaquí nodemoscontrastarel SecundoEnunciadoBásico

:

23.2.2 RESULTADOS PARA EL TERCERENUNCIADO BÁSICO

En el TercerEnunciadoBásicose involucranlos itemsrelacionadosconla

“Observación y Reflexión” y con la “Conceptualización Abstracta”. El análisis

consisteen compararlas puntuacionesque los alumnosdel Grupo Experimental

han otorgado a los items relacionadoscon estas dos etapasdel Aprendizaje

Experiencial,antesy despuésde pasar el periodo experimental. Antes estañan

puntuandolas ClasesMagistrales,despuésestaríanvalorandoel curso mediante

Juegode Simulación.

Por otra parte, y para completar el análisis, podemos comparar las

valoracionesdadasa estositems por los alumnosque participanen el Grupo de

Control y las valoracionesde los que participanen el Grupo Experimental,para

asegurarnosde que esta diferenciano se producepor la evolución natural del

alumno sino verdaderamentepor el impacto del curso medianteJuego de

Simulación.

Contrastamosque los alumnos que completan su formación en

Marketing participandoen un cursobasadoen el JuegodeSimulación,

valorarán mejor la aportación que el curso ha realizado sobre su

aprendizajeyformaciónprofesional,quelos alumnosquehan realizado

elmismocursobasadoen la ClaseMagistraL
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4
A. RESULTADOSPARA LA “OBSERVACIÓN REFLEXIVA”

Comenzamosa analizar cadauno de los items relacionadoscon la

ObservaciónReflexiva (ver Tablas 11.15, 11.16 y 11.17), empezandopor los

descriptivosbásicosantesy despuésdel periodo experimental,es decir, en el

Pretestde Percepcióndel PropioAprendizaje(PrPA)y en el Postestde Percepción

del PropioAprendizaje(PoPA).

Tabla 11.15
Itemsrelacionadoscon la ObservaciónReflexiva

210008 £08 AtUMNOS

—

Murnmo

--

Máximo

--

Medía
>.

iferenc
Medías

4Po-Prh~
Desv Típ

busreint (PRETESTI 15 1 0 7 0 3,529 65 1
1

423
551busreinf<POSTEST) 13 1 0 70 4,180
4-44lideñasp(PRETEST)

t~ldenairtP08TESTl
-~ ~— 1 1 7

7
~?-t4.22
~v4,9O2

.673
-ú-~

ff1
n-J ,41

3. observ (PRETEST> 15 1 0 7 0 4,41 683 1 653
1 5163. observ POSTEST 13 1 0 70 5,09?

4Yorpinf (PRETEST)t 1 rsrnzA; 70 §t4,137 ,900 1 589
1 2994~or~iñf (POSTEST)W ~—-A 2 0 7 0 ~sc5.O37

17. tomcons (PRETEST> 15 1 0 70 4,254 540 1 45
1 54617. tomcons <POSTEST> 13 1 0 70 4,795

Tabla 11.16
Descriptivosy d~ferencias demediasdelos itemsdeObservacióny Reflexión

antesy despuésdelperiodoexperimentalparatodoslosalumnos

4

4

________ Buscary recolectarinformación
Identificar los aspectosimportantesde las
situacionesqueseplanteen
Observar la realidad del mercado con

‘tud de miras
Organizarla informaciónque obtienes
Tomar conscienciade los valores actuales

existenen el mercado
1•

4

4
.1
4

4
4
4

4
ti

-1
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GRUPO EXPERIMENT

--
N Mínimo Má,dn>S~

‘~

-~ ~7. iferencí
tM&lIátM&d¡h8

(Pc-Pr>

- -

ay ‘Ftp

busrelnf (PRETEST> 6 1 0 7 0 3,806 1 2741 1 545
1 205busrein? POSTEST 6 3 0 7 0 5,080

1 tdenasp (PRETEST) 6 t 0 7 1 161 1 542
9041 ¡denasp <PO$TEST) 6 40 7 Z5 741

3 observ <PRETEST> 61 1 0 7 0 4,737 1,052 1 632
1173 observ POSTEST 6 30 70 6,790

4 orpiñf (PRETEST>
4 orgiñt(POSTESTj-<

6 1 0 7 tt,451
~S877

1,22 1 861
1088 30 7

17 tomcons (PRETEBT)
17 tomeona POSTEST

6 1 0 70 4,403 0793 1 498
1 46961 1 0 70 5,196

Tabla 11.17
Descn>fivosytfiferenciasdemediasdelos itenasdeObservaciónyReflexión

antesy despuésdelperiodoexperimentalpara el GrupoExperimental

Con los datosdela Tabla 11.16y 11.17 nosdamoscuentaqueen todoslos

items relacionados con la ObservaciónReflexiva, los alumnos del Grupo

Experimental han valorado visiblemente mejor el curso mediante Juego de

Simulaciónqueel realizadoal comienzomedianteClaseMagistral.

Podemospor tanto, pasara contrastarla hipótesisde que las diferencias

entre las puntuacionesantes-despuésson significativas en estos items para el

Grupo Experimental, como vemos en la Tabla 11.18 utilizando el método de

PruebaT de DiferenciasdeMediasparaDos MuestrasRelacionadas3~.

La hipótesisnulaqueseplanteaesla siguiente:

= La djferenciadelas mediasdelincrementode lapuntuaciónde las

variablesimplicadasen la etapade ObservaciónReflexivaen laspruebasPrPA

Página477

De laversióndel SPSS9.01.
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y PoPA en el Grupo de Controly el Grupo Experimentales igual a O a un

intervalodeconfianzadel99,5%.

2 9ftURO~
EXPERIMENTAL
~ua..n*flaa~I

~‘tlE5RENWAS~~
:—REUACIONAflAS~~

DESV
TíPICA

ERROR
MEDIA

¡
¡________

$19
latera»

00

MEDIA

1274~ isga4 2241 ~S6SUj 811

ltid&íIép w-.--~. —~____
1161 1700 216 -537 61 00

I3~óbáé&

i4yóraihfsr

1 7Momconr—

1065 199 254 4181 6 00

1225 1953 2481 -4 61 00

—
803 1922 2461 -32 6 00

Tabla 11.18
ContrasteTparala DWerenciadeMediasenel incrementodepuntuaciónde

lasvariablesdeObservaciónReflexivaenelGrupoExperimental

ji

1~
Ii
1

A la vista de los resultados de la Tabla 11.18 podemos rechazar la

hipótesisnula en todos los items para el Grupo Experimental. Este incremento

enla puntuacióndelas variables,porotra parte,esmayorqueel queseproduceen

las puntuacionesdadaspor el Grupo de Control en la PrPA y en la PaPAa las

variablesrelacionadascon la ObservaciónReflexiva, como podemosver en la

Tabla 11.19.

j

J
J

J~1

s

hJ

j

J
j

-j
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-‘ v’~.-

-~ GRUPO 9ONTROL

~.— -‘ -~

%~~=<t<~

‘~%Z’4’

t’l Mínimo-4=-~

~.7 ~‘-‘--4 g.<;~
t2> <St

Máximo SAndia~‘- ~

ú

ú

úed¡asú~~Z2:!2L

,053

~‘~-t~

Desv..tp.~

• busrernf(PRETEST) 91 1 0 6,0 3,340 1,310
1,388busrernf <POSTEST> 71 1 7,0 3,3

ji. ¡denasp <PRETE$T> - ~--- 9 1 - 3, -‘- 3,98 ttx;18
~Y9~¿t~

‘~=t329
§j~t381=idínas¡><POSTEST) 7 <~><Á 7, -~ 4,16

3. observ (PRETE$T> 91 1 0 7,0 4,197 ,295 1,641
1,5293. observ (POSTEST> 71 1 0 7,0 4,493

4. órpinf<PRETEST>: 9 1 .- 6. 3,923 ~½~,55
z~&Ár<

-2 134
o ct217torgiñf-<POSTESfl. 71 ½.$2 2, 4,478

17. tomcons PRETEST 91 1 0 7,0 4,153 .296 1,421
1.53817. tomcons (POSTEST) 71 1 0 7,0 4,450

Tabla 11.19
Descriptivosy d4ferenciasdemediasdelos itemsde Observacióny Reflexión

antesy despuésdelperiodoexperimentalparael Grupode Control

Gráfico 11.4

1~
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ITEMS DE OBSERVACIóN REFLEXIVA (PrPA>

5

O
4. busre¡rif 11. 13. observ 14. orginf 17

idenasp tomcons

PUNTUACIÓN

—4—TODOS ALUMNOS

——GRUPO
EXPERIMENTAL

—fr—GRUPO DE CONTROL
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4
ITEMS DE OBSERVACIÓN REFLEXIVA <PoPA>

6

4 -~

1-•2~ 21
a. 1.1

4.buszeinf 11.
Idsnasp

iaobsesv l4orgirmf 17

ITEMS

Gráfico 11.5

Para contrastar la hipótesis de que la diferencia de medias es

significativamentemayor en el GrupoExperimentalque en el Grupode Control,

hecho que podemosobservardescriptivamenteen las Tablas 11.17 y 11.19,

utilizaremoscomoen casosanterioreslaPruebaT deDiferenciasdeMediasde dos

MuestrasRelacionadas,pero en estecaso para el Grupo de Control (ver Tabla

11.20). En este caso, sólo en el ítem it 14 (“Organizar la información que

obtienes”)es significativa la diferenciade mediasde las pruebasPrPA y PoPA a

unasignificaciónde 0,013, en el restodeftems nopodemosrechazarla hipótesis

nulaportratarsedevaloresmuchomayoresque0,05 en el GrupodeControl.

-3

rÉ~- ~X—

2%

‘---4 —4 ‘4 — -, ~— -- —
4-4 -t -,

~=
‘4

-.4--
4--’— -— —4—TODOS ALUMNOS

—U—GRUPO
EXPER<MENTAL

—A—GRUPO DE CONTROL

1

ej

4

4

4

4
4
ej

4
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-—=-.---‘--——-.--

-8.45E-0 1.8651 .221 -.38 7 .704

CapituloXI. ContrastaciónyCorroboración deEnunciados

-GRUPODE =~ -DIFERENCIAS
—‘-CONTROL RELACIONADAS

IPrPA-POPA>-I MEDíA DE$V ERROR1 t j gI Sig.

TIPiCA MEDIA (bilateral)
tbusreinf ?- —‘ ~

986E0 1522 180 - 544 7 .587

-4.23E-0 1.607 .190 -.221 7 .821

1 -.52111 1.722t .2044 -2.54~

Página48i

— ~-—-~-=-

-9.86E-0 1.868 .221 -.44 7 .658
Tabla 11.20

ContrasteTpara la D4~erendadeMediasenel incrementodepuntuaciónde
lasvariablesdeObservaciónReflexivaen elGrupodeControl

En todaslas variablespodemosnegarla Ho con un intervalo de confianza

del 99,5%, y por tanto, podemosafirmar que el incrementode la valoracióndel

Grupo Experimental entre la PrPA y la PoPA es mayor que el incremento

observadoenel Grupo de Control.

Del análisisanteriorpodemosobtenerdos conclusiones:

a) Los alumnosque participanen el Grupo Experimentalpercibenque el

curso medianteJuegode Simulaciónles ha aportadomásen la etapade

ObservaciónReflexivaqueel cursomedianteClaseMagistral.

b) Los alumnos que participanen el Grupo de Control incrementansu

valoración desdela prueba previa (PrPA) hasta la prueba posterior
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(PoPA) en menormedidaquelos alumnosdel Grupo Experimental,lo

que representaunamejorpercepcióndelos alumnosqueasistenal curso

medianteJuego de Simulación que los que asistenal curso mediante

ClaseMagistralen las variablesdeObservaciónReflexiva.

B. RESULTADOSPARA LA “CONCEPTUALIZACIÓN ABSTRACTA”

Un análisis similar esrepetidopara todas ]as variablesimplicadas en la

etapade ConceptualizaciónAbstractacon los mismos resultados.Pasamosa

exponerlos datospara las variablesinvolucradas(ver Tabla 11.21, 11.22, 11.23 y

11.24).

L Wr~NíÉbi~e_1 ~DtiMjÉi&i~ d~háj~W&~

1
a

analda.t 1 Analizar datos cuantitativos
Gmceptswhzachin 2 busqimpí Buscar implicaciones a las

situacionescomplejasy ambiguas
consprob Construir y poner a prueba tus

propios modelosconceptualessobre
lo rnota,4o

l.~. —
L.’,o..fltaI •..fl~J1.,IflhKt.IILt/O 4U’.. SA..
permitanponera pruebalas ideas

Absncra 6

Tabla 11.21
Itemsimplicadoscon la ConceptualizaciónAbstracta

4
4
4

-3

4

4
4
4
ej

4
4

ej

4
4
4

ej

ej
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sv TÍ¡,
TODOS LOS ALUMNOS

- - .~ - 14 Mínimo Máximo
rz¡frrenci

Medma$±Midias
<PO >Lt~vsLki

Analdat retest 15 1 0 7,0 3,810 0795 1,260
1.5421Analdat(postest) 13 1 0 7,0 4,606

busgimpl<pretest) 15 1 0 — — LO = 3,640 0,878
-

=1,280
r½1,40husqimpl(postest)- 13 10 — — 7.0 -~45i9

& cons rob retest 15 1 0 7,0 3,542 1 081 1,6181
1,699& consrob ostest 13 1 0 7,0 4,624

disapó,rnavi) 1 1 0 7, 3.209 1,031 i,489
zvl,610disexp(poitest) 13 10 =- ~7, 4,240

Tabla 11.22
ItemsdeConceptuoiizaciónAbstracta antesy despuésdelperiodoexperimental

para Todoslos Alumnos

GRUPO EXPERIMENT
N Mínimo Máximo Medmaf-

-k

¡faene
Medias
-¿>

ay Tip
-

• Analdat(pretest) 6 1,0 7,0 4, 1,361 1,37
1,17• Analdat ostest 61 2,0 7,0 6,409

‘busgimpl<[pretest~¡ 1 6 — 1,0 — ~- 7.0 -3,91 —i 1.47
17~

— i~1.271

1,09961 r 30 ~ -~ 7,0 5,39
6. consprob(pretest) 6 1,0 7,0 3,951 1.596 1,787

1,326& cons rob ostest 6 2,0 7,0 6,
iv 40 - -ti -7.0 ~- 3,61 2-1.

½

-1 550

1308~lisaw0osteUYLft 6 20 —- ~7,fl Y 5,161
Tabla 11.23

Itemsde ConceptualizaciónAbstractaantesy despuésdelperiodoexperimental
para el GrupoExperimental
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-
M:::::;;rtt~~

- ~9

-~ ~ - ~

-

-‘~ —

~j~’~’-~stt~*—’v~Y-~

~*~~&gjtliIfiim~
-~

91 1,0 6,0

A. -•

tfiuédiakDnv<ts

4naldat<pretest) 3, 0,2671 1158
1 490Analdat en 71 1,0 7,0 3,91

— —- —
1busqI1flpl~%Fflts$j ~4 ~ -.-~-->!.-

t~V7~~-‘-a~ 1~>),450 ~‘0J

«~%Y~2t- -%-r~t~

123

busqmnq,lO,ostntt~~~ ‘ ~ 1>1~#7jr-Ú--. ~

consprob( etest) 91 1,0 7,0 3,263 01653 436
576 cons rob ostest 71 1,0 7,0 3,816~ r t ~t934 ~OiO2

~=
~ 3

<~~&7~ts ~#—‘- ~2i=~41j~
~%tt---

~
~ - ~‘—~3,43 t-~~ Ñ2k~4~’444

Tabla 11.24
Itemsde ConceptualizaciónAbstracta antesy despuésdelperiodoexperimental

para elGrupodeControl

Gráfico 11.6
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4
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1,5
1

0,6
o

1.Anaktat 2. &
busqímpl consprob

PUNTUACIÓN

ej

J
4

•1

4
ej

j
4

~-•— TODOS ALUMNOS

—U—GRUPO
EXPERIMENTAL

—*-- GRUPO DE CONTROL

4
ej

ej



Página485AprendizajeyMarkring:
InvestigaciónExperimentaldelJuegodeSimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapituloXI. Contrastacióny Corroboración deEnunciados

Gráfico 11.7

De la misma forma que en el caso de los items relacionadoscon la

Observación y Reflexión realizamos el contraste de hipótesis pretendiendo

rechazar,en el casodel GrupoExperimental,la hipótesisnula, hechoqueno va a

tenerporqueocurrir en el GrupodeControl(ver Tabla 11.25y 11.26).

GRUPO~
E&ERIMENTAL

<PrPA-PoPA)

jDIFERENCIAS~2-.
RELAClONADAS~--’

y$ ‘--y

MEDIA DESV ERROR t gí Slg.
_______________ TIPICA MEDIA bilateral
1.analdatc Y;tk1~r ~S< ~ ~ ¡ - ~-‘

-1 377 1 62 .208 -6621 6 .000
~busqlmpl’ ,~». y, - ___ -

-1.442 1 586 203 -7.101 6 .000

consprcb ~‘<‘--

1596 2091 265 -0011 61 000
8.dlsexps - ‘ -y -y- -,

154 1798 .228 -677 61 000
Tabla 11 25

ITEMS DE CONCEPTUALIZACIÓN ABSTRACTA (PaPA>

6
5-

2
•0 ~
O4
n
1-
2 2
a.

1 _____________________________________________________________

-4—TODOS LOS ALUMNOS
o

1.Anaidat 2. & 8.disexp U-GRUPO
busqnPi consptab EXPERIMENTAL

iTEMS —6—GRUPO DE CONTROL

ContrasteTparala DiferenciadeMediasenel incrementodepuntuaciónde
las variablesde Conceptualización Abstrada enel GrupoErperinsentoi



CapituloXI. Contrastacióny Corroboración deEnunciados

GRUPODE y~ ~ZDIFERENCIAS~~
CóNTROL RELACIONADAS

½<PiPA-POPAI.4 MEDíA DESV ERROR t gí ¡ Slg.

TíPiCA MEDíA (bilateral)
1:áháldatizz -~ —-‘—=1

211 1482 175 -1.201 7~ .234

4
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4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
ej

4
ej

2 b1¡ág¡mp¡~ - -- ___

228 152 .182 -125 6 .214

422 1 7941 .212 -1.98 7 .051
Bi~~disexpt&..

0366 1569 .186 -1.96 7 .063
Tabla 11.26

ContrasteTpara la D4ferenciadeMediasen el incrementodepuntuación de
las variablesdeConceptualizaciónAbstractaen elGrupo de Control

Como en el caso de las variablesimplicadasen la Observacióny Reflexión

podemosobtenerdelos resultadosdescritosarribalas siguientesdosconclusiones:

a) Los alumnosque participanen el GrupoExperimentalpercibenque el

cursomedianteJuegode Simulaciónles ha aportadomásen la etapade

ConceptualizaciónAbstractaqueel cursomedianteClaseMagistral.

b) Los alumnosque participanen el Grupo de Control incrementansu

valoración desde la pruebaprevia (PrPA) hasta la pruebaposterior

(PoPA) en menormedidaque los alumnosdel Grupo Experimental,lo

querepresentaunamejorpercepciónde los alumnosqueasistenal curso

medianteJuegode Simulación que los que asistenal curso mediante

ClaseMagistralen las variablesde ConceptualizaciónAbstracta.

it
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Estas conclusiones hacen aue contrastemos el Tercer Enunciado

Básico:

23.2.3 CONTRASTACIóNDEL CUARTOENUNCIADO BÁSICO

El CuartoEnunciadoBásicoserefierea las etapasdel Ciclo de Aprendizaje

Experiencialde KOLB denominadas“ExperienciaConcreta”y “Experimentación

Activa”. En estecaso,nuestroenunciadoafirma quelos alumnosqueformanparte

del Grupo Experimental tendrán decididamenteque valorar mejor el curso

medianteJuegode Simulaciónqueel cursomedianteClasesMagistrales.

En esteapartado,siguiendocon el mismo esquemaanalíticodel apartado

anterior, analizaremospor tanto las diferenciasde puntuacionesde los items

relacionadosconlas etapas“ExperienciaConcreta”y “ExperimentaciónActiva” en

la pruebaprevia (PrPA) y en la pruebaposterior (PoPA), tanto en el Grupo

Experimentalcomo en e] Grupode Control.

Contrastwnosque los alumnos que completan su formación en

Marketingcon la participación en cursosquesebasanen Juegosde

Simulación, percibirán que el curso les ha ayudado a mejorar su

aprendizaje en las actividades relacionadas con las etapas

undomentales de aprendizajeque se refieren a fa “Observación Y

Reflexión”y a la “ConceptualizaciónAbstracta”al menosen la misma

medidaquelesqyudóla ClaseMagistralen las mismasetapas.
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Él
~1

A. RESULTADOS PARA LA “EXPERIENCIA CONCRETA”

flSr~i~jmbn~ErZfrscnpcmon. de~la~variabler~z,
~

10 implpers 10. Estar personalmenteimplicado en
las tareas

Eqvenencw 12 liderar 12. Liderar einfluenciar a otros
16 sensibi 16. Sensibilizarteante las necesidades

de losconsumidores
-~ 19 trabequi 19. Trabajar en equipo

Tabla 11.27
Itemsrelacionadosconla ExperienciaConcreta

-~ - t ~=
-

~TODastos~AciJMNO ~ jf~-~!rm -~

=~
7~2.W~Nfl ~lnjpjqy M Zm iO¶=~~.MgdiaS Desv TIp

Pr)

O. implpers(pretest) 15 1 0 70 3 849 1,0601 1 613
o. implpers~‘postesO 13 1 0 70 4,909 1 8
2AlidttaUprflest) 1 ~1i0 70 3,07 989 1 482
ZÁMÁfr(postestfl 1 ~4 #0 7 4067 -~ 17
6. sensibi (pretest) 15 1 0 70 4,06 342 1 520
6. sensibió,ostest) 13 10 70 4407 156
9.i~iFábiÉiÍF(oretest) ~sYt<v1S It 7 3764 ~~R=1378 1,87

• Y ib¡qiW~nntes4 ~—=~13 -~-=~1 -~ 7 8142 -=~=- 2 028
Tabla 11.28

ItemsdeExperienciaConcreía antesy despuésdelperiodoexperimentalpara
Todoslos Alumnos

Él
Él
Él
Él

Él
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ÉJ

Él
Él
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Él
Él

Él
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GRUPO EXPERIMENT
- — N Mínimo Máximo Medía

M
Medías

-4Po-Pr)~
Tip

O. implpers(pretesí) 6 10 70 4146 2241 1800
775O. implpers (postest) 6 4 0 7 0 6 387

2.zliderar (pretesí)----- 8 1 —- 7 3.274 — 1,744 1 631
42.liderár(postesó-ti 6 1 7 5.01

6. sensibi(pretest) 6 1 0 7 0 4,080 806 1 672
1 5266. sensibi (postest) 8 1 0 70 4887

9. trabegui <prnn¡pi’- 6 10 7 4,032 2,72 2 111
59.traui estv 6 5 7 6,75*

Tabla 11.29
ItemsdeExperienciaConcretaantesy despuésdelperiodoexperimentalpara el

GrupoExperimental

~GRUPO CONTROL

-~ ~y.y~yy=2~

—-y—- ---—y—--- =—~-yy~.

.~. SU.

~MédiáT~Á

i

ifr~enc

~Médias

<Po-Pr> -

--

Desv tfp~~Mfnimo~
~ ~

~.

~MáÉiuiio~

——-y

O. implpers(pretest) 91 1 0 7 0 3,648 028 1,448
1,552O. implpers(postesí) 71 1 0 7 0 3,619

2. lidÓar ?ptesO - 91 10 60 —2.945 0, ‘-1
-1

328
622;lidÉtató,&steio±— 71 1 7-0 ~S,23

& sensibi (pretest) 91 1 0 70 4,054 ,084 1,4171
1,486& sensibi ostesí 6 1 0 7 0 3,970

~ (pr est)~ 91 1 70 ~3 150 ;~4,67

y YI,7889. ‘M,eqii (powát) 71 1, 7, 3,732
Tabla 11.30

ItemsdeExperienciaConcreía antesy despuésdelperiodoexperimentalpara
elGrupodeControl
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Gráfico 11.8
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ITEMS DE EXPERIENCIA CONCRETA (PaPA>

7 u
6-

z
-0
8
4
5 3-

1-

o
10. 12. 1& 19.

impipers ilderar sensibi trabequl

ITEMS

Gráfico 11.9

Pasamosa realizarel contrastede hipótesispretendiendorechazar,en el

casodel GrupoExperimental,la siguientehipótesisnula:

= La diferenciadelas mediasdelincrementode la puntuaciónde las

variablesimplicadasen la etapadeExperienciaConcretaen laspruebasPrPA

Aprendizajey Markeflng:

JTEMS DE EXPERIENCIA CONCRETA fPrPA)

o
10. 12. 16. ___________________

¡mplpers ilderar sens¡b¡

PUNTUACiÓN

—4—TODOS ALUMNOS

—U--- GRUPO
EX~ERIMENTAL

—*—GRUPO DE
CONTROL

4

Él

ej

ej

Él

-4—TODOS LOS
¡ ALUMNOS

1-U-GRUPO
EXPERiMENTAL

—A-—GRUPO DE
- CONTROL

Él
Él
Él
4
Él
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EXPERIMENTAU
(PrPA-PoPr

$~DIFERENCIAQ~~

IEERENCIAS17~2
rCONTROL~ ~

-- -y, — ~ - -

.1831 1.615 .191 -.96 7 •34~
f6ré&fli5íW~i --‘ y

132 1843 223 .59 6 .SSE
1 9Atfábi~úi ~ y.- -

-7.04E-0 1.8231 .21 -.32 7 •74E

~fpj.pAnnflA’ —~ =~-.=t===rt---===S=,= ¡n~fl.Jr.n>S

19míff~ir.

D

DESV

TIPiCA

M
MED~

~1 Ytt~S~

.
.

.
.140 1.853 .220 .64 .624

.--..a

ERROR

MEDIA

gí SIg.
“—rr~ú±r--— —

-~

Tabla11.32
Contraste Tpara la DiferenciadeMediasen el incrementodepuntuaciónde

las variablesdeExperienciaConcretaen el Grupo de Control

a

I
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y PoPA en el Grupo de Controly el Grupo Experimentales igual a O a un

intervalodeconfianzadel 99,5%.

MEDIA DESV ERROR
lIPiCA MEDIA

t <ji Sig
(bilaterai)l

lOlmpIpem —-‘-

61 001 2241~ 1852~ .235~ -9.62
i

1 741 2.015 .256 4.181 6 00
1 tsÉ~is¡bU~ ~

806 2.071 .263 -3.06 61 00

2 725 2.097 .2 -10.23 61 00

Tabla 11.31
ContrasteTpara la IfiferenciadeMediasenel incrementodepuntuaciónde

las variablesdeExperienciaConcretaenelGrupoErperimental
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4
De los resultadosdescritosen las Tablas 11.31 y 11.32 obtenemosque

efectivamente,en todos los items relacionadoscon la ExpérienciaConcretaen el 4
GrupoExperimentalpodemosrechazarla hipótesisnula, no así en el Grupo -

deControl.Portanto,concluimosque: 4
a) Los alumnosque participanen el Grupo Experimentalpercibenque el Él

cursomedianteJuegode Simulaciónles ha aportadomásen la etapade 4
ExperienciaConcretaqueel cursomedianteClasesMagistrales.

4
b) Los alumnosque participanen el Grupo de Control incrementansu

valoración desdela prueba previa (PrPA) hasta la prueba posterior 4
(PoPA)en menormedidaque los alumnosdel Grupo Experimental,lo

querepresentaunamejorpercepciónde los alumnosqueasistenal curso

medianteJuego de Simulación que los que asistenal curso mediante

ClaseMagistralen las variablesde ExperienciaConcreta. 4
B. RESULTADOS PARA LA “EXPERIMENTACIÓN ACTIVA”

La etapade “ExperimentaciónActiva” ha sido estudiadamediantelos 4
siguientesseisitems(verTabla 11.34, 11.35y 11.36). 4

Él
4
4
Él
4
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— on

-Noiñhñr

elegsol9

15 ob)viab
18 tomdeci

3 busqopo Buscary aprovechaoj,ortunidadesde

mejoracomprobj Comprometertecon los objetivosquese
planteen

¡
¡

creaplid ‘Creary aplicarnuevasideasy caminos
alternativosde acción

_~ écij ~6. de Ial bit=ii

Élegir lamejor soluciónalosproblemas
planteados
Plantearobjetivosviables
Tomardecisiones

Tabla11.33
ftemsrelacionadoscon la ExperimentaciónActiva

tr t&~ MIní& Máxima ‘~-MedIt~ Medias TIp

.bus o retesí 15 10 70 3,745 85 1315
1527.busopo(postest) 13 10 70 4,601

•comprohj~,retest) 11115 1 7 3,542 1098 1618

Zcre lid retesí 15 10 7,0 3,6 1230 1529
7. creaplid(posíest) 13 1 0 7,0 4,864

eIegÍóU(preíest> 15 1~. 7, ~ 72* 1,479
• elegt<postestjffi -“-13 —t 7 4,819
5.oli ~b retest 15 10 7,0 4,07 62 14-44
5.oW ‘ab ni 13 10 7,0 4,706
&toYn&d ~ 15 liC -, -4, 4,124 1048 1514
& tog’~ (posíesó ±43 -=1 7, 5,1

Tabla11.34
ItemsdeExperimentaciónActiva antesy despuésdelperiodoexperimental

para Todoslos Alumnos
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GRUROEXPERIMENTA.

1

4
4

“~r ~flfl~ IvUmxr tzznam~ SMUUEES arr np

20 700 4080< 1,511 1,3464

20 700 55961 1 047~

3. busopo<preíest>
3. busopo(postest) GZ
5~EóWÍbtóbi;óiñt&Y- ~-~=-=~=~6imuzz1~,O ~ ~4,209~ ~l;51t 1,438J

61 ~‘0L ~8,?2t 1 0664
7. creaplid<pretest) 6Z 1 0 7,00 3,951E 1 935 1 4861

3 0 7,00 5,8871 1 072’7. creaplid(postest)
6< ~2 ~=~jVC S14~4831 O ggt 1,411V
L ~=3 =~0C ~y5~3U 1 ti O

1 0 7,00 4,2411 l,16U 1 5007
3 0 7,00 5,403Z 1 0932

¡5. ob) ‘ab (pretest) 6Z
15. ob)viab (postest)

-=40 y 16081
itíóiJd&i:OÉtíe~Or ~—=L —U ~ ~B,3f1 767C

rabIati 35

¡riíédéa’ <1jÑ¡é¡frr, L

¡tenis deExperimentaciónActivaantesy despuésdelperiodoexpenmentalpara
el Grupo Experimental

NNc
-- .=~yyy-yyy-y -y

~ ~MMU1U6~~Máthn~Lt ~MéUUCDesv~

- ———y-- —y — y-y—.----------—-yy---. y. p”t - -~-y
• busopo(pretesí) 91 1,0 7,0 3,516 0,215 1.25

• busopo(postesí) 1,341y —
91 0 111117 -~?13J - -0,0 131

cm pñbjWóSat)~
7.creaplid(pretest)

==~—i7
91 10 70 3417 0,854 1528

7. creaplid<postest)

I~’
•
tdektsór(past y~7 ~ ~ -=~4J81

5. objviab(pretest) 91 10 70 3967 0131 1402
5. ob)viab (postest) 1 243

~3,*?9 0,2? 140
4 1400
Tabla11.36

¡taus deExperimentaciónActiva antesydespuésdelperiodoexperimental
paraelGrupodeControl

Él
Él
Él
Él
4
4

Él
Él
Él
4
Él
4
Él
4

4
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Gráfico 11.10

ITEMS DE EXPERIMENTACIÓN ACTIVA
(PaPA>

6.

z
•2

~ 3-
2-
Ii
o

3.
busqopo

5.

rTEMS

7,cre~di
d

9.elegsol
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ITEMS DE EXPERIMENTACIÓN ACTIVA
(PrPA>

• 3
w
~ 2

o
10. 12. 16.

implpers I¡derr sensib¡
PUNTUACiÓN

—4—TODOS ALUMNOS

—u— GRUPO
EXPERIMENTAL

-4—GRUPO DE
CONTROL

—*—————~

-4--TODOS LOS
ALUMNOS

—u—GRUPO
EXPERIMENTAL

—A-—GRUPO DE CONTROL

Gráfico 11.11
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MEDIA DESV ERROR t gí Sig.
TIPICA ¡ MEDIA (bilateral)

~
~

—y--. ~ -yyy- y
Ey~

y--
--y—- ~ -

-1.935 1.71 .218 -8.87 61 .DOC—•—~y-•—=y-y——---

-.951 1.832 .232 -4.08 61 .ODC

=%~•-‘ rn”-~N 1
~GRUPO~

-ÉRWÑ¡ÑÉÑVÁE
a’~—l

SOIFERENCIAS
~ REÍ ACIONADA8~
~ ~ ~.-

St .Doc-1.5161!

-1.541cl

K596~ .2020 -7.477

E.5334 .1964 -.78471 ecl
—7
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Pasamosa realizarel contrastede hipótesispretendiendorechazar,en el

casodel GrupoExperimental,la siguientehipótesisnula:

= La diferenciade las mediasdelincrementode lapuntuaciónde las

variables implicadas en la etapa de ExperimentaciónActiva en las pruebas

PrPAy PoPAen el Grupode Controly el Grupo Experimentales igual a O a

un intervalodeconfianzadel99,5%.

1

-1.161 1.8921 .24 -4.83 61 .OOC
- ~ y ~. y.. -

18attOfl1dOCL~~________
_____________ --.--.-------.-y, 3y:

-1.854 1.735 -- .22 4.201 61 .OOC
Tabla11.37

ContrasteTparala DWerenciadeMediasenel incrementodepuntuaciónde
las variablesdeExperimentaciónActivaenel GrupoExperimental

Él
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4
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¿bIlateral)

.77

6 .54
7 .02

7 .18
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~9RURO1PE~ RENCIAS~
CONTRO REIACIONADAS

rr_A~o~AL MEDIA J DESV ERROR 1 gí

TipicA MEDIA1

563E04 1620~ 192~ -.29
RrcbJ~!I

Toma 114 1.574 .188 .60
464 1.730 .20 -2.26

267 1.673 .198 -1.34~ -y-y--yy--y~-yy.
b~OPJyIaD~s

1.408E-0 1.4491 .172 .08

.197 1.430 .169 -1.161

7 .93

7 .24
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Tabla 11.38
ContrasteTpara la DWerenciadeMediasenel incrementodepuntuaciónde

lasvariablesde ExperimentaciónActiva enelGrupodeControl

- Delos resultadosdescritosen las Tablas11.37 y 11.38 podemosrechazar

la hipótesisnula en todos los items de la ExperimentaciónActiva en el Grupo

Experimental,y solo podemosrechazarlaen el ítem n
0 7 (“Creary aplicar nuevas

ideaso caminosalternativosde acción”) para el Grupode Control, mientrasque

para los cinco items restantestenemosque confirmar la hipótesisnula de no

diferenciassignificativasde mediasentrelaPrPAy laPoPAparaestegrupo.

Portanto,podemosconcluir que:
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a) Los alumnosque participanen el Grupo Experimentalpercibenque el

cursomedianteJuegode Simulaciónles ha apodadomásen la etapade

ExperimentaciónActiva queel cursomedianteClasesMagistrales.

b) Los alumnosque participan en el Grupo de Control incrementansu

valoración desdela pruebaprevia (PrPA) basta la prueba posterior

(PoPA) en menormedidaquelos alumnosdel Grupo Experimental,lo

querepresentaunamejorpercepciónde los alumnosqueasistena] curso

medianteJuegode Simulación que los que asistenal curso mediante

ClaseMagistralenlasvariablesdeExperimentaciónActiva.

Estas conclusionesnos permiten contrastar el Cuarto Enunciado

Básico:

23.2.4 CONTRASTACIÓN DEL QUINTO ENIJNCIADO BÁSICO

Paracontrastaresteenunciadovamosa hacerreferenciaa los resultados

obtenidospara el Cuarto EnunciadoBásico (ver apartado18.2.3), de los que

Él

Él
4

1

4
Él
4
Él
Él
4
4
Él

Contrastamosque los alumnos que completan su formación en

Marketingcon la participaciónen cursosquesebasanen Juegosde

Simulaciónpercibirán queel cursomedianteJuegodeSimulación,les

ha ayudadoa mejorar su aprendizajeen las actividadesrelacionadas

con las etapasfundamentalesdeaprendizaje“Experienciaconcreta” y

“Experimentación activa” en mayormedidaque les ayudé la Clase

Magistralen lasmisma,etapasdeaprendizaja

Él
Él
4
Él

Él
u
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podemosobtenerque las mediasde puntuaciónen los items de las etapasde

ExperienciaConcretay de ExperimentaciónActiva sonmucho másbajasparael

Grupo de Control que parael GrupoExperimental(ver Tablas 11.39 y 11.40),

ademásestagran diferenciapuedesercompletadacon un estudiode la evolución

del alumno antesy despuésdel periodoexperimental.Los alumnosdel Grupode

Control percibenmayoresaportesde aprendizajeen casitodos los itemsdespués

del periodoexperimental,pero los alumnosdel Grupo Experimentalaún aprecian

mayoresincrementosquelos del Grupode Control (ver Tabla 11.39).

_ -- iV:¡¡í ‘rV”E~ ~ -

U1NCRETZC ~G1UPO~DE~CONTRO1f~tRUPOEXPnIMENTAL=
-~?

1.~ _____________

II - MEDIA

¡ - — N MEDL%c DESV.TIP N MEDL%n DESV.TIP (GE-CC)
II __

71 3,6197 1,5526 62 6,3871 ,7758 2,7674

¡,~1-~ ~lhlá~1 71 3,2394 1,6254 62 5,0161 1,4654 tt4,7767—~
~iitI~i~i~71 3,9706 1,4860 62 4,8871 ¡ 1,5269 Et-O~9léS~¿

3,7324 1,7885 62 6,7581 ,5020 ~3,O257

Tabla11.39
Diferenciasdelas mediasen la PruebaPosteriordePercepcióndelPropio

Aprendizajepara los GruposExperimentaly deControlen los itemsde
ExperienciaConcreta
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~‘9FXPFRIMEJYi

r~2ACTIVS GRUPÓDECONTROI~1í~RUPOEXPERIMENTAL
___ ¡ —y--y—— - _____________________________________________________ __________________

- Mp~tét) ________ ___ _____________

1 _________ __________________ _____ —---.1..

-

1 __________ ~ ____________________ _________________

N MED1A~ DESV.TIP N MEDLA011 DESV.TIP (GLUCf

bu 71 3.7324 1.3412 62 5.5968 1.0474 YT41.8644~
71 3.7000 1.3657 61 5.7213 1.0666 ~2.O21YW.

71 71 3.9718 1.4340 62 5.8871 1.0728 ji1.9153~
9 e 71 4.2817 - 1.4059 62 5.4355 1.1106 ~en1.1538tt
B ob 71 4.0986 1.2439 62 5.4032 1.0933 ? 1.3046
7~9~ fr>».drg¡ 71 4.1549 1.4005 62 6.3387 .7670 .r 2.1838

Tabla 11.40
Diferenciasdelasmediasen la PruebaPosteriordePercepcióndelPropio
Aprendizajepara los GruposExperimentaly deControlen los itemsde

ExperimentaciónActiva

Pareceevidentea simple vista que las diferencias son significativas, sin

embargo,lo podemoscontrastara travésde una PruebaT de Diferenciasde dos

MuestrasIndependientescomolasque hemosaplicadoen otrosapartados
391.

= las diferencias entre las puntuacionesdel PoPA del Grupo

ExperimentaJy del de Control en los itenis relacionadoscon la Experiencia

Concretay ExperimentaciónActivason igualesa O a un intervalodeconfianza

de 99,5%.

Métodoincluido en el SPSS9.01.

1
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ALOR

-y ~.y-y-yy--y~~~-y.
— —

~PIUBb~4~

Ighlflldad de—
~YflflBflZB

F Sig

—-y—~--~-—
--y --y

tt
t

t gí Slg Diferencia de Error tlp de 1 Ints-velo
(bilateral> medias diferencia contiamn

para la
diferencia

Inferior Superior
10.

Iniplpers
30,35 .00 1271 131 00 -2,767 .217 -3,388 -2,145

~- 13 105,82 0 -2,767 ,208 -3,36 -2,168
12

¡idear
2,09 ,15 ~~—4 58 131 —~,0O -1,776 .269 -2,547 -1,005

—662 130,85 -1,776 .268 -2,542 -1.011
16

sens¿bi
.141,70 ~z-348 12 jjjj~1Q9 -,916 .2 -1,671

J~j44 126,17 —~,O0 -.916 ,264 -1,672
~-~1287 131r~~~a0 -3.025 .234 -3,696

-.161
——

74,02 ,00

-.160
-2,35419

trabequi --~-zzvL13-65 82,42 ~fl -3,02 221 4,66 -2,38
Tabla 11 41

PruebaTdeDiferenciasdeMediasentreelGrupode Controly elExperimental
paralos itemsdeExperienciaConcretaen la PoPA

DIEVALOR~R~i~dé~z- -yyy-y-=.~--. y-y~.y —rFs,anaInnsMed,~~rr«-~~ ‘u—— —-y- -=—=~-----rr~rrc.z Uildl~léiiiÍedias~~
é~iñanza~

F Sug t gí Slg. DiferenciadeErrortipdei intervaloconflanza
(bilateral> medias 0ff aranda pera la diferencia

b
busqopo

606 01 -8,84 131 00 -1. .210 -2,466 -1,26
-898 129,4 00 -1.8 ,207 -2,456 -1,272

c
comprobj

3,30 07 461 131 0 -1,915 , -2,549 -1,280
9,49 127,54 ~p -2,021 .212 -2,629

.13 —519 131-=~0 -1,153 - ,222 -1,787
-1,413

c
creaplid

2,29 -520
—47 128,101 -=~0 -1,915 .218 -2,538 -1,292

e
elegsoí

2,86 .09 -933 12 —A— -2,021 .21 -2,639
528 129,7

-1,403

15
objvíab

1,29 ,26 438 131 00 -1,3 ,2 -1,88
-643 130,99 =—~0 -1,3 ,202 -1,883

-.720
-,726

18
tomdecl

21,41 ao 1092 131 0 -2,183 .199 -2,754
1 3 111,281 0 -2,183 ,192 -2,735

-1,6131
-1,632

Tabla 11.42
Prueba Tde D4ferencias deMediasentreelGrupodeControly elExperimental

para los itemsdeExperimentaciónActivaen la PoPA
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-4
Podemosobservarque en todoslos casosnegamosla hipótesisnulacon un

intervalo de confianza del 99,5% tanto para las variables de la Experiencia

Concretacomoparalas variablesdeExperimentaciónActiva. 4
La evidenciaanteriorpuedeser completadaobservandola evolución del

Élalumno antesy despuésdel periodoexperimental,la percepciónque tienende su

propio aprendizajeevolucionade forma distintaentreel Grupo Experimentaly el

de Control, como hemosvisto en apanadosanteriores,y además,aunqueen casi

todaslas variablesla evoluciónespositiva, podemosobservarquela evoluciónde Él
la percepcióndel propioaprendizajedel GrupoExperimentalesmayor que la del

Grupode Control. 4
Lo anterior nos lleva a pensarque la diferencia de puntuaciónque se .4

observa en las variables relacionadascon la Experiencia Concreta y la

ExperimentaciónActiva desde la PrPA a la PoPA es mayor en el Grupo .4
Experimentalqueen el Grupode Control (verTablas11.41 y 11.42),porlo queen

estepunto cabeun nuevo contrastede hipótesisque trate de negar la siguiente 4
hipótesisnula:

4
= la diferencia de puntuación que se observa en las variables

relacionadascon la ExperienciaConcretay la ExperimentaciónActivadesdela .4
PrPA a la PoPAentreelGrupoExperimentaly el Grupo de Conbol esigual a O

4
a un niveldeconfianzade99,5%.

Parapodernegarestahipótesisnecesitamosgenerarnuevasvariablesque

expresenla diferenciade puntuaciónentreambaspruebas(PrPA y PoPA) para .4
cadavariable implicadaen cadauna de las etapas.Posteriormenteaplicamosel

Él
4
Él
u
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contrastede hipótesisparacadanuevavariablecon unapruebaT de Diferenciade

Medias entredasMuestrasIndependientes3~.Los resultadoslos exponemosa

continuación(verTablas11.43 y 11.44).

Error ~
<la nÑi¡~-e

- ksf Pertenencia a gruÑ-

rímentálo de coñral

-zN ~— Medía?i~x

~ —=---

-Désviaciá,t
~úzd~~’

1,620 .192
1,596 ,202

OlE. grupo de contra
“grupo experimente

71
62

5,634E-O
1,616

-OIP. grupo de contra

grupo experimente

70

61

-.114

1,641

1,574

1,533

,188

.19

y — Dm~~

crea ¡

grupo de cantro
“grupo experimente

71
62

,464
1,935

1,730
1,716

.20
,218

OIP. grupodecontro
“grupo experimente

71
62

,267
.951

1,673
1,832

.198
.232

OmM
,ntpi

grupo de contra
“grupo experimente

71
62

-,140
2,241

1,853
1,852

,220
.235

DIF.1
lid

grupo de contro
“grupo experimente

71
62

.1831
1,741

1,615
2,015

,191
.256

Dliii grupo de contra
“grupo experimente

68
62

-,132
.806

1,843
2,071

,223
,263

Dliii
O*IUÍá

grupo de contra
“grupo experimenta

71
62

-1,4085E-O
1,161

1,4491
1,8921

.172
,240

DJM grupo de contra
“grupo experimente

71
62

,197
1,8

1,430
1,735

.169
.22

Dliii grupode contra
“grupo experimente

71
62

7,042E-O
2,725

1,8231
2,097

.21
,26

Tabla 11.43
EstadísticosdeGrupopara las variablesdiferenciaentrela PrPAy la PoPAen

la ExperienciaConcretayla ExperimentaciónActiva

SPSS9.01.
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rJ~ fsrngr~ ~ ~S¡~1’DifeñbiEwftrJf~$tdéi—- ,y—-~~y~y-~ ~ . ~Ek.fl.¡Aa¡y-y -yyy,-W~t- ~ •e•~¡t, •It~EIO

1
1

~b~
~Prueba
pua la Iguada

~ .J

—

~

~

DIF 3 Vnzaslguale~ .191 ,66~ 4,219 131 ,O0C -1,4591 ,2797

sY9oPo~~Z~iNovWUl~ -5,224 129,081 ,00C~ -1,4598 .2794
~jpPIP5~~
comproty

~VB!W!PSj9EIU ,00~ ,95¿ -6,074 121 ,0OC~ -1,655~ .272!
~Nou¡1ar~u -6,085 127,387 ,OOC -1,6552 ,272C

RIF 7 Vniár~~igñi& .041 ,839 -4,907, 131 ,000 -1,4707 ,2997
cnphd -4,91C~ 128,871 ,OOt -1,4707 ,2995

DF 9 VadanaaIgua~ ,84< ,361 -2,260~ 131 ,a2E~ -,6840 ,3040

eegsol~>~~,yarianza~ -2,236 124,591 .027 -,684C ,3059
DF 19~ Va!an~lguaI~ ,061 ,79~ -7,397, 131 .000 -2,3828 ,3221

Impipera J5~tur~i -7,397’ 128,621 ,OOC -2,3828 .3221

DV 12 VUSinS~i~h 3,377
-~_-

,068 -4,947~ 131 ,000 -1,5588 ,3151
¡¡durar ~JJOverIar2w -4,874’ 116,627 ,OOC -1,5588 .3198

DIFIS
sensbF

V~!!?Ei~!I. 1,23E .268 -2,73.4 128 -.9388 ,3434
~Novadanza -2,719 122,687 .007 -.9380 .3452

~DIF 15~
ñi¡r

VaflannsllgualeE 7,08E
,

,009 4,049 131 ,OOC -1,1754 ,2902
~

4,978 113,53~ .000 -1,1754 ~2951
RIF 18

tomd¿ÉÍ
Vau1anz~!twmlÑ 2,927 ,089 4,037 131 .000 -1,6577 ,2746

~ -5,959 118,509 .DOC -1,8577- ,278;

RIF 19 Vii nttiPIe~ 6,3V ,01~ -7,812 131 ,OOC -2,6554 ,3399
*ube~Ui NCYBTIfl2S -7,738 121,83< .000 -2,6554 ,3432

-

Tabla 11.44
ContrastedeDiferenciadeMediasentredosmuestras(GE y G.C) delas

variablesdiferenciaentrePrPAyPoPAen las etapasdeExperienciaConcretay
ExperimentaciónActiva

Unavezmásen todaslas variablesse niegala hipótesisnula planteadapor

lo que podemosconcluir quelas diferenciasentrela PrPA y la PoPAen el Grupo

Experimentales significativamentemayorque la diferenciaentre la PrPA y la

PaPAen elGrupode Control.

si
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Los resultadosanterioresnosllevan evidentementea noder contrastarel

Quinto EnunciadoBásico

:

Con la contrastaciónde esteenunciadoterminamosaquellosque han sido

contrastadoscon el instrumento de Percepcióndel Propio AprendizajePrevio y

Postenor

23.3 PRUEBA DE RESULTADOS DE APRENDIZAJE (PRA)

De estapruebasurgeuna solavariableparamétrica(resulyog) que expresa

el resultadoque el alumno consiguecon el Plan de Marketingque sele encarga

desarrollaren el casoprácticoqueselepresentacomoprueba.

El casoquecontienelapruebatienecomoobjetivo concretoque el alumno

realiceun Plan de MarketingAnual paralanzarun nuevoproductoal mercado

consiguiendoel mejor resultadode explotaciónsobredicho productoparauna

empresaficticia que comercializaproductos lácteos. Por tanto, se trata de un

ejercicioquetieneun resultadocuantificable,lo queresultamásadecuadoparaque

las conclusionesseanlo más objetivasposible, y podamostratar los resultados

estadísticaxnente.

Por tanto, contrastamosque los alumnosqueno han completadosu

formaciónmediantecanosbasadosenJuegosdeSimulaciónpercibiránquesu

cursodeformaciónles ha aportadomenoresincrementosdeaprendizajeen las’

actividadesrelacionadascon la “Experiencia Concreta” y la “Experimentación

Activa” que los alumnosque han completadosuformación con el Juegode

Simulación
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4
A travésdel análisisde estavariable (resulyog) vamosatratarde contrastar .4

elPrimerEnunciadoBásico

:

.4
Los alumnos que completan su formación en Marketing con la

participación en cursosquesebasanenJuegosdeSimulacióntomarán 4
decisiones de Marketing máseficacesque aquellosalumnosque han

Él
completadosuformaciónsóloa travésdeclasesmagistrales.

Consideramoslas decisionesmás eficacesaquellasque consiguenmayor

beneficioparala empresaa corto plazo, puestoque es lo que la prueba(PRA) le 4
pide concretamenteal alumno(VerANEXO).

Él
A continuación,presentamoslos estadisticosprincipales para la variable

“resulyog” parael total de la muestra,parael grupoexperimental,y parael grupo .4
de control(verTablas11.45,11.46y 11.47ylosGráficos11.12,11.13y 11.14).

4
.4
.4
4
4
4
4
4
u

=1
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Estadísticos

RESULYOG
N

Media
Errortíp.
Mediana
Moda
Desv. típ.
Varianza
Asimetría
Errortíp.
Curtosis
Error típ. de curtosis
Rango
Mínimo
Máximo
Cuartiles

Válidos
Perdidos

de la media

de asimetría

25
50
75
100

Tabla11.45
Estadísticospara la variable“resulyog” en TodoslosAlumnos

146
7’

-710,0515
43,2294

-561,0000
-34,00

522,3428
272842,0

-1,063
,201
,784
‘399

2670,00
-2615,00

55,00
-939,2500
-561,0000
-354,0000

55,0000

ResulYog
30

20

10.

FIw

Todos los atumnos

Oflv. ~p.= 522,34
Media = -710,1
rl = 145l~

Gráfico 11.12
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4
Estadísticos

RESULYOG

Tabla 11.46
Estadísticospara la variable~~resulyog~~enelGrupodeControl

N Válidos 84
Perdidos 7

Media -824,9643
Error típ. de la media 53,8586
Mediana 704,5000
Moda -354,00
Desv.tip. 493,6220
Varianza 243662,7
Asimetría -1,254
Errortíp. de asimetría .263
Curtosis 1,568
Error tip. de curtosis ,520
Rango 2446,00
Mínimo -2615,00
Máximo -169.00
Cuartiles 25 -976,5000

50 -704,5000
75 470,5000
100 1§2.2000

.4
Él
.4
4
.4
Él
Él
.4
Él

ResulYog

lo

F

Gwpa de cantml

Des’¿-flp. = 483.02

Media =

rl = 84~

.4
4
4
4
4

Gráfico 11.13

Él
4
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Estadísticos

RESULYOG

Tabla 11.47
Estadísticospara la variable“resulyog” enelGrupoExperimental

N Válidos 62
Perdidos O

Media -554,3632
Error tip. dele media 66,5022
Mediana -376,0000
Moda -34,00
Desv. típ. 523,6390
Varianza 274197,8
Asimetría -1,228
Error tip. de asimetría ,304
Curtosis .495
Error típ. de curtosis 599
Rango 1936,00
Mínimo -1881,00
Máximo 55,00
Cuartiles 25 -708,5350

50 -376,0000
75 -222.0000
100 55.0000

ResulYog

¡ Grupo Experimental

0v. Up = 523.64

Media= -564,4
N 62cE
3-o

Gráfico 11.14
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Una vez descritala variable, pasamosa contrastarel Primer Enunciado

Básico,paralo que planteamosla siguientehipótesisnulacon objeto de contrastar

estePrimerEnunciadoBásico:

= la d#ferenciaentre los resultadosde explotacióndel Grupo de

Controly del GrupoExperimentalen la PRAesde O a un 99,5%de intervalode

confianza

Con una simple prueba T de Diferencias de Medias para Muestras

Independientes393tendremosresueltanuestrahipótesis (verTabla 11.45).

~=~=.=~=t~=..yy=-y, y.-y-.~ =.,=y-=y~y~=...yy

grupo de control 84 424,9643 493,622C

1 53,858C~ grupo experimental 62 454,3632 523,639C[ 68.5022
Tabla 11.45

Estadísticosbásicosdegrupo

.50 .48 -3,19 1 00 -270,6011 84,81 -438 102

-3,16 127 00 -270,6011 85,576 -439 101

Tabla 11.46
PruebaTdeDeferenciadeMediasparaelResultadode la PRAentreelGrupo

de Controly el GrupoExperimental

SPSS9.01.

.4
‘y-]

RéÓómwIw1~=te
~svnnr¡msntMrnzff,~.

~Mediá~ DÚI?létIóñ
~

jgfr-~.ff~;
Hiii~iidG~

4
.4
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Él
Él
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.4
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Dadoel nivel de significaciónde 0,02 (menorque0,05)podemosnegarla

hipótesisnula planteadaanteriormente,y por tanto afirmar que los alumnosque

participan en el Grupo Experimental toman decisionesmás eficacesque los

alumnosque participanen el Grupo de Control a un intervalo de confianzadel

99,5%.

De esteanálisiscontrastamosel PrimerEnunciadoBásico y por tanto,

23.4 CUESTIONARIO

El estudio planteauna serie de cuestionesa cercade un conjunto de

característicassobre la totalidad de los alumnos implicados en la prueba. Se

recogengrancantidadde datosque no vamosa exponeren estetrabajo de tesis

por no ser de interés para la contrastaciónde las hipótesis, lo que alargaría

innecesariamenteestedocumento,sin embargo,creemosinteresanteexponerlos

resultadosobtenidossobredos de las preguntasdel cuestionariodirigido al Grupo

Experimental,porqueconsideramosqueenriqueceel análisisdela valoraciónsobre

el métodoprobado(Juegode Simulaciónde Marketing).

Los alumnos que completansu formación en Marketing con la

participaciónencursosquesebasanenJuegosdeSimulacióntomarán

decisionesdeMarketingmáseficacesque aquellosalumnosque han

completadosuformaciónsóloa travésdeclasesmagistralet
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Queríamosobtenerla percepcióny valoración que el alumno daba al

Seminario mediante Juego de Simulación en comparacióncon el resto de

asignaturasque,durantesusestudiosde Licenciatura,habíacursado,asaber:

• Mercadotecniadetercercursode carrera(30)

• MercadotecniaAplicadade cuartocursode carrera(40)

• MercadotecniaEspecialde quintocursode carrera(50)

Pararealizarnuestrosobjetivosaplicamosuno de]osmétodos,bajonuestro

punto de vista, más objetivos de medición de la percepcióny preferenciahacia

distintos objetos: las escalasmultidimensionalesno métricas. Concretamente

aplicamosel método ALSCAL que incorporael paqueteestadísticoSPSS9.01,

sobre un total de 64 alumnosque asistieron al Seminario medianteJuegode

Simulación.

Paraqueel análisis frieramáscompleto,serecogiandasmedidas:

a) Medida de preferencias:se les pide a los alumnosque ordenenlas

asignaturasde Marketing que han cursadodesdela más a la menos

preferida.

b) Medidas de Semejanzas:por otra parte, se les presentantodas las

posiblesparejasquesepuedenrealizarconlas cuatroasignaturasy seles

diceque las ordenendesdelas mása lasmenosparecidasentresi.

Realizamos,por tanto, dos análisis complementarios,uno, mediantela

informaciónde preferencias,y el segundo,mediantela informaciónde semejanzas
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En el primero,los resultadossonexitosos,y pasamosadescribirlosa continuación,

sin embargo,en el casode las semejanzasla configuraciónrésultantetieneun nivel

de ajuste muy bajo por lo que su interpretaciónno es conveniente,]a salida

obtenidaparalos datosde semejanzasseadjuntanenel ANEXO.

En primerlugarrealizaremosunaexposiciónde los estadísticosdescriptivos

de cadauna de las variablesimplicadasen el análisis (asignaturasde Marketing

que se impartíanen la Licenciaturade Publicidad y RelacionesPúblicas),lo que

nosayudaráainterpretarel análisismultidimensionalposterior.

Estadisticos
40 30 50 MKGame

N Válidos 64 64 64 64
Perdidos O O O O

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. típ. .9363 ,8367 .7912 ,7892
Percentiles 25 3,0000 2,0000 2,0000 1,0000

50 4,0000 2,0000 3,0000 1,0000
75 ,,~J999Q, ~ 30000 ,J,9999,,

Estadísticos
Tabla 11.47

descriptivospara cadaasignatura””

394

La diferenciaen Nqueen laspruebasanterioresesde t’k62, y enestaesN64 esdebidaados
alumnos que participaronen el experimentoy, sin embargo, sólo quisieron rellenar el
cuestionario,perono el resto depruebas.Portanto,sólo seha utilizado susrespuestaspara este

caso.
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3 0

Frecuencia Porcentae
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

Válidos - primero
segundo
tercero
cuaflo
Total

3
31
18
6

64

14,1
48,4
28,1

9,4
100,0

14,1
48,4
28,1

9,4
100,0

14,1
62,5
90,6

100,0

Distribuciónde
Tabla11.48

frecuenciasparaMercadotecnia

e

a

30

a

Dosv.ilp.84

Media = 2,3

rl = 64.00

U ¿U dV 4U

Gráfico 11.15
HistogrwnaparaMercadotecnia s

4
4

a
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40

Frecuencia Porcentaíe
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

Válidos - primero
segundo
tercero
cuarto
Total

1
1

11
41
64

6,3
12,5
17,2
64,1

100,0

6,3
12,5
17,2
64,1

100,0

6,3
18,8
35,9

100,0

Tabla11.49
DistribucióndefrecuenciasparaMercadotecniaAplicada

40

D.sv. Up. = 94

Media = 3.4

M = 6493
LA-

50

40

30

20

lo

o

4,

Histograina
Gráfico11.16

paraMercadotecniaAplicada
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a

50

Frecuencia Poreeritaie

Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulada

Válidos - primero
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Intentando proifindizar en el análisis de las preferenciasutilizamos un

método de análisis multivaiiable que nos ayudea observarelposicionamientode

cadauna de las asignaturasen la mentedel alumno. Consideramosque el método

de EscalasMultidimensionalesNo Métricas(AMIN) esuno de los másobjetivos a

la hora de realizar mapas de posicionamiento. Concretamenteelegimos el

algoritmoALSCAL disponibleen el paqueteSPSS9.01 paraanalizarlos datosde

preferencias.

En el siguientecuadroseexpresanlos resultadosnuméricosde la solución

multidimensional en dos dimensiones (ver Cuadro 11.1) para el Análisis

MultidimensionalNo Métrico dePreferenciasmedianteALSCAL395.

ALSCAL Procedure Options

Data Options—

Nuinber of Rows (Observations/Matrix).
Number cf Columns (Variables)
Nuníber ot Matrices
Measurement Leve).
Data Matrix Shape
Type
Approacb te Ties
Conditionality
Data Cutoff at

64
4
1
Ordinal
Rectangular
Dissimilarity
Leave Tied
Matrix

,oooooo

Medel. Options—

Nade).
Maximum Dimensionality
Minixrnnn Dimensionality
Negative Weiqhts

Euclid
2
2
Not Permitted

Output Options-

395 VICENS OTERO, J.: Obtencióny Análisis de Datos. UniversidadAutónoma de Madrid,
1999.
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Job Option Header
Data Matrices

Configurations and Transformations
Output Dataset
Initial Stimulus Coordinates
Initial Coluinn Stimulus Coardinates

Printed
Printed

Plotted
Not Created
Computed
Computed

(CONTINÚA)

Algoritbnxic Optiona—

Maximuni Iterations
Convergence Criterion
Minimumn S—stress
Missing Data Estimated by
Tiestore

Iteration history for the 2 dimensional
distances)

Young’s S—stress forinula 2 is used.

Iteratiori

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

30
• . . ,00100

,00500

Ulbounds
• . . , 1000

solution (in squared

Improvement

,07 085
,03651
.02044
,01284
,00876
,00643

,00499
,00404
,00338
,00290
,00256
,00230
,00211
• 00196
,00184
,00175
,00166
,00160
.00155
,00147
,00140
,00134
•00128
,00123
,00117
•00111

S—stress

,26052
,16966
,15316
,13272

11968

,11111
,10469
,09970
,09566

09227
,08937
,08681
,08451
,08240
,08044
,07 860
,07 685
,07518

,07359
,07204
,07 056
.06916
,06783
,06654

06532
,06415
,06304
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• 06198
,06098
,06003

* 00106
00100

,00095 (CONTINÚA)

Iterations stopped because
S—stress improvement is less than 001000

Stress and squared correlation (RSQ> in distances

RSQ values are the proportion of variance of the sealed data
(di spa ri t les>

in tbe partition <row, matriz, ox entire data) which
is accaunted fox by their ccrresponding distances.

Stress values are Kruskaí’s stress fonnula 2.

Fox matriz
,09 412 ESQ = ,99306

Configuration derived in 2 dimensions

Stixnulus Coardinates

Dimensj on

Stimulus Stimulus
Number Name

E
A
C
Li

1

,6736
2,5939
1,6440

—1,5087

,0194
,0194

1,7780
,0243
•0243

2,8316
—,4086

—1, 4138
—¿3674

0133
—,0663
—,0663

—1,2966
—,3868
—,0084

—1, 1064
1,7485

,7332
—,0802

—1, 3739

2

3,3266
1,5897
2,8195

—1, 0729

—,5887
-,5887

—‘4944
—,5904
—,5 904

0993
—,3328

,7112
—,3402
—,5897
—,5441
—,5441
2,7698
—,3249
—‘5755

,3041
—,4889

,0053
—,5329
2,2247

(CONTINÚA)

28
29
30
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21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48

- 49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64

—,0247
—>0247

—‘3933
—>4296

—1, 0905
—>3922
—.4298
—>0235
—,0235
—>0235

—,7170
2,2306
—,4259
—,0303
—,3913

—1,3890
—1,0797

—>3917
—,4274
—>0314
2,2124
—>4194
—,4194
—,0297

—1, 1489
—1, 0679

—,0304
—>0304
—,3855
1,6942
2,1938
—>3714

—,4035
—,3714
—,1185
—,0248
1,9715

—2-, 0310
—,8958
—>0389
1,6774

—1, 0635
—>3691
—,0412

—,5632
—>5632
—,3 162
—,3121

,2922

—>3169
—,3119
—,5639
—,5639
—>5639

1,1976
—,3008
—>3128
—>5588
—,3158

>6859
,2833

—>3156
—,3119
—>5582
—,3041
—>3169
—>3169

—>5593
,3889
>2728

—• 5589
—>5589
—,3194
—>4814

—,3073
—>3274
—,3262
—>3274
—,5061
—>5612
—,2524

>2403
3,1281
—,5529
—,4 635
2,5269
—,3289
—‘5494

Figura11.1
SalidadelAnálisisMu¡tidimensiernalNo MétricodePreferenciaspara Dos

DimensionesmedianteALSCAL
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Por una parte, hacernotar, como hemosseñaladoanteriormenteque se

trata de un modelo ALSCAL utilizando el cálculo de las distanciasmedianteel

algoritmo euclidiano.Porotra, los datossontratadosde formaordinalpuestoque

setrata de órdenesde preferencias.El resultadoesaceptablecon una medidade

ajuste, medido por el Stress de Kruskal, de 0,08. Por lo que pasamosa

representarla solucióngráfica,parasu interpretación.En ella, hemosrepresentado

tanto la posiciónde cadaunadelas asignaturascomo la delos alumnos,lo quenos

aportaráunamejorcomprensiónde] maparesultante.

Modelo de distancia euclides .4
5.0

¡ ‘1
3,0 o = -}e
2.5 g s
2.0

1.5 ¡
O .4

1.5 20 2. 3.0 3. 40
Dispafldadn

Gráfico 11. 19 .4
GráficodeAjusteLinealdelModelo

Modelo de distancia euclides
5.0

4.5 -

44.0 -
3.5.

3.0.

2,5.

2.0 -

1.5.

.4,., 1.0 15 2.0 2~ 33) 33) 4.0 4.5

Observaciones

Gráfico11.20 .4
Gráfico deAjusteNoLinealdelModelo

.4

a 0 ¡¡ a o
A *

1 ae
ua
1
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Configuración de estímulos derivada

Modelo de distancia eud idea

Dim2

Página 523

Diml
Gráfico 11.18

ConfiguraciónEspacialenDosDimensiones

La configuración se muestra clara, los sujetos sitúan en el cuadrante

superior derechotodas las asignaturasde Marketing de la carrera menos el

SeminarioJuegode Simulaciónde Marketing,quelo sitúanen el cuadranteinferior

izquierdo, justo en el lado opuesto, lo cual refleja que para ellos es algo

absolutamentedistinto a lo visto anteriormente,hallazgocompletamentelógico,

puestoquesetratade un métodode aprendizajeque ellosno hanutilizado antes

Porotraparte,los puntosque sedenominan“Filas” representanla posición

de cada uno de los alumnosentrevistadosen el mapabidimensional. Hemos

-2
-2 -1 0 1 2 3



PáginaS24Aprendizajey Marketing: .4InveshgaciónExperimentaldel Juegode SimulacióncomoMétododeAprendizaje
CapítuloXl. ContrastaciónyCorroboración deEnunciados

.4
realizadoun recuentode la posición de los alumnos, y hemos encontradotres

conglomeradosprincipales. Encontramosun conglomeradode alumnos que

destacasobrelos demásporserel másnumeroso(LP¡), con el 65%de los casos, -

que tiene una posición intermediaen el diagrama.Por otra parte, encontramos 4
otros dosque tienen,cadauno, el mismonúmerode casos(12,3%)que estánen -‘

distintasposicionesdentro del diagrama.El llamado LP2 estámuy cercanoal IP1

aunquetiendehacia la partesuperiorizquierdadel diagrama.El IP3 seencuentra

en posicionescentraiesperotendiendohacia la derechadel diagrania,y por tanto,

haciala Asignaturade 40 .4
~1

Cada uno de los conglomeradosse pueden interpretarcomo puntos

ideales,esdecir, en qué posicióndel diagramase situaríanlos sujetossegúnsu

respuestade preferencias.Por tanto, el mayor porcentajede alumnos(11P1=65%)

tiende claramentea situar su preferenciahacia el Seminario medianteJuegode

Simulación,comoya hemospodidover en los datosdescriptivosunivariables. 4
En cuantoa la interpretaciónde los ejes, el eje de las abscisasparece .4

referirsea la posición de preferencia,las asignaturasestánordenadasde mayor a

menorpreferencia,por tanto, podriamosllamarlo “preferencia global”. El eje de 4
coordenadas,sin embargo,no es fácil interpretarlo,y no siendo flrndamental su

interpretaciónparael objetivo del estudio,preferimosno realizarinterpretaciones 4
aventuradasqueno seanfácilmentecomprobablescon la realidad.

~1

4

~1
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24. CORROBORACIÓN
TEÓRICOS

DE ENUNCIADOS

Los resultadosdescritos en el apartado 18 nos permiten corroborar

nuestros EnunciadosTeóricos puesto que hemos observado los Enunciados

BásicosPlanteados.

Contrastados:

• PrimerEnunciadoBásico

• SegundoEnunciadoBásico

• TercerEnunciadoBásico

• CuartoEnunciadoBásico

• Quinto EnunciadoBásico

Apdo. 23.3

Apdo. 23.2.1

Apdo. 23.2.2

Apdo. 23.2.3

Apdo. 23.2.4

Observadolo anterior,podemoscorroborarlos siguientesenunciados:

EnunciadoTeórico ¶0 (ConocimientodeFondonoProblemático):

Los nivelesmás altos de aprendizajeseproducen cuandoel individuo

pasa por las cuatro formas fundamentales de aprendizaje: la

“experiencia concreta‘~ la “conceptualización abstracta“, la

“observación reflexiva” y la “experimentaciónactiva”, y, por tanto,

completael “ProcesodeAprendizajeFsperiencial” (KOLB, 1984).
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.4

.4
.4

.4
.4

EnunciadoTeórico20

La clasemagistralaplicada al aprendizajeen Marketing permite que el

aprendizconsiga, a lo sumo, completar las formasfundamentalesdel

Proceso de Aprendizaje Experiencial de KOLB que se refieren a la

“ObservaciónReflexiva”y a la “Con ceptualizaciónAbstracta”, perono

permitequeelaprendizcompletelas etapasde “ExperienciaConaeta”y

de “ExperimentaciónActiva“.

EnunciadoTeórico30

:

El JuegodeSimulación,aplicadoal aprendizajeen Marketing,permite

que ci aprendiz pueda desarrollar y combinar las cuatro formas

fundamentalesde aprendizaje
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25. CONCLUSIONES: CORROBORACION DEL
ENUNCIADO NORMATIVO

Paraestablecerlas Conclusionesde nuestrotrabajo de tesisnos tenemos

queremitir nuevamenteal CapituloVIII, concretamenteal apartado19.

La corroboraciónteórica expuestaen el apanadoanterior nos puede

permitir aplicartantasnormascomoobjetivos deaprendizajepodamosconcebir,es

decir, dependiendodel Objetivo (O) que planteemos,la Norma o Enunciado

Normativo(N) podráseruno u otro.

Ennuestrocaso,ya hemosexplicadoqueel Objetivo (O) es:

o
Lograr queel aprendizestécapacitadopara tomardecisionesy resolver

problemasdeformaeficazenun entornodeMarketingprofesional

Siendoasí,y partiendodel argumentonormativo:

Siendociertos los enunciadosteóricos1’ 2”y 3o (7) no sepodrá lograr

O mediantela ClaseMagistralysi sepodrá lograr O medianteel Juego

deSimulacióndeMarketing.

Portanto,nuestraconclusiónprincipaly Normaserá:
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La preguntasiguiente seria respondercómo concebimosnosotros,por

tanto, el aprendizajeen Marketing. La respuestaes clara, si queremosque los

alumnos realmenteaprendany desarrollen conocimientosy habilidades que

posteriormentevan a utilizar en los entornosprofesionales,deberemosintroducir la

enseñanzamedianteel métodode] Juegode SimulacióndeMarketing.

Hemos construido esquemáticamenteun modelo que explica nuestra

Teoria, es decir, la forma en que concebimos,despuésde nuestro estudio, el

aprendizajeen Marketingy el papel que debejugar cadamétodo de aprendizaje

(ver Figura 11.19).

Nuestromodeloestábasadoen dospremisasbásicas:

a) Porunaparte,no excluimosningún métododeaprendizaje,cadauno

tienesu fimelóny ayudaaalcanzarun objetivo concreto.

N

La enseñanzaen el campodel Marketing, si quiere conseguirmayores

nivelesde aprendizaje,deberáutilizar métodosquepermitanal aprendizpasar,

por todas y cada una de las etapas del ciclo de aprendizaje experiencial

propuestoporKOLBen 1984: la “experienciaconafla” la “conceptualización

abstracta”, la “observación reflexiva” y la “experimentaciónactiva”, y, por

tanto, quelespermita completarel “ProcesodeAprendizaje&periencial” Un

método que consigue al aprendiz completar este procesoes el Juego de

SimulacióndeMarketing cuandoseutiliza comométododeaprendizaje.

Página528
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b) Por otra parte, lo vamos a dividir en DOS FASES claramente

diferenciadas: “distribución de información” y “desarroflo de

conocimientosy habilidades”.

Mientras que la FASE PREVIA va a estar encargadade distribuir

informaciónparapoderanalizarlaindividualmenteo en equipo,y permitiráqueel

alumno conozcalo que se ha desarrolladohasta el momento de la disciplina

estudiada(Marketing), la FASE DE APRENDIZAJE desarrollael aprendizajede

conocimientosy habilidadesprofesionales.

Si bienambasfasessonnecesarias,la segundade ellases imprescindiblesi

quierenconseguirseunosobjetivos de aprendizajeexperiencia!que desarrollelos

conocimientosy habilidadesnecesariosparala toma de decisionesy la resolución

de problemaseficacesen entornasprofesionalesdeMarketing.
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FASE PREVIA DE APRENDIZAJE
HABILIDADES

FASE DE APRENDIZAJE HABILIDADES
PROFESIONALESoIjEIrIyos

.4
.4

1

.4

.4
~1

.4

.4
.4
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CUESTIONARION0

En el Dpta deMarketingestamosrealizandoun estudiosobrela aportacióndel cursode
Marketing a - tu formación, los datos que vamos a recoger en esta encuestoson
totalmenteconfidencialesy no repercutiránENABSOLUTOen tu nota decurso,para
nosotrasesmuyimportantequeseaslo MÁSSINCEROposible MuchasGracias.

Piensa sobre el curso de Marketing que ESTÁS REALIZANDO actualmente y valora la
aportación 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 contribuyó en
absoluto y 7, lo contrario. Rodea el número que elijas con un círculo.

¿En qué medida está contribuyendoel curso de Marketing que
actualmentea la mejorade tu capacidady/ohabilidadpara..?

En absoluto

estás realizando

En gran medido

1. Analizar datos cuantitativos 1 2 3 4 567

2. Buscar implicaciones a las situacionescomplejasy ambiguas 1 2 3 4 5 6 7

3. Buscar y aprovecharoportunidades de mejora 1 2 3 4 5 6 7

4. Buscar y recolectar información 1 2 3 4 567

5. Com rometerte con los ob~etivos ue se lanteen 1 2 3 4 5 6 7

6. Construir y poner a prueba tus propios modelos conceptuales
sobre la materia

1 2 3 4 5 6 7

7. Crear y aplicar nuevas ideas o caminos alternativos de acción 1 2 3 4 5 6 7

8. Diseñar experimentos que te permitan poner a prueba las ideas 1 2 3 4 5 6 7

9. Elegir la mejor solución a los problemas planteados 2 3 4 5 6 7

lOEstar personalmente implicado en las tareas 1 2 3 4 5 6 7

11 Identificar los aspectos importantes de las situaciones que se
planteen

1 2 3 4 567

12.Liderar e influenciar a otros 1 2 3 4 567

13.Observar la realidad del mercado con amplitud de miras 1 2 3 4 5 6 7

14.Or anizar la información ue obtienes 1 2 3 4 5 6 7

15. Plantear objetivos viables 1234567

lóSensibilizarte ante las necesidades de los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

17. Tratar a ¡os demás
1 8.Tomar consciencia de los valores actuales que existen en el

mercado
1 2 3 4 5 6 7

19.Tomardecisiones ¡2 3 4567

20.Trabajaren equipo 1234567

21 Valoración global del curso en lo que se refiere a la aportación
del mismo en el desarrollo de tu actividad profesional actual o
finura

1 2 3 4 5 6 7

APELLIDOS Y NOMBRE ___________________________________

(Tu nombre esabsolutamentenecesarioparala obtenciónde conclusiones porquelascorrelacionaremoscon
otroscuestionariosquete haremosa lo largo del curso,por favor, no dudesenponerloya que losresultados
detu cuestionadosonconfidenciales.Muchasgracias)
CURSOY GRUPO



CUESTIONARION0__

En el Dpto. deMarketingestamosrealizandoun estudiosobrela aportacióndelcursode
Marketing a tu formación, los datos que vamosa recoger en esta encaesta son
totalmentecónfidencialesy no repercutiránENABSOLUTOen tu notade curso,para
nosotrosesmuyimportantequeseaslo MÁSSINCEROposible MuchasGracias.

Piensa sobre el curso de Marketing de 50 que ACABAS DE TERMINAR y valora la
aportación del mismo a la mejora de tu capacidad para realizar y aplicar las siguientes
conductas o habilidades necesariascuandote encuentresen un contextoprofesional.

Utiliza para hacerlo esta. escala de 1 a- 7,dnnde 1 significa que el curso no contribuyó en
absoluto y 7, lo contrario. Rodea el número que elijas con un circulo.

¿En quémedidaestácontribuyendoestecursodeMarketingquerealizaste,a principios
decursoa la mejoradetu capacidady/ohabilidadpara..?

En absoluto En gran ,nedida

1. Analizar datos cuantitativos 1 2 3 4 scV
2. Buscar implicaciones a las situaciones complejas y ambiguas - 1 2 3 4 5 6 7

3. Buscary aprovecharoportunidadesde mejora 1 2 3 4 5 6 7

4. Buscar y recolectar información 1 2 3 4 567

5. Comprometerte con los objetivos que se planteen 1 2 3 4 5 6 7

6. Construir y poner a prueba tus propios modelos conceptuales
sobre la materia

1 2 3 4 5 6 7

7. Crear y aplicar nuevas ideas o caminos alternativos de acción 1 2 3 4 1 6 7

8. Diseñar ex erimentos ue te ermitan oner a rueba las ideas 1 2 3 4 5 6 7

9. Elegir la mejor solución a los problemas planteados 1 2 3 4 5 6 1

lOEstar personalmente implicado en las tareas 1 2 3 4 5 6 7

11 Identificar los aspectos importantes de las situaciones que se
lanteen

1 2 3 4 5 6 7

12.Liderar e influenciar a otros 1 2 3 4 567

13 .Observar la realidad del mercado-c-p1itud-de-niiras~ 1 23 4561

14.Organizar la información que obtienes - 1 2~ 3 4 5-6--?
15. Plantear objetivos viables 1234567

- 16.Sensibilizarte ante las necesidades~de los-consumidores- 1 2 3 4 5 6 7

17.Tomar consciencia de los valores actuales que existen en el
mercado

1 2 3 4 5 64

18.Tomardecisiones 1 2 3 4 567

19.Trabajaren equipo 1 2 3 4 567

20.Valoración global del curso en lo que se refiere a la aportación
del mismo en el desarrollo de tu actividad profesional actual o
fútura

1 2 3 4 5 6- 7

APELLIDOS Y NOMBRE
(Tu nombre es absolutamente necesaria para kobtencióndeconclusione&porquclas-coaelacionaremoscon
otros cuestionados que te hemos-hecha a o.Iargo-del.curso~ por favor, no dudes en- ponerle ya- que los
resultados de tu cuestionario son-eompietamente confidenciales si no-quieres usartu propianombreutiliza
un seudónimo, pero utiliza siempre-el mismo.MUCHASGRACIAS)
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CUESTIONARION0

En el Dpto. deMarketingestamosrealizandoun estudiosobrela aponacióndelcursode
Marketing a tu formación, los datos que vamos a recoger en esta encuestason
totalmenteconfidenciales,u no repercutiránENABSOLUTOen tu nota de curso,para
nosotrosesmuyimportantequeseaslo MÁSSINCEROposible. MuchasGracias.

Piensa sobre el curso MARKET GAME que ACABAS DE TERMINAR y valora la
aportación del mismo a la mejora de tu capacidad para realizar y aplicar las siguientes
conductas o habilidades necesarias cuando te encuentres en un contexto Drofesioflal

.

Utiliza para hacerlo esta escala de 1 a 7, donde 1 significa que el curso no contribuyó
absoluto y 7, lo contrario. Rodea el número que elijas con un circulo.

en

¿En quémedidaha contribuido el cursoMarketGame a la mejorade tu
habilidadpara...?

capacidady/o

Analizar datos cuantitativos
En absoluto En gran medida

Buscar implicaciones a las situaciones complejas y ambiguas 2 3 4 5 6 1

-, Buscar y aprovechar oportunidades de mejora 1 2 3 4 5 6 7

Buscar y recolectar información ‘1 234567
Comprometerte con los objetivos que se planteen ‘1 2 3 4 5 6 7
Construir y poner a prueba tus propios modelos conceptuales
sobre la materia

1 2 3 4 5 6 7

Crear y aplicar nuevas ideas o caminos alternativos de acción 1 2 3 4 5 6 7

Diseñar experimentos que te permitan poner a prueba las ideas 1 2 3 4 5 6 7

Elegir la mejor solución a los problemas planteados 1 2 3 4 5 6 7

QEstar personalmente implicado en las tareas 1 2 3 4 5 6 7

1 Identificar los aspectos importantes de las situaciones que se
planteen

1 2 3 .4 5 6 7

2.Liderar e influenciar a otros 1234567

3.Observar la realidad del mercado con amplitud de miras 1 2 3 4 5 6 7

.4.Organizar la información que obtienes 1 2 3 4 5 6 1

5. Plantear objetivos viables 1 2 3 4 567

6.Sensibilizarte ante las necesidades de los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

7.Tomar consciencia de los valores actuales que existen en el
mercado

1 2 3 4 5 6 1

8.Tomar decisiones 1234561

9.Trabajarenequipo II 2 3 4 567

~O.Valoraciónglobal del curso en lo que se refiere a la aportación
del mismo en el desarrollo de tu actividad profesional actual o
fUtura

1 2 3 4 3 6 7

APELLIDOS Y NOMBRE_________________________________
(Tu nombreesab.~ij ent jecesarioparala obtencióndeconclusionesporquelas correlacionaremoscon
otros cuestionariosque te hemos hecho a lo largo del curso, por favor, no dudesen ponerloya que los
resultadosde tu cuestionariosoncompletamenteconfidenciales,si no quieresusartu propio nombreutiliza
un seudónimo,peroutiliza siempreel mismo. MUCHASGRACIAS)

CURSOY GRUPO

2 3 4 567

1



PRIMEREXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIAESPECIAL .4

.4
_________________ .4

En el cuadernillo ANEXO tiene los datos de la evolución de un mercado que comercializa .4los productos LECHE y YOGUR durante dos años consecutivos. En este mercado compiten
tres empresas (El, E2 y E3).

Una vez estudiados los datos que le ofrecemos, deberá realizar usted mismo la .4
PLANIFICACIÓN DE MARKETING para la empresa E3 en el producto YOGUR en su
TERCER AÑO y en las siguientes áreas: .4
• PRODUCCIÓN
• rn*rcío .4
• N0 DE INSERCIONESPUBLICITARIAS
• INVERSIÓN EN PLV (publicidaden el punto de venta>

.4• MARGENES A DETALLISTAS
• POLÍTICA DE DISTRIBUCIÓN (MAYORISTAS O DELEGACIONES PROPIAS)
• FUERZA DE VENTAS (NLMERO DE VENDEDORESPORDELEGACIÓN) .4
• MERCHANDISING (% DE LINEAL)
• PRESUPUESTOEN INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

Sus decisiones deberán tener como OBJETIVO que la E3 consiga BENEFICIOS en el .4
producto YOGUR ó RESULTADO DE EXPLOTACIONPOSITIVOS.

.4Siempre considerando

1) Que las decisiones en el producto LECHE para el año 3 se van a mantener constantes.
2) Que tampoco van a variar los GASTOS FIJOS ó DE ESTRUCTURA de la E3
3) Que no se puede volver a INVERTIR en INMOVILIZADO (lo que implica una

.4capacidad de producción máxima 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 El y E2, pero van a seguir actuando .4
tanto en LECHE como en YOGUR.

Para ello deberás cumplimentar la siguiente HOJA DE RESPUESTA, y más tarde,
________ .4
JUSTIFICAR con tus propias palabras o demostraciones tus DECISIONES.

.4

.4

APELLIDOS Y NOMBRE ______________________________

GRUPO: _________________ FECHA:_________________
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PRIMEREXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIAESPECIAL

ESCRIBE AQU¡, EN POCAS PALABRAS Y DE FORMA RAZONADA, LA .4
JUSTIFICACIÓN A TUS ANTERIORES DECISIONES:

1> DECISIÓN DE PRODUCCIÓN

.4

2) DECISIONES DE PRECIO

.4

.4



u

1 PRIMEREXAMEN FINAL DE MERCADOTECMA ESPECIAL

m 3) DECISIONES DE NÚMERO DE INSERCIONES PUBLICITARIAS Y PLAN DE
MEDIOS

E - ....

m --

¡
m
E
E
u
E
E

4) INVERSIÓN EN PLV (PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA)

E
m
E
E
u
m
¡
E



PRIMEREXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIA ESPECIAL

5) MARGEN DEJADO AL ESTABLECIMIENTO DETALLISTA

6) NUMERO DE DELEGACIONESPROPIAS

.4



PRIMEREXAMEN FINAL DE MERCADOTECNIA ESPECIAL

7) FUERZA DE VENTAS: NÚMERODE VENDEDORESPORDELEGACIÓN

e

8. MERCHANDISIING: % DE LINEAL OBJETIVO

1 9. PRESUPUESTO DE INVESTIGACIÓN

E
u
E
u
u
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aestaspregutasdela formamássinceraposible,ya quesurespuestanoinfluirá deningunaformaa tu notadecurso.
Muchasgraciaspor tu colaboración. ________________________________________________
DATOSDE CLASIFICACIÓN

:

Pregunta25. ¿Cuálestu edad?

zg!!!!!2~Sexo
IIHom~I

Pregunta 27. Estudios de tupadrew
Ningún estudio

-: Estudiosprimarios
- -z Bachiller
-- Formaciónprofesional

Licenciatura
Ingeniería,arquitectura

P nta 28.Estudiosdetu madre:
7- Ningún estudio

- Y Estudiosprimarios
-z§ Bachiller- Formaciónprofésional

-i Licenciatura
-- Ingeniería,arquitectura

!!29.Númer2Aehermanos:
[j5zJhe~n~j

Pregunta30. Ciudadderesidencia:

Pregunta 31. Ciudad-de origen:

~3~22.¿Trabajasademásde estudiar?
L=I~Lj

Pregunta33. Si esasí, ¿cuálestutrabajo?

Pregunta 34. Nota en el cursoanterior de Marketingde 40

curso:—, Suspenso
- Aprobado

NeuNe— Soti~saliente
Mainañade honor

Pregunta35. Nota media que obtuviste para entrara la
universidad(en número):

Pregunta36.En el Institutosacabalasnotasmásaltasen...

Pregunta 37. En~el.Institutousacaba=las notas más bajas-en...

Fi

Pregunta38.

10%
=20%

30%

t 40%
50%
60%

-<70%
180$’

90%
~l00%

Pregunta 3%

anteriores:
§ 10%
-E 20%

30%

400/o
50%

60%
1-70%

80%
;9O%
Z 100%

Nivel de asistencia-a clasedurante4 curso

Nivel de asistenciaa clase durantecursos

.4

.4

.4

.4

.4
.4
.4
.4
.4

Pregunta30. ¿Te gustaríadedicarteal Marketing como
rofesional?

W2~o

.4
.4
.4

.4
fis



Estecuestionarioescompletamenteconfidencialy susrespuestassólo seránutilizadasparafinescientíficos.Porfavor, responde
a estaspreguntasde la formamássinceraposible,ya quesu respuestano influirá de ninguna formaa tu notade curso.
Muchasgraciasportu colaboración

.

Pregunta 1. ¿En qué empresadel Marker Carne has
art icipado

?

LJBRESPA
MI7LKY

-‘ VALKY
- LARCY

~oscua
PASCUALETES
MIVAK

- LACTíN
VIA LÁCTEA
LECHE M
DELEITE

¡EL CÁNTARO
BIOMILK

Pregunta 2. ¿Cómo
haber participado en
(.Xlarket Gazne)?

~‘aJoras,en general.¡a experienciade
estejuego de simulaciónde marketing

Mmpositi~-a
Positiva
Normal
Nc ativa
Muy negativa

Pregunta3. ¿Cómocrees que el restode tus compañeros
han valorado la experienciade participar en el Marke¡
<;nine?

Negativa
Muy negativa

Pregunta 4. ¿Sobre qué materias crees que trata el
Seminario A-farke¡ Gazne? PUEDES SEÑALAR TANT4S
(WC/OVES(‘OM() Of JERAS

Marketing
Investigación de Mercados
Publicidad
Econornia
Estadística
Contabilidad
Finanzas
Otras(ESPECIFICALAS QUE CREAS)

LERISA

Pregunta5. Piensadetenidamenteen todas las asignaturas
deMarketingquehastenido durantela carreray señalapor
ordendepreferencia(It preferida,2’, V y 4’).
- Markeun de30

21 Market¡ngAplicadode 40
Marketin Es ial de 50
SermnarioÑL-4RKETCAME

Pregunta6. Por favor, lee detenidamentelas siguientes
parejasde asignaturasy piensaquéasignaturasse parecen
más entre sí. SEÑALA POR ORDEN DE SEMEJANZA
(PON V A LA PAREJA QUE MAS SE PAREZCA
ENTRE SÍ, r A LA SIGUIENTE,Y ASÍ HASTA LA 6’YH Marketing de 30 - Marketing de 40Market¡ng de 30 - Marketing de 50Market¡n de 40 - Marketin de 50Marketing de 30 Seminario MARKET GAMEMarkcting de 40 - Seminario MARKET CAMEMarketing de 50 - Seminario MARKET CAME
Pregunta7. ¿Encuálde los doscursossiguientescreesque
hasaprendidomásde Marketingen general?
- Parte inicial de la asi natura Marketin Es ecial dc 9
- Seminano MARKET CAME

Pregunta8. ¿Repetiríasla experienciade realizarun curso
con las mismas característicasque el Seminario .¶Iark-ei
Gazne2

Pregunta9. ¿Cuántoscomponentes tenía ¡u equipo dc>
MARKETCAME?

Dos
Tres
Cuatro
Cinco
Seis

Pregunta10. ¿Cuántosmiembroscreesquehanparticipado
realmente en la tomade decisionessemanatrassemana?

Dos
Tres
CuaLro
Cinco
Seis

Mu’ positiva
Positiva
Normal



Estecuestionarioes completamenteconfidencialy susrespuestassóloseránutilizadasparafinescientíficos. Por favor, responde
a estaspreguntasde la forma mássinceraposible.ya quesu respuestano influirá de ningunaformaatu nota decurso.
MuchaS gracias por tu colaboración.

Pregunta ti. Aproximadamente.¿cuánto crees que has
aportadoTÚ PERSONALMENTE a la toma de decisiones
del equipoentérminosde porcentaje?

¡0%
20%
30%
40%

50%

7Ó%
Un 80%o más

Pregunta12. ¿Cuántotiempo medio le dedicabaisa cada
tomade decisionesaproximadamente?

Entre 1 y 2 horas
Entre2 y 3 horas
Entre3 y 4 horas
Entre4 y 5 horas
Más de 5 horas

Pregunta13. ¿Teparecesuficienteel tiempodedicadoen el
cursoa la toma de decisiones(esdecir, tres díasparacada
momade decisiones)’

?

No. másque insuficiente

Pregunta¡4. Si no te parecesuficiente.

sn.eseríannecesarios

?

¿cuántosdíascrees

Pregunta15. En cuantoa la formade organizarel trabajo
para tomar las decisiones ¿con cuál de Las siguientes
opcionesidentificasa tu empresaen mayormedida

?

Pregunta 16. ¿Utilizabais algún otro programa
informático, apanedel MMT2. como ayudaparatomar las
decisiones7

Pregunta 17. Si esasí ¿quétipo de programainformático?
Hoasde cálculo
BasesdeDatos
Procesadorde textos
Otros (ESPECIFICAR)

Pregunta18. Si tuvierasqueasignara cadamiembro detu
equipoun cargodentrode la empresa¿cuálde los siguientes
carws creesquehubieranaparecido?

-Presidente

DirectorGeneral
-Director de Marketing

Directorde Producción
DirectorFinanciero
Directorde Publicidady Promoción
ProductManager
ProductManagerjunior
-Administrativo

.4

.4

.4

.4

.4

.4

.4Pregunta19. En general.¿creesqueen los equiposaparece
siempreuna personaque lidera e influye en las decisiones

los demás?
L....¿LÁLJ
LLNRJ
Pregunta20. En cuantoa las explicacionesque se te dana
principios del Seminariosobreel funcionamientodel juego
te parecen.- -

Más ue suficientes

Suficientes
- Insuficientes

- Más ue insuficientes

Pregunta21. ¿Creesnecesaria

2,j~liayizarte con el juego?

liNo

)

la partede prueba inicial

.4
.4
.4
.4

Pregunta22. Anies de comenzartu participación en cl
.~Iarke¡Gante¿enquéposiciónpensabasque iba a quedartu
em¡,resa

?

En primerasposiciones
En sicionesintermedias
En últimas siciones

Pregunta23. ¿Qué nivel de satisfaccióntienes sobre la
p~ici6n en la que haquedadomu empresa7

Satisfecho/a

-

.4
.4
.4

-lMedianamentesatisfecho/a
Insatisfecho/a

.4

Si. másquesuficiente
Si. suficiente
No. insuficiente

4 dias a la semana
5 diasa la semana
Más de una semana
Otros (ESPECIFICAR)

Cadauno se hacia cargo de una partede la hoja de
decisiones
Tomábamoslas decisionestodosjuntosencomún
Tomábamoslas decisionespor separado.peroantesde
introducirlas,las discutiamostodosjuntos



Estecuestionarioescompletamenteconfidenciali- sus respuestassóloseránutilizadasparafinescientíficos.Porfavor responde
a estaspreguntasdela forma mássinceraposible.ya quesu respuestano influirá deningunaformaa tu nota decurso.
Muchasgraciaspor tu colaboración

.

Pregunta 24. ¿Animaríasa tus amigosa realizarun curso
con las mismascaracterísticasque el Market Game.aunque
fuera de otramateria?

Pregunta Se’~o

LÁ~

Estudios primarios
Bachiller
Fortuación profesional
Licenciatura
Ingeniería, arquitectura

Prenunta 28. Estudios de tu madre:
Ningún estudio

H Estudios primarios
Bachiller
Formación profesional
Licenciatura
Ingeniería, arquitectura

Pre”unta29 Númerode hermanos:
~os

Pregunta 31. Ciudad de origen:

~g~nta 32.¿Trabajasademásde estudiar?

Ilsil
liNo 1

Pregunta 33. Si es así. ¿cuál es tu trabajo?

Pregunta34. Nota en el cursoanteriorde Marketingde 40

curso:

Aprobado
2 Notable
-, Sobresaliente
j Matriculadehonor

Suspenso

Pregunta38.
actual:

- 10%
- 20%

- 30%

40%
- 50%

60%
- 70%

80%
90%
¡00%

Pregunta 39.
anteriores:

10%
20%
30%

40%
50%
60%

70%
80%
90%

it)t)%

Nivel de asistencia a clase durante el curso

Nivel de asistenciaa clase dur¿ntrc cursos

Pregunta40. ¿Te gustaríadedicarte al Markcíing coitmo
j~vidadrofesional ?

IlSil
fiNo 1

E

‘EE~
1 DATOS DE CLASIFICACIÓN

:

Pre ‘unta 25. Cuál es tu edad?
- - Años

Pregunta 27. Estudios de tu padre:
Ningún estudio

Pregunta35. Nota media que obtuvistepara entrar a la
universidad(en número):rn
Pregunta36.En el Instituto sacabalas notasmásaltasen. - -

Pregunta 37. En el Institutosacabalas notasmásbajasen. - -

Pregunta30. Ciudadde residencia:



Aprendizajey Marketing:
Investigación Experimental del Juego de Simulación corno Método de Aprendizaje
Bibliograflay Anexos

ANEXO 2: RESULTADOS:

SALIDAS DEL SPSS9.01



Frecuencias

Estadísticos

Resuhado de Explotación en Yogurt

Resultado de Explotación en Yogurt

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

Válidos -1881,00 1 1,6 1.6 1,6
-1782,00 1 1,6 1,6 3,2
-1780,00 1 1,6 1,6 4,8

-1760,00 1 1,6 1,6 6,5

-1618,00 1 1,6 1,6 8,1
-1557,00 1 1,6 1,6 9,7
-1524,00 1 1,6 1,6 11,3

-1435,00 1 1,6 1,6 12,9
-1324,00 1 1,6 1,6 14,5

-1207,00 1 1,6 1,6 18,1

-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 1,6 1,6 22,6
-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 32~3
-561,00 1 1,6 1,6 33,9
-481,00 1 1,6 1,6 35,5

-461,00 1 1,6 1,6 37,1
-456,00 1 1,6 1,6 38,7
-453,00 1 1,6 1,6 40,3
-449,00 1 1,6 1,6 41,9
-438,00 1 1,6 1,6 43,5
-434,00 1 1,6 1,6 45,2

-420,00 1 1.6 1,6 46,8

-394,00 1 1,6 1,6 48,4
-378,00 1 1,6 1,6 50,0
-374,00 1 1,6 1,6 51,6
-371,00 1 1,6 1,6 53,2
-369,00 1 1,6 1,6 54,6
-357,00 1 1.6 1.6 56,5

N Válidos 62

Perdidos O
Media -554,3632
Mediana -376,0000
Moda -34,00
Desv. Hp. 523,6390
Varianza 274197,8
Rango 1936,00
Minimo -1881,00
Máximo 55,00
Percentiles 25 -708,5350

50 -376,0000

75 -222,0000
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Resultado de Explotación en Yogurt

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Válidos -341,00 1 1,6 1,6 58,1

-288,00 1 1.6 1,6 59,7

-285,00 1 1,6 1,6 61,3
-273,00 1 1,6 1.6 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 1,6 67,7

-237,00 1 1,6 1,6 69,4

-235,00 1 1,6 1,6 71,0

-234,00 1 1,6 1,6 72,6
-228,00 1 1,6 1,6 74,2
-226,00 1 1,6 1,6 75,8
-210,00 1 1,6 1,6 77,4

-191,00 1 1,6 1,6 79,0

-188,00 1 1,6 1,6 80,6

-169,00 1 1,6 1,6 82,3

-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
Total 62 100,0 100.0

Resultado de Explotación en Yogurt

Oesv. tip. = 523,64
Medía = -554,4
N = 6200
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Frecuencias

Estadísticos

Resultado de Explotación en Yogurt

Resultado de Explotación en Yogurt

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

Válidos -2615,00 1 1,1 1,2 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 4,8

-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 8,3
-1591,00 1 1,1 1,2 9,5

-1584,00 1 1.1 1,2 10,7

-1564,00 1 14 1,2 11,9

-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 tI 1,2 20,2

-1043,00 1 1,1 1,2 214

-1040,00 1 1,1 1,2 22,6

-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 1,1 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 34,5

-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

Válidos 84
Perdidos 7

Media -824,9643
Mediana -704,5000

Moda -354,00

Desv. tip. 493,6220

Varianza 243662,7

Rango 2446,00

Minimo -2615,00
Máximo -169,00

Percentiles 25 -976,5000

50 -704,5000
75 -470,5000

Página 1
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Resultado de Explotación en Yogurt

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

Válidos -838,00 1 1,1 1,2 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 42,9 -
-818,00 1 1,1 1,2 44,0
-813,00 1 1,1 1,2 45,2
-793,00 1 1,1 1,2 46,4
-776,00 1 1,1 1,2 47,6

-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

-606,00 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 2,4 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 77,4

-455,00 1 1,1 1,2 78,6

-448,00 1 1,1 1,2 79,8

-441~o0 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 94,0

-252,00 1 1,1 1,2 95,2
-174,00 1 1,1 1,2 96,4
-170~00 2 2,2 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

.4
1\

.4

.4

.4

.4
.4
.4
.4
4

~1

.4

.4

.4
.4
.4
.4

Página 2 4

‘1



Resultado de Explotación en Yogurt

Resultado de Explotación en Yogurt
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(A L P H A)RELTABIIJTTY ANALYSI S — SCALE

I Reliability Coetficients

• 14 of Cases = 152,0 14 of Ttems = 20

Alpha = ,9418

I Análisis de fiabilidad
~ Method 1 (space saver) will be used for thls analysis **
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.4
RELIABIIITY ANATJYST S - SCALE (ALPHA> .4

Relíabílity Coefflcients .4
N of Cases = 152,0 N of Items =10

Alpha = ,8929

Descriptivos .4
Estadísticosdescriptivos

N Mínimo Máximo Media Desv. tip.
llANALISIS DE DATOS 153 1,00 7,00 3,8105 1,2605
CUANTITATIVOS
liBUSCAR
IMPLICACIONESALAS 153 1,00 7,00 3,6405 1,2805
SITUACIONES
COMPLEJAS
11BUSCARY
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE 153 1,00 7,00 37451 1,3155
MEJORA
ilBUSCAR Y
RECOLECTAR 153 100 7,00 3,5294 14238
INFORMACIÓN

1 ICOMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS 153 1,00 700 3,9085 13830
QUE SE PLANTEEN
1 iCONSTRUIR Y PONER
A PRUEBALOS
PROPIOS MODELOS 153 1,00 7,00 3,5425 1,6181
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA
1 iCREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS 153 1,00 7,00 3,6340 1,5293
ALTERNATIVOS DE
ACCIÓN
1 iDISEÑAR
EXPERIMENTOSQUE
TE PERMITAN PONER A 153 100 700 32092 14897
PRUEBA LAS IDEAS
llELEGIR LA MEJOR
SOLUCIÓNALOS 153 1,00 700 4,0915 1,4795
PROBLEMAS
PLANTEADOS
1IESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS 153 1,00 7,00 3,8497 1,6132
TAREAS
llIDENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS 153 1,00 7,00 4,2288 14441
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN
IlLIDERAR E
INFLUENCIARAOTROS 153 1.00 7,00 3,0784 1,4624

.4

.4

.4

.4

.4
.4
.4
.4
.4
.4
.4
.4
.4
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Estadísticos descriptivos

Descriptivos

N Minimo Máximo Media Desv. tlp.
llOBSERVAR LA
REALIDAD DEL
MERCADO CON 152 1,00 7,00 4,4145 1,6536
APLITUD DE MIRAS

llORGANIZAR LA
INFORMACIÓN QUE 153 1,00 7,00 4,1373 1,5897
OBTIENES
11 PLANTEAR
OBJETIVOSViABLES 153 1,00 700 40784 1,4443
11 SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS 153 100 7,00 4,0654 1,5204
CONSUMIDORES
1 iTOMAR
CONSCIENCIA DE LOS
VALORES ACTUALES 153 1,00 7,00 4,2549 1,4534
QUE EXISTEN EN EL
MERCADO
IlTOMAR DECISIONES 153 1,00 7,00 4,1242 1,5145
líTRABAJAR EN
EQUIPO

153 100 7,00 3,7647 1,8700

ilVALORACION
GLOBAL DEL CURSO 153 1,00 7,00 4,0654 1,3845
N válido (según lista) 152

Estadísticos descriptivos

N Minimo Máximo Media Desv. tip.
22ANALISIS DE DATOS
CUANTITATIVOS

227 1,00 7,00 4,2379 1,4832

22BUSCAR
IMPLICACIONESALAS
SITUACIONES

226 1,00 7,00 4,2522 1,4676

COMPLEJAS
22EUSCAR Y
APROVECHAR
OPORTUNIDADES DE 229 1,00 7,00 4,3930 1,4669
MEJORA

22BUSCAR Y
RECOLECTAR 228 1,00 7,00 4,0482 1,4907
INFORMACIÓN
22COMPROMETERTE
CON LOS OBJETIVOS 225 1,00 7,00 4,4356 1,5049
QUE SE PLANTEEN
22CONSTRUIR Y PONER
A PRUEBA LOS
PROPIOS MODELOS 227 1,00 7,00 4,3700 1,6575
CONCEPTUALES
SOBRE LA MATERIA
22CREAR Y APLICAR
NUEVAS IDEAS O
CAMINOS 229 1,00 7,00 4,5415 1,5027
ALTERNATIVOS DE
ACCIÓN

Página 4



N Minimo Máximo Media Desv. tip.
22DISENAR
EXPERIMENTOS QUE

¡ TE PERMITAN PONER A 229 1,00 7,00 3,9345 1,6087
PRUEBA LAS IDEAS
22ELEGIR LA MEJOR
SOLUCIÓNALOS 227 1,00 7,00 4,5903 1,4094
PROBLEMAS
PLANTEADOS
22ESTAR
PERSONALMENTE
IMPLICADO EN LAS - 227 1,00 700 4,5463 1,7678
TAREAS
22IDENTIFICAR LOS
ASPECTOS
IMPORTANTES DE LAS 227 1,00 7,00 4,6344 1,4215
SITUACIONES QUE SE
PLANTEEN
22LIDERAR E
INFLUENCIARAOTROS 229 1,00 700 3,7336 1,7976
22OBSERVAR LA
REALIDADDEL
MERCADOCON 229 1,00 7,00 4,9083 1,4616 -
APLITUD DEMIRAS

229 1,00 7,00 4,7162 1,3932

OBJETIVOS VIABLES 225 1,00 7,00 44889 1,3433
22SENSIBILIZARTE
ANTE LAS
NECESIDADES DE LOS 224 1,00 7,00 43705 14614
CONSUMIDORES
22TOMAR
CONSCIENCIA DE LOS
VALORESACTUALES 228 1,00 700 4,7193 14989
QUE EXISTEN EN EL
MERCADO
22TOMAR DECISIONES 229 1,00 7,00 4,6777 1,5784
22TRABAJAR EN 227 1,00 7,00 4,7313 2,0724
EQUIPO
22VALORACION
GLOBAL DEL CURSO 229 1,00 7,00 45895 1,4040
N válido (según lista) 202 __________ __________

Análisis de fiabilidad
~ Method 1 (space saver) will be used for this analysis

.4

.4

.4

.4

.4

.4
.4
.4
.4
.4
.4
.4
.4
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RELIABILITY ANALYSIS S CAL E (A L E Ti A)

Reliability Coefficlents

N of Cases = 202,0

Alpha ,9483

N of Items = 20

Análisis de fiabilidad
~ Method 1 (space saver) will be used for thls analysis
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RELTABI LTTY ANALYS 1 S 3 CAL E (A L P H A>

14 of Items = 10

Reliability Coefficients

14 of Cases 214,0

Alpha = ,8967

Análisis de fiabilidad
~~“‘“ Method 1 (space saver) will be used for Uhis analysis “““

.4
.4
.4
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RELTAET LITY ANALYSI S

Reliability Coefflcients

14 of Cases = 217,0

Alpha = ,9067

SCALE

N of Ttems = 10

(A 1 E Ii A)
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Alscal Procedure Options

Data Options-

Nunter of Rows (Observations/Matrix) -

Nunter of Columns (Variables)
Nuinber of Matrices
Measurement Level
flata Matrix Shape -- - - -

Type
Approach to Ties - - - -

Conditionality
Data Cutcft at - - -

Model Options—

Model
Maximum Dhrnensionality - - - -

Minimurn Dirnensionality - - - -

Negative Weiqhts

.4
4
4
1
Interval
S ymnmet rl o
Dissimilarity
Leave Tied
Matrix

,000000

.4

.4

.4

.4
1
1
Not Perrnitted

Output Options—

.4

Job Option Header
Data Matrices
Configurations and Transformations
Output Dataset
Initial Stimulus Coardinates - -

Algorithmic Options-—

Maximum Iterations - -

Convergence Criterion -

Mínimum S—stress - - -

Missing Data Estimated by

Printed
Prmnted
Plotted
Not Created
Computed

30
,00100
,00500

Ulbounds

.4
Raw (unscaled> Data for Subject 1

1

1 ,000
2 3,920
3 4,320
4 4,560

2

000
3,640
2,280

3

, 000
1,720

4
.4
.4

000 .4
Iteration history for the 1 dimensional solution (½ squared distances)

Young’s S—stress formula 1 15 used.

Iteration S—stress Improvement .4
.4

.4
.4

.4

.4
.4

-l

u



1 ,27 963
,27681
,27668

2 ,00282
00013

3
Iterations stopped because

S—stress improvement is less than 001000

Stress and squared carrelation <RSQ) in distances

RSQ values are the proportion of variance of the sealed data
(disparities)

in the partition (row, matrix, ox entire data) which
is accounted fox by theix corresponding distances.
Stress values are Kruskal’s stress fonnula 1.

Fox matrix
,22690 PSQ ,94000

Configuration derived in 1 dimensions

Stimulus Coardinates

Dimension

Stimulus 1
14 ame

VAROOOO1 —1,6381
VAROOOO2 ,0172
VAROOOO3 ,7750
VAROOOO4 ,8459

Optimally scaled

1

1 ,000
2 1,883
3 2,176
4 2,376

data (disparities) fox subject

2 3 4

, 000
1,607

887
,000
,000 ,000

Stress —

5 timul U$
Number

1
2
3
4

E
u

1



Configuración de estímulos derivada

Modelo de distancia eucl¡dea
Ma*etGame

-‘4 -,0 2 .4

Gráfico unidimensional

.4
.4
.4

1,c-

5.

0,0’

“5.

-1,0’

-15’

D~&i

IVI” U

B

Mk40

o

Mk 30

o

.4

.4

.4

.4

.4
.4-,6 8

.4

.4
.4

.4

.4
J

.4

.4

.4
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