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Resumen

Las nuevas generaciones requieren un modelo de aprendizaje mas dindmico, por lo que las Instituciones
de Educacién Superior han comenzado a articular sus herramientas pedagdgicas a la ensefanza de las
diferentes 4reas del saber. El objetivo de este articulo es disefar un juego gerencial para apoyar las
asignaturas que contemplen dentro de su micro-curriculo la temadtica de auditoria de marketing,
utilizando una metodologia exploratoria y descriptiva, apoyada en el aprendizaje basado en juegos. Para
ello se realizd una revision de la literatura y se llevé a cabo una prueba piloto con estudiantes de pregrado
de una universidad colombiana. Los resultados muestran que el disefo del juego debe utilizar una
estrategia interactiva, que a su vez guarde cierto tipo de complejidad y competitividad, adicionalmente se
reveld que el juego refuerza elementos presentes en la tematica estudiada.

Palabras clave: Estrategias de aprendizaje, juego educativo, marketing, auditorfa de gestién.
Abstract

New generations require a more dynamic learning process, that's why high education institutions have
begun to articulate new pedagogical tools in the different areas of knowledge. The objective of this
article is to design and educational game to support the learning process of the areas related to
marketing inside the micro-curriculum of a Colombian University. To accomplish this aim, a literature
review was carried out and a pilot test was applied to pre-grade students. The results show that this type
of games require of a mode interactive design in terms of complexity and competitiveness. Finally shows
that this type of games improved knowledge in the simple tested.

Keywords: Learning methods, educational games, marketing, management audit.
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I. Introduccién

Cada vez més el entorno demanda a las Instituciones de Educacién Superior (IES) profesionales una
formaciéon que ayude a adaptarse a los nuevos requerimientos socio-laborales del entorno (Montes vy
Sudrez, 2016), partir de competencias (Braghirolli, Ribeiro, Weise y Pizzolato, 2016) y habilidades
innovadoras como pensamiento critico, creatividad, colaboracién y comunicacién (Qiany Clark, 2016), que
les permitan resolver problemas y tomar decisiones en los diferentes campos de accién. Estas destrezas
en ocasiones son dificiles de fomentar en las aulas de clase debido a que emplean técnicas y estrategias
tradicionales que no permiten observar la eficacia de las decisiones a tomar, ni reconocer la reacciéon de
éstas ante posibles errores o cambios del entorno (Brennan y Vos, 2013), ya que estas técnicas sélo
involucran el desarrollo del drea cognitiva de los estudiantes (Davila y Veldsquez, 2007).

Como alternativa de aprendizaje que permita a los estudiantes replicar el entorno de una industria en
particular y proporcionar experiencia en la toma de decisiones, las clases magistrales se han apoyado en
aprendizaje basado en juegos, que involucran el desarrollo de las dreas cognitiva, afectiva, emocional y
conductual del estudiante, estimulando su imaginacién, lo que le brinda mayor abstraccién de la realidad
(Davila y Veldsquez, 2007), puesto que los juegos proporcionan ambientes holisticos complejos basados
en problemas, donde se recrean escenarios que permiten experimentar la responsabilidad de asumir
diferentes roles bajo las mismas presiones que se enfrenta en la realidad(Brennan y Vos, 2013), a la par de
ofrecerle a sus participante un ambiente colaborativo, desafiante y de retroalimentacién (Qian y Clark,
2016).

Entre los campos de accién, el marketing no ha estado exento de apoyar sus clases magistrales con el
aprendizaje basado en juegos (Vos, 2015), aplicdndolos en temas como: contratacién y capacitacion de
vendedores, analisis de clientes, publicidad e investigacién de marketing, produccion (McRaith y Goeldner,
1962), estrategias de la mezcla de marketing (Forrester, 1959; March, 1962; Shycon y Maffei, 1960),
estudio del comportamiento del consumidor (Titus y Petroshius, 1993), entre otros temas; sin embargo,
entre las variables de marketing encontradas en la literatura, poco énfasis se ha hecho en el disefio de
juegos para promover el aprendizaje de la auditoria al proceso de marketing, a pesar de ser la que mide
los resultados (en términos financieros) de las acciones de esta area (Radulescuy Cetina, 2012).

Considerando lo anterior, el objetivo de este trabajo fue disefar el juego gerencial MKnow Audit para
complementar el aprendizaje de la auditoria de marketing; en la primera parte del articulo se presenta
una revisién sobre los topicos a tratar, luego se expone la metodologia propuesta por Van der Zee,
Holkenborg y Robinson (2012); Prieto, L6pez, Medina-Medina, Paderewski y Gutiérrez-Vela (2017) y Xu,
Buhalis y Weber (2017), que al tener una estructura en comdn conforman el modelo metodoldgico a
implementar en el disefio del juego; por Gltimo, se muestran los hallazgos de la prueba piloto, los cuales
validaron que el juego complementa el proceso de aprendizaje de la auditoria de marketing.

1.1 Aprendizaje basado en juegos

La literatura muestra que la historia de los juegos de negocios se remonta a casi 5,000 afos para el
desarrollo de juegos de mesay juegos de guerra (Faria, Hutchinson, Wellington y Gold, 2009), pero es en
el siglo XIX donde toman mayor fuerza al aplicarse en la preparacién de la Segunda Guerra Mundial, y al
servir como insumo para el desarrollo de herramientas, como simuladores de vuelo y capacitacién de
personal (Lane, 1995). Con los avances tecnolégicos, en 1956 la American Managment Association cred el
primer juego gerencial denominado Top Management Decision Simulation, y desde entonces se han
desarrollado juegos como herramientas de aprendizaje tanto en la academia como en las empresas
(Mahboubian, 2010).

En términos educativos, los juegos se describen como un entorno donde tanto el contenido como el
juego en si facilitan y mejoran la adquisicién de conocimiento y habilidades (Waiyakoon, Khlaisang y
Koraneekij, 2015) para la resolucién de problemas y desafios, a partir del aprendizaje enfocado en el logro
(Qian y Clark, 2016), donde los estudiantes aprenden de forma divertida, interesante y estimulante,
(Brennany Vos, 2013), al crear, comprender y retener conocimientos, hasta llegar al punto en que puedan
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aprender por si mismos (Waiyakoon et al., 2015) y de forma colaborativa (Osés, Duarte y Pinto, 2016).

Ahora bien, en el campo de estudio de indole administrativa, los juegos se definen como un medio de
formaciéon con propdsito educativo, que realiza una abstraccién del entorno empresarial, donde los
participantes del juego deben tomar decisiones relacionadas con la gestion de la empresa o de areas
especificas (Lewis y Maylor, 2007).

1.2 Juegos gerenciales en marketing

Los educadores que trabajan temas de marketing han implementado el uso de los juegos gerenciales en
sus aulas de clase como una alternativa de aprendizaje, donde el estudiante participa en la construccién
del mismo (Vos y Brennan, 2010), y a fortalecer al mismo tiempo su aprendizaje en las variables propias
de la mezcla de marketing (Cronin y McCarthy, 2012), como: la distribucién (Shycon y Maffei, 1960), los
precios (March, 1962) y la publicidad (Forrester, 1959); o en tendencias propias del marketing, como
marketing social (Russell-Bennett, Leo, Rundle-Thiele y Drennan, 2016), marketing viral (Payne, Campbell,
Bal y Piercy, 2011), gestién de la marca (Craciun y Corrigan, 2009), ética de marketing, comportamiento
del consumidor (Titus y Petroshius, 1993) y medio ambiente (Wiese y Sherman, 2010), entre otras
variables (McRaith y Goeldner, 1962). A partir de lo anterior, se puede observar que de las variables
estudiadas o encontradas en la literatura, poco énfasis se ha puesto en el proceso de marketing,
especialmente en la auditoria de marketing, a pesar de ser esta herramienta la que mide el impacto de las
acciones de marketing en términos financieros y de resultados (Radulescu y Cetina, 2012).

1.3 Auditoria de marketing

La auditoria de marketing es considerada una herramienta de evaluacién que permite medir el valor, el
riesgoy la eficacia de los esfuerzo de las actividades del proceso de marketing (Radulescu y Cetina, 2012),
y tiene como objetivo diagnosticar, pronosticar y emitir recomendaciones (Mokwa, 1986) sobre los
efectos que tienen dichos esfuerzos, asi como implementar nuevas acciones que mejoren los resultados a
través de diferentes alternativas de accién (Brownlie, 1993; Kotler, Gregor y Rodgers, 1989); para lo cual
se han definido como instrumentos de medicién diferentes indicadores de marketing relacionados con la
participacién de mercado, la calidad percibida, la fidelidad, la rentabilidad el precio relativo y el valor en el
tiempo del cliente actual y potencial (Barwise y Farley, 2004), la satisfaccién del cliente, nidmero de
quejas, la intencién de compra, el conocimiento del producto vy la disponibilidad del producto (Sampaio,
Simoes, Perin y Almeida, 2011).

Para cumplir con su objetivo, esta herramienta posee cuatro caracteristicas fundamentales: comprensiva,
independiente, sistematica y periddica. Se dice que es compresiva porque debe cubrir el entorno de la
organizacion, sus objetivos, politicas, estrategias; independiente porque debe ser implementada por un
agente externo al proceso de marketing para garantizar la subjetividad en el anélisis (Brownlie, 1993);
debe ser sistematica puesto que cumple con una secuencia ordenada de pasos que soportan el
diagnostico; y debe de ser periddica porque se realiza de forma regular (Kotler et al., 1989).

II. Método

El presente articulo hace parte de una practica pedagdgica aplicada a un grupo de estudiantes
seleccionados a partir de un muestreo por conveniencia, donde el criterio de inclusién de los
participantes fue que estuviesen cursando una asignatura que tuviera en su microcurriculo la tematica de
auditoria de marketing. Por lo anterior, el tipo de investigacién realizada es de cardcter descriptivo y
cualitativo, los resultados obtenidos se interpretaron mediante un anélisis descriptivo teniendo presente
la conceptualizacién y categorizacion de lo observado y su coherencia con el objeto de estudio.

Para el disefo del juego se tomaron en cuenta diferentes propuestas metodoldgicas de algunos autores
para el disefio de un juego gerencial. Por ejemplo, van der Zee et al. (2012) sugieren que para disefiar un
juego es necesario definir los objetivos y pardmetros, desarrollar el modelo del juego, decidir acerca de la
representacién del juego, construirlo y modificarlo, y por ultimo disefiar el manual de operacién. Por su
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parte Prieto et al. (2017) plantean el disefio de un videojuego educacional que contiene el disefo de los
desafios del juego con sus competencias y objetivos, el disefio del tipo de juego, el disefio inicial de la
historia y los principales personajes. Una vez se define la idea general, los autores proponen refinar el
juego mediante el disefio de los capitulos vy las escenas, redefinir el componente educativo y emocional,
ajustar el juego y finalmente decidir si el juego es individual o en grupos. Por otro lado, Xu et al. (2017)
sugieren identificar las razones de uso del juego, descubrir qué aspectos motivan a jugarlo, identificar los
elementos necesarios para su disefo y realizar una prueba para hacer ajustes.

En general, las metodologias revisadas proponen definir los objetivos, el modelo del juego (perfil de
jugadores, roles, estructura e instrucciones), establecer los aspectos que serdn evaluados, realizar una
prueba piloto para hacer ajustes al disefio inicial y finalmente ser evaluado por los jugadores para

determinar si se alcanzan los objetivos trazados. De acuerdo con estos elementos, un esquema
metodolégico para el disefio del juego MKnow Audit quedaria plasmado como lo muestra la figura 1.

Definjr la tematica y el Eesltabjljggg_ e(lﬁs‘rar:_]%delg
proposito del juego instruccionés
Evaluar el juego

Figura 1. Metodologia para el disefio del juego MKnow Audit

Fuente: Elaboracién propia.

lll. Resultados
El desarrollo del Juego gerencial Mknow Audit se dividié en cinco etapas:

1. Definicién de la temética y los objetivos del juego. La temética del juego es la auditoria de marketing
y el propésito es reforzar las cualidades de la auditoria de marketing: sistematica, independiente,
periddica y comprensiva. El juego permite comprender la estructura de la auditoria de marketing al
relacionar los objetivos de marketing con los indicadores, para que al final los participantes propongan un
escenario de accién.

2. Disefio del juego e instrucciones. Los jugadores deben ser estudiantes de asignaturas que
contemplen dentro de su microcurriculo la temética de auditoria de marketing, estos recibirdn un
documento escrito con los antecedentes de la empresa a la que aplicardn la auditoria. Una vez leido el
documento cada equipo recibird 18 piezas, con las cuales en 12 minutos construirdn dos rompecabezas,
uno con un escenario 6ptimo y otro con un escenario probable, comprobando asi la caracteristica de
comprensible de la auditoria de marketing. Los jugadores sélo tendrdn acceso a una clave al reverso en
forma de imagen para saber si armaron el escenario 6ptimo o el probable. Luego, los participantes
deberdn discutir sobre la l6gica del rompecabezas para comprender que el orden corresponde a los pasos
que se llevan a cabo en el proceso de marketing en el siguiente orden: misién, visién, entorno externo,
entorno interno, clientes, competencia y recursos de marketing, lo anterior comprueba la caracteristica
sistemdtica de la auditoria de marketing (ver figura 2).
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 2. Rompecabezas con solucién éptima del juego Mknow Audit

Vélez et al.

Posteriormente, a cada grupo se le entregard un juego de cartas que contiene tres objetivos de marketing
identificados con la letra O, con sus respectivos indicadores marcados con la letra | y sus resultados
marcados con la letra R (ver figura 3), con el fin de que cada grupo arme en 10 minutos tres juegos de
cartas con una combinacién de O, | y R; sin embargo, en el grupo de cartas se presenta un juego que no
guarda coherencia con el contexto de la empresa. Al igual que en el rompecabezas, se presenta un
escenario éptimo y otro probable.

25 N/ 62 \

0 0 R R
Desarrallar un MNuevos clientes
plan de = [Ventas de los El 12% de |3z
comunicaciones nuevos VERTaz
que |z permita 3 clientes/ ventas cnrrespnnd en &l
la empresa la totales)* esfuerzo en la
promocidn de sus 100% captacion de
productos en su clientes
mercada
potencial.

0 ——0 )| —— 1 JIlR— &

Fuente: Elaboracién propia.

I b 2\

Figura 3. Ejemplo de un juego de cartas del juego Mknow Audit
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Una vez organizadas las cartas los jugadores deberdn consignar en una hoja de respuestas sus nombres, la
clave del rompecabezas y las series de nidmeros que armaron con los tres juegos de cartas, los nimeros
aparecen en la parte superior de cada carta. Los datos serdn consignados en un archivo Excel para ser
comparados con las respuestas dadas por los expertos. El equipo ganador es aquel que, al finalizar el
juego, se acerque mas al escenario 6ptimo propuesto por los expertos.

3. Resultados y métricas de éxito. Una vez se ingresan los resultados se asigna un puntaje automadtico a
cada equipo de acuerdo con los siguientes criterios: el rompecabezas tiene un peso del 60% en la
calificacion: se asigna 5 al equipo que armé el escenario 6ptimo y 4 al equipo que armé el escenario
probable o con fichas combinadas; los juegos de cartas tienen un peso del 40% y se calcula un promedio
de calificaciéon de cada juego de cartas: un juego de cartas armado correctamente tiene una calificacion
de 5, con dos fichas correctas tiene una calificacién de 3.3 y el juego de cartas que utilice alguna carta de
la combinacién incorrecta tiene 0.

4. Prueba piloto. La prueba piloto se aplicd a 24 estudiantes (divididos en tres grupos) del pregrado de
marketing de sexto semestre en la Universidad de Medellin (Colombia).

5. Evaluacién del juego. De los tres equipos conformados, sélo uno armé el rompecabezas 6ptimo, el
cual presenta un lenguaje neutral, no plantea cursos de accién y el analisis estd enmarcado con el
contexto de la organizacion evaluada. Por su parte, los equipos que armaron el rompecabezas probable
mantuvieron el orden légico de las dimensiones de la auditoria. Las principales dificultades se
presentaron en los juegos de cartas donde cada equipo presenté sélo un juego de cartas acertado, los
participantes manifestaron confusién por no leer detenidamente el alcance de los objetivos para
determinar cudles son los indicadores y resultados que guardan mayor coherencia. Cuando fueron
justificadas las combinaciones de cartas acertadas por parte del coordinador del juego, los participantes
comprendieron que los errores radican en analizar el cumplimiento de los objetivos de marketing desde
un punto de vista operativo y no estratégico.

Como parte de la metodologia, los estudiantes evaluaron el juego en una hoja de respuestas adicional,
respondiendo preguntas referentes al disefio, la complejidad, el aprendizaje, las estrategiasy los aspectos
de mejora del juego. Estos resultados se agruparon en dos categorfas: una relacionada con las
caracteristicas del juego y otra con el aprendizaje a través del juego. En la primera categoria los
participantes sugieren que la imagen posterior del rompecabezas debe presentar alta dificultad para que
los jugadores se concentren en armar la cara que contiene el orden légico de los resultados de una
auditoria de marketing.

Mientras los resultados de cada equipo de jugadores son reportados en Excel es necesario que el juego
continte, por lo cual se propone que reporten en una hoja de respuestas adicional un escenario de accién
para la empresa auditada de acuerdo con la informacién que analizaron. El escenario de accién propuesto
por los equipos de jugadores se compara con el escenario propuesto por un grupo de expertos, lo que
permite el cierre del andlisis y desempatar puntajes para determinar al equipo ganador.

En la segunda categoria de resultados, a partir de una pregunta abierta, los participantes manifiestan los
aspectos aprendidos en el juego. En los resultados se identifican dos lineas de aprendizaje, una
relacionada con condiciones implicitas en una auditoria y otra con aspectos propios de la auditoria de
marketing. En la primera linea resalta que hay muchos caminos para obtener soluciones (17%), la
importancia de llevar un orden légico (13%) y de asociar y conectar informacion (13%) (ver tabla 1),
habilidades que los estudiantes deben fortalecer en su proceso de aprendizaje para el desarrollo de las
competencias que propone el programa de formacién. Por otro lado, la segunda linea destaca que la
auditoria de marketing soporta una evaluacién extensa a las organizaciones (8%), que el juego permite
reconocer los elementos de la auditoria (8%) y aspectos mds especificos como el analisis del entorno y
desde la perspectiva de los objetivos de marketing (8%)
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Tabla I. Aspectos aprendidos en el juego

Calificacién Linea Frec. %
Hay muchos caminos para solucionar las cosas Auditoria 17
Llevar un orden l6gico Auditoria 13
Asociar y conectar informacién Auditoria 13
La evaluacién extensa que se le puede hacer a una empresa Auditoria de marketing 8
Elementos para una auditoria Auditoria de marketing 8
La forma como se presentan los resultados y la evaluacién de una auditoria | Auditoria de marketing 8
A leer las instrucciones Auditorfa 8
Mejorar la habilidad de andlisis Auditoria 8
Secuencia, interpretacién y analisis Auditorfa 8
Analizar el entorno Auditorfa de marketing 4
Analizar desde la perspectiva de los objetivos Auditoria de marketing 4

100

Por su parte, la tabla Il evidencia las estrategias que los estudiantes consideran claves para ganar el juego
y que guardan amplia relacién con los objetivos del juego, como son: la importancia de leer bien las
instrucciones (25%), trabajar en equipo (21%), aplicar la l6gica (12.5%), conocer el orden de una auditoria

(12.5%) y realizar un anélisis profundo (12.5%).

Tabla Il. Estrategia para ganar el juego

Calificacién # Frec. %
Leer bien las instrucciones 6 25.0
Trabajo en equipo 5 20.8
La légica 3 12.5
El orden para realizar una auditoria 3 12.5
Andlisis profundo 3 12.5
Planificacién 1 4.2
Leer bien la informacién de la auditoria 1 4.2
Relacionar bien la informaciéon 1 4.2
Relacionar los conceptos 1 4.2
Armar las figuras de atras y luego buscar la l6gica 1 4.2
Tener claridad de la informacién de la empresa 1 4.2
Tener conocimientos previos 1 4.2
24

IV. Conclusiones

La posibilidad de que los jugadores pasen por un proceso de comunicacién intra e intergrupal exige
desarrollar destrezas como llevar un orden légico, asociar y conectar informacién, y mejorar la habilidad
de analisis —elementos vitales para la formacién administrativa y gerencial de los estudiantes. Ademas, la
importancia de leer bien las instrucciones, trabajar en equipo, aplicar la légica, tener un breve
conocimiento del tema y realizar un anélisis profundo son tareas que los jugadores consideran clave para

ganar el juego y guardan amplia relacién con los objetivos del mismo.

En la revisién de literatura se evidencidé que el uso de los juegos gerenciales en el drea de auditoria de
marketing es incipiente, lo que permite presentar un juego gerencial enfocado en esta drea de formacion,
que facilita al estudiante medir con indicadores el desempefo del proceso de marketing, lo que deriva en
oportunidades para fortalecer las estrategias de aprendizaje en el aula.
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El juego gerencial MKnow Audit complementa el proceso de aprendizaje de la auditoria de marketing
porque evalla de forma dindmica sus cuatro caracteristicas: comprensiva, independiente, sistematica y
periddica.
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