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Utilizacion del videojuego en la enseiianza de la mercadotecnia
RESUMEN

En la actualidad los jévenes se encuentran inmersos en la tecnologia, fascinados por Internet, el
Smartphone, las tabletas y los videojuegos; han encontrado en estas tecnologias, un medio ex-
traordinario de relacién, comunicacién, aprendizaje, satisfaccion de la curiosidad, ocio y diver-
sion; en este sentido, los videojuegos estan ocupando una parte importante en el proceso de en-
sefianza aprendizaje. La presente ponencia muestra el desarrollo de un videojuego descargable
gratuitamente en teléfonos inteligentes y otros méviles con el objetivo de fortalecer la ensefianza
de mercadotecnia en los estudiantes universitarios

Palabras claves: ensenanza por videojuegos; videojuegos y aprendizaje.
INTRODUCCION

Durante varias décadas a nivel nacional se han realizado diversos maratones donde han concursado
con mucho éxito alumnos de un gran namero de universidades; esta actividad, ha sido muy enrique-
cedora para el conocimiento teérico de diversas asignaturas; una de estas materias, es la de mercado-
tecnia (mercadeo y / o marketing), donde afio con afio participan cientos de alumnos con la finalidad
no solo de llegar a obtener los primeros lugares sino fortalecer sus conocimientos sobre esta discipli-
na. Por otro lado, la tecnologia ha permitido que la ensefianza se vuelva mas interactiva logrando que
los alumnos adquieran los conocimientos de una manera ladica. Los videojuegos estan participando
en esta actividad de una manera importante, llegando a ser utilizado por la totalidad de los personas
de todas las edades; este método pudiera ser utilizado para cualquier asignatura y provocar en el
alumnado una motivacién que le permita a través del juego lograr el aprendizaje; combinar ambas
inquietudes pudiera lograr un mayor y mejor conocimiento; ya que a través de un juego divertido, el
alumno podria ir avanzando en el conocimiento de esta importante asignatura.

MARCO TEORICO

Para la Real Academia Espafiola. (RAE, 2016); aprendizaje es la adquisicién por la practica de una
conducta duradera, accién y efecto de aprender algtn arte, oficio u otra cosa; el aprendizaje debe
ser significativo para el alumno, va de lo general a lo especifico, cuenta con ciertas estructuras
cognitivas organizadas jerarquicamente y se adquiere por descubrimiento en funcién de metas.
(Gagné, 1985).

La sociedad actual se establece en un mundo cambiante, en una época de transformaciones y en un
periodo de transicién a la adaptacién de la sociedad a las tecnologias. (Rosell, Sdnchez-Carbonell,-
Jordana, & Fargues 2007; Prieto, Barreiro, &§ Manso., 2013).) Internet, moéviles y videojuegos ocupan
un espacio importante en el proceso de socializacién, influyendo en comportamientos y actitudes
(Levis, 2002);

A través de los anos el proceso de ensefianza- aprendizaje se ha modificado, la incursion de las
tecnologias de informacién y comunicacién TIC, han permeado en la forma como hoy en dia los
alumnos adquieren los conocimientos; uno de esos métodos que cobra cada vez mayor importancia
en la educacioén es el aprendizaje a través de los videojuegos.

Para De Freitas y Oliver, (2006: 11), “el aprendizaje a través del juego, con juegos y con la simula-
cién, es una parte del proceso mas general de aprendizaje en mundos inmersivos”.




El aprendizaje inmersivo es una caracteristica fundamental de los videojuegos ya que proporcio-
nan una combinacién de vivencia, toma de decisiones y analisis de las consecuencias muy pro-
metedoras. (Begona, 2009). La experiencia del jugador y la del aprendiz es diferente. Es decir, si se
desea usar los videojuegos con un objetivo educativo, hay que hacer consciente al jugador de los
aprendizajes que estd adquiriendo a través del juego.

El efecto mas claro del potencial formativo de los videojuegos se produce a través de la adquisicién
de competencias digitales. La mayoria de los nifios se inicia en el mundo digital a través de los jue-
gos electrénicos y, de esta manera, adquieren competencias propias de la alfabetizacién digital.
Durante mucho tiempo se ha estado hablando de la diferencia entre nativos digitales (los nifios que
han nacido con Internet y el uso de las TIC) y los inmigrantes digitales (Prensky, 2005). Sin embar-
go, es ahora cuando empezamos a tener resultados de estudios en los que vemos que efectivamente
esta diferenciacion es evidente en las formas de aprendizaje y la adquisicién de competencias digi-
tales. Sin embargo, no resulta claro que siempre haya una transferencia de estas competencias en
contextos formales de aprendizaje. El uso del videojuego para el entretenimiento no parece asegu-
rar una transferencia de los aprendizajes alcanzados (UCL, 2008).

Los aspectos mas investigados estan relacionados con la capacidad del juego para promover la mo-
tivacién (Becta, 2002; Prensky, 2002), la implicacion del estudiante (Kafai, 2001) y la capacidad del
juego como elemento de alfabetizacion digital (Gee, 2003).

Los videojuegos constituyen una excelente herramienta de multi estimulacién cognitivo afectiva que
acelera el aprendizaje, genera placer, y potencia las habilidades digitales, el pensamiento estratégico
y la creatividad, dependiendo en mayor o menor medida del tipo o género de videojuego que mas se
juegue. (Marcano, 2006; Gonzales & Blanco, 2008). Los videojuegos superan los contextos de ocio y se
pueden considerar como hipertextos lidicos, que configuran modelos de aprendizaje y favorecen el
desarrollo y adquisicién de determinadas competencias y habilidades mediante la formulacién de
practicas formativas que transcienden a las tradiciones. (Del Moral, 2012; Gémez, 2007).

Begorfia, (2009) y Duran, Cely & Llano (2012); consideran que los videojuegos pueden proporcionar
oportunidades a los estudiantes para desarrollar este tipo de competencias y por ello, el profesora-
do tiene que encontrar formas de proporcionar a los estudiantes experiencias significativas a tra-
vés de las que puedan aprender habilidades en el contexto de la materia existente, aprovechando
aprendizajes que de forma informal ya se estdn desarrollando a través de las experiencias de juego.
Partiendo de lo anterior considerariamos que una de las aplicaciones que pudiera tener los video-
juegos seria la de apoyar la ensefianza de la mercadotecnia.

La materia de mercadotecnia/ marketing/ mercadeo (término utilizado dependiendo el pais) es
una asignatura que es parte importante en un gran nimero de Licenciaturas, destacando la de
mercadotecnia, negocios internacionales, turismo, comunicaciones, entre otras. En el cuadro 1 se
presenta el nimero de universidades que dentro de sus licenciaturas imparten una o mas materias
del area de mercadotecnia.

El namero de estudiantes que estan inscritos en alguna de las asignaturas de mercadotecnia se
presenta en el cuadro 1.




Cuadro 1. Instituciones de Educacion Superior que tienen en sus Licenciaturas la asignatura
de mercadotecnia

No de Universidades Latinoamericanas Afiliadas a ALAFEC! 175
No de Universidades Nacionales Afiliadas a ANFECA? 355
No de Universidades Nacionales Afiliadas a ANUIES? 179

Anuarios estadisticos de Educacion Superior de la ANUIES; consultada 25 de septiembre 2015.

El niimero de estudiantes que estan inscritos en alguna de las asignaturas de mercadotecnia se
presenta en el cuadro 2.

Cuadro 2. Numero de estudiantes de asignaturas de mercadotecnia a nivel nacional

Numero de estudiantes a nivel nacional 2013-2014

Mercadotecnia 330,835
Administracién y gestién de empresas 146,942
Negocios y Comercio 59,609
Otras carreras afines 237,385
Total estudiantes 237,385 774,771

Anuarios estadisticos de Educacién Superior de la ANUIES; consultada 25 de septiembre 2015

Como se observa en ambos cuadros, existe en México, una matricula numerosa de estudiantes que
tienen a la mercadotecnia como un area del conocimiento y, por otro lado, el juego a través de los
teléfonos se ha vuelto una actividad cotidiana; suponemos, que si las horas que le dedican los estu-
diantes a los videojuegos se canalizara para ensefar esta asignatura de una manera lddica que les
permita aprender ademas de divertirse, se podria mejorar la ensefianza de la mercadotecnia. Por
lo tanto, el proyecto de desarrollar un videojuego que tenga como objetivo fortalecer la ensefianza
de mercadotecnia a través de un videojuego descargable en teléfonos inteligentes y otros méviles,
pudiera ser importante para el proceso de ensenanza- aprendizaje®.

METODO

Se realizé un videojuego interactivo para ser descargado gratuitamente en los Smartphone o en
medios moviles.

Eljuego se desarroll en 4 etapas:

» ALAFEC: Asociacion Latinoamericana de Facultades y Escuelas de Contaduria y Administracion.
2 ANFECA: Asociacion Nacional de Facultades y Escuelas de Contaduria y Administracion.
3 ANUIES: Asociacion Nacional de Universidades e Instituciones de Educacion Superior.

“ El proyecto fue aprobado en el Programa de Apoyo a Proyectos para la Innovacién y Mejoramiento de la Ensefianza PAPIME,
por la Direccion General de Asuntos del Personal Académico




1. Elaboracién y recopilacién de 7 000 reactivos de mercadotecnia® y de sus subareas.(con-
ducta del consumidor, investigaciéon de mercados, gerencia de producto, logistica, publici-
dad, promocién de ventas, mercadotecnia internacional, mercadotecnia politica, entre otras)
2. Disenio, programacién prueba e implementacién del juego con las verificaciones corres-
pondientes de congruencia de reactivos y sistemas del software del videojuego.

3. Presentacién del prototipo del videojuego a la comunidad de profesores e investigadores
en diferentes eventos relacionados con el area de mercadotecnia .

4. Después de las pruebas necesarias de funcionamiento, se subira en las plataformas de
Google Apps y App Store, para ser descargado gratuitamente por las personas interesadas.
5.Llevar un registro estadistico del nimero de descargas del juego, a nivel nacional e interna-
cional, y del grado de avance para otorgar los premios correspondientes.

6. Aplicar y verificar si los resultados al aplicar este videojuego mejoran la ensefianza de la
mercadotecnia (en proceso).

Para esta tlltima etapa se contempla al inicio del semestre (agosto), realizar un examen en dos gru-
pos pilotos con una bateria de preguntas tomadas del banco de reactivos utilizados para el videojue-
go, calificarlas, hacer el videojuego como una actividad del curso con un porcentaje de evaluacién
de la calificacién final. Al final del semestre, comprobar en el registro personal de cada alumno en
el juego el avance obtenido; este resultado, compararlo con la evaluacién inicial del alumno.

Caracteristicas del juego:

El juego consiste en realizar rondas de preguntas de tipo opcién multiple para elegir la opcién co-
rrecta a dicha pregunta, cada ronda es de 10 preguntas, al finalizar la ronda, el jugador pasa al
siguiente nivel, el videojuego tiene un total de 3 niveles de 50 rondas cada uno.

Alinicio se presenta el nombre del juego, las entidades participantes, autores y colaboradores.
En la segunda portada el manual para el juego que consiste en la mecanica del mismo:

e Cadaronda es de 10 preguntas, el jugador inicia con 5 fichas

e Eljugador tiene la oportunidad de fallar 5 veces por ronda sin perder durante el nivel.

e Sieljugador pierde en una ronda tendra oportunidad de reiniciar el nivel hasta 5 veces.

« Si el jugador no pasa la misma ronda en los 5 intentos, debera esperar un lapso de 10 min
para volver a intentarlo.

e En cada ronda se reinician las oportunidades de fallar.

» En caso de pasar a la siguiente ronda sin fallar ni una vez se bonificara una oportunidad de
fallar adicional en la siguiente ronda, esto se acumula hasta tener un maximo de 10 oportu-
nidades de fallar.

Mecanicas
Durante el juego, el jugador debe seleccionar su respuesta en cada pregunta, posteriormente se ilu-

minara de color verde la respuesta correcta, en caso de que el jugador no elige la respuesta correcta
se iluminara de color rojo, prendiéndose de verde la respuesta correcta.

® Se agradece la participacion de los profesores: Antonio Valentin Castro Martinez, Félix Fernando Buendia Mata, Victor Go-
dinez Paredes, Romeo Vite Lopez, Mauricio Ortigosa Hernandez, Jorge Angel Espejo Callado y de los alumnos Norman Emilio
Pérez Solares y Fadua Sanchez Chévez




Se pasara automaticamente a la siguiente pregunta independientemente si fue correcta o incorrecta.

Al finalizar la ronda, el jugador visualizara su avance.
Eljugador podra continuar en el nivel que lo suspendib.

Al finalizar un nivel el jugador obtendra una felicitacién, de acuerdo al nivel que completo, al fina-
lizar el 3er nivel el participante llenara un formulario con datos que permitiran saber institucién,
pais, edad y sexo.

El sistema proporcionara los siguientes datos:

1. Namero de personas que instalaron el juego
2. Numero de personas que concluyeron el 1ler, 2do y 3er nivel
3. Alfinalizar el juego, pais, institucién, edad del participante y sexo

Esta informacién estadistica nos permitira saber si el juego ha sido 1itil y ha cumplido con su obje-
tivo de fortalecer la ensefianza de la mercadotecnia.

CONCLUSIONES

Como el videojuego todavia se encuentra en la fase de implementacién, no es posible poder de-
terminar si su aplicacién para fortalecer la ensefianza de la mercadotecnia se ha cumplido; pero,
hemos encontrado que cuanto mas pasa el tiempo, los alumnos utilizan en todo momento los te-
1éfonos moviles haciendo de ellos una parte importante en sus vidas; para consultar informacién,
entretenerse y ampliar sus conocimientos sobre un tema.

Esperamos que en el momento de presentar esta ponencia, se tenga un resultado preliminar sobre
su aplicacién, mostrando estadisticas suficientes en relacién al nimero de personas que han des-
cargado el juego, y avance en el desarrollo del mismo y comparar si a través de este medio ludico se
logré alcanzar el objetivo planteado, fortalecer el proceso de ensefianza - aprendizaje
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