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1. RESUMEN EJECUTIVO

El simulador Politécnico Marketing Plan (PMP) se desarrolla como un
proyecto institucional del Politécnico Grancolombiano e inicia desde el primer
semestre del afo 2006. Este documento pretende darle un primer piso
académico y tedrico profundizando en la relacion que se presenta entre las
competencias de un profesional de marketing, que debe saber proponer y
ejecutar un plan de mercadeo, y las posibilidades pedagogicas que otorgan los
juegos y los simuladores como estrategias de aprendizaje modernas e
interactivas, que motivan al estudiante y aseguran el desarrollo de
competencias laborales en esta area especifica del conocimiento.

Con ese objetivo, se exploran conceptos haciendo una busqueda bibliografica
de conceptos como mercadeo estratégico, plan de mercadeo y competencias
profesionales en el area de mercadeo como marco conceptual y dentro del
marco teorico se exploran conceptos relacionados con estrategias pedagogicas,
la teoria de juegos, los simuladores, ejemplos y beneficios pedagdgicos de
ellos. Al final se plantea como resultado un primer piloto de manual del
simulador PMP como una herramienta pedagdgica interactiva viable para el
emplear dentro del contexto académico del Politécnico Grancolombiano.



2. INTRODUCCION

La simulacion de PMP, se ofrece como una herramienta de aprendizaje que
podra ser utilizada ampliamente por la facultad de mercadeo como una parte
integral de su programa de desarrollo de tecndlogos y gerentes. El simulador
PMP pretende generar una orientacion estratégica de mercadeo integrando la
mayor cantidad de caracteristicas importantes del mercado real y su
desenvolvimiento diario en una emulacion lo mas cercana a la realidad.

PMP se disefi6o enfocado al aprendizaje, la practica y la puesta a prueba de los
conceptos de mercadeo, esperando el aprendizaje de los estudiantes que se
presenten como jugadores del simulador.

Con el animo de asegurar ese aprendizaje, este documento pretende
profundizar en algunos conceptos relevantes para su fundamentacion como
herramienta pedagogica interactiva, de tal manera que este documento se
convierta en la parte inicial y posible justificacion académica para que el
simulador PMP se pueda constituir como un proyecto institucional de
investigacion y desarrollo de la Fundacion Universitaria Politécnico
Grancolombiano.



3. ANTECEDENTES

El simulador Politécnico Marketing Plan (PMP) se desarrolla como un
proyecto institucional del Politécnico Grancolombiano e inicia desde el primer
semestre del aflo 2006 como una idea concertada dentro del departamento
académico de mercadeo, ofreciendo una respuesta a la necesidad de crear una
herramienta pedagogica nueva que de manera eficiente y creativa asegure el
aprendizaje de competencias en los estudiantes de mercadeo o0 con un interés
en el mercadeo, la administracion o los negocios.

El simulado PMP, se disefio enfocado al aprendizaje, la practica y la puesta a
prueba de los conceptos de mercadeo. Durante su disefio preliminar se
enriquecio con los aportes de varios colegas docentes del Politécnico y su
configuracion técnica se baso en los avances previos y el conocimiento
especifico del profesor Walter Rodriguez Herrera, la direccion metodologica y
académica, encargada de implementar en el simulador los enfoques y
conceptos mas apropiados de mercadeo conto con la colaboracion de Juan
Manuel Cardenas y el ingeniero Javier Dario Jiménez H.

La primera version del simulador PMP, se finaliz6 en Octubre del 2006 e
inmediatamente se socializé con la comunidad académica mediante varias
conferencias ofrecidas por Javier Dario Jiménez y se incorporo como
herramienta pedagodgica dentro de la asignatura Plan de Mercadeo de sexto
semestre del programa de Tecnologia en Mercadeo y Publicidad de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion y artes.

Para los periodos académicos del 2007 y 2008, el simulador PMP se aplico
como herramienta pedagogica y todos los estudiantes que tomaron la
asignatura de Plan de mercadeo, jugaron de forma interactiva y aplicaron los
conceptos de mercadeo. Los profesores respectivos aplicaron esta herramienta
como estrategia final del semestre para asegurar el aprendizaje de la
competencias de planeacion, analisis y pensamiento estratégico necesarios
para un tecndlogo en mercadeo y publicidad y abonando el terreno para tomar
posteriormente las catedras de Gerencia de Mercadeo | y Il, que hacen parte
del ciclo profesional.

En la actualidad el simulador requiere de una contextualizacibn académica y
pedagdgica para fundamentar con argumentos sélidos toda la propuesta y
perfilarla de la mejor manera como una herramienta pedagdgica interactiva apta
para los avances de la universidad del siglo XXI.



4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Teniendo en cuenta el previo desempeio del simulador PMP durante los
periodos académicos del 2007 y 2008 dentro de la asighatura Plan de
Mercadeo del ciclo tecnolégico del programa de Mercadeo y Publicidad, se
hace necesario plantear una ruta a seguir en pro de perfilar el simulador como
una herramienta pedagogica interactiva para los temas de mercadeo, que se
pueda emplear a nivel de pregrado, postgrado o de educacién continuada,
convirtiéendose asi en un producto académico de alto valor.

Estableciendo como objetivo a largo plazo lo anterior, resulta entonces
importante el fundamentar el simulador PMP en unos conceptos académicos y
pedagdgicos que argumenten la pertinencia y posible eficiencia del juego
interactivo, cuya funcion es facilitar el aprendizaje del mercadeo. Por lo tanto se
genera asi el siguiente planteamiento a resolver en este trabajo:

¢,Cudles son los conceptos académicos y pedagogicos que pueden llegar a
argumentar la eficiencia del simulador PMP, como herramienta pedagogica
interactiva que facilite el aprendizaje de las competencias en mercadeo?

Planteado el problema en estos términos, se puede desglosar la investigacion
en este documento presentada, de la siguiente manera:

¢, Cudles son los conceptos y competencias de mercadeo que se intentan
transmitir en el simulador PMP?

¢ Qué es un plan de mercadeo y porgque la pertinencia del juego como un
facilitador de su aprendizaje?

¢, Qué alternativas pedagogias se pueden conseguir con el uso de los
simuladores, encontrando asi las ventajas o desventajas de estas?

¢Existen ejemplos exitosos sobre el empleo de los simuladores como
herramientas o estrategias de aprendizaje?

Teniendo en cuenta los avances en la investigacion y desarrollo del proyecto
PMP entonces ¢Cual seria la mejor forma de comunicar en un manual las
posibilidades que ofrece el simulador PMP como herramienta pedagdgica
interactiva para el aprendizaje del mercadeo?



5. OBJETIVO GENERAL

e Determinar en cuales conceptos académicos y pedagodgicos se puede
argumentar la eficiencia del simulador PMP, como herramienta
pedagdgica interactiva que facilite el aprendizaje de las competencias en
mercadeo.

5.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Plantear los conceptos y competencias de mercadeo que se buscan
transmitir en el simulador PMP.

» Definir lo que se entiende por plan de mercadeo y evidenciar la
pertinencia del juego como un facilitador de su aprendizaje.

= Determinar la ventajas que presentan los simuladores como herramientas
0 estrategias de aprendizaje.

» Encontrar ejemplos exitosos de la aplicabilidad de los simuladores como
herramientas o estrategias de aprendizaje.

» Plantear un preliminar manual del simulador PMP.



6. MARCO TEORICO CONCEPTUAL
6.1 EL MERCADEO

Dentro de los mercados actuales, hipercompetitivos, globalizados,
altamente interactivos, digitales y sobre todo muy cambiantes, se hace
importante replantear los paradigmas del mercadeo. Pasar de pensar que el
mercadeo es una simple funcion empresarial ha pensar que es la filosofia con
gue se deben hacerlos negocios hoy en dia. Es la forma mas indicada de hacer
los negocios, aprovechando las ventajas que ofrece la tecnologia para
incrementar la interactividad con los clientes, proveedores y demas instituciones
involucradas en el crecimiento de un mercado. Definitivamente el mercadeo no
es una funcion empresarial, ahora paso a ser una forma de organizar la
empresas en funcion de la posibilidad exitosa de hacer negocios en un
mercado.

Para Philip Kotler, segun lo expresado en su conferencia realizada en el Forum
Mundial de Marketing y Ventas, en Barcelona, octubre 2004, “El Marketing tal
como lo conocemos hoy, esta acabado y tiene que evolucionar a algo mucho
mas acorde con nuestro tiempo en el que la inmediatez de la informacion y la
segmentacion total, han cambiado completamente nuestros habitos de
compra.” Es importante destacar que, Philip Kotler es un autor reconocido
como la mayor autoridad mundial en Mercadeo y ha escrito obras importantes
en este campo como “el marketing se Mueve”. Ha sido consultor de empresas
como General Electric, General Motors, IBM, At&T, Honeywell, Bank of America
y Merck, entre otros.

Ahora bien, si analizamos su afirmacion, podriamos definir que el mercadeo de
hoy es interactivo e inmediato y se basa en la informacién. El mercadeo de hoy
maximiza las oportunidades y minimiza los riesgos en un mercado solo y solo si
esta basado en datos. Datos reales e inmediatos que permiten la gestion y
facilitan el control de los planes de mercadeo.

Los paradigmas son extensos y muy arraigados, EI mercadeo en primera
instancia se aborda como una funcidon que tiene a su cargo el control de
algunas variables que son visibles para el consumidor y esta funcién por tanto
no es estratégica. Afirmacion que queda ampliamente demostrada en otro
aparte del articulo de Kotler, donde nos demuestra lo que habitualmente se

! Fuente: Extraido del articulo de Philip Kotler: “Los 10 principios del Nuevo Marketing” Fecha: 15/11/2004.
http://www.geamarketing.com/articulos/philip_kotler_los_10_principios_del_nuevo_marketing.php



piensa del mercadeo, en este caso particular lo que piensan los directores
financieros, segun lo verifican las conclusiones de su investigacion:

“¢, Qué piensa un Director Financiero, acerca del Marketing de su empresa?

. Menos de un 57% de los directores financieros creen que la inversion en
marketing que hace su empresa, tenga un efecto positivo en el
crecimiento de la misma.

. Un 27% cree que el Marketing solo es util como tactica a corto plazo.

. Un 32% confiesa que en momentos duros para una empresa, el primer
presupuesto que cortaria es el de Marketing.”

Por tanto, es importante asumir desde la academia nuevos horizontes para la
ensefianza y socializacion del mercadeo como profesiéon y luchar por
desmitificar el mercadeo y lograr profesionales integrales capaces de resolver
los problemas del mercado del hoy y del mafiana. Con tal propdsito a
continuacion se anexan algunos conceptos relevantes para la comprension de
la filosofia y la mecanica empleada en el simulador PMP.

¢ El mercadeo en qué consiste?, es la pregunta inicial. E| Mercadeo: consiste en
actividades estratégicas, tacticas y operativas, tanto de individuos como
organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular intercambios de valor dentro
de un grupo de fuerzas externas dinamicas. Dinamismo propio de la interaccion
e interrelacién de productores, intermediarios y consumidores en su capacidad
de intercambiar bienes y servicios que satisfagan necesidades especificas.

El Mercadeo se describe como el proceso de planeacion y ejecucion de
conceptos, precios, promociones y distribucion de ideas, bienes, servicios para
crear un intercambio que satisfaga necesidades y los objetivos de la
organizacion.

El mercadeo en esencia debe contemplar posiciones estratégicas frente a los
mercado y por ello se describe el Mercadeo estratégico, que se define como la
funcion cuya finalidad es orientar la empresa hacia las oportunidades
econOmicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus
metas, (mision y visidn) y a su saber-hacer, y que ofrecen un potencial de
crecimiento y rentabilidad. EI mercadeo estratégico busca escoger el mercado,
plantear la meta, define la creacion y estructura la mezcla de mercadeo de
manera tal que satisfaga las necesidades, deseos y expectativas del
consumidor con una propuesta de valor especifica.

Entonces el departamento de mercadeo integrado por profesionales, debe
actuar como el guia y lider de la compafiia ante los otros departamentos en el

2 |bis 1.



proceso de desarrollar, producir, completar los servicios y productos que los
consumidores requieren, asegurando no solo las ventas sino las relaciones a
largo plazo con cada uno de los consumidores o clientes. Y para esto el
departamento de mercadeo no debe actuar solo debe hacerlo en conjunto con
los otros departamentos de la organizacion, logrando la sinergia empresarial en
funcién del mercado y su respectivo consumidor.

En este punto, cuando se determina la importancia del mercado, sus
interacciones y en especifico del consumidor se hace necesaria la exploracion
de valor, la busqueda del conocimiento propio del mercado, que solo se logra
con la aplicacion correcta de la investigacion de mercados.

La investigacién de mercado y su respectivo analisis, son factores criticos para
conocer el mercado objetivo, las oportunidades y las amenazas, los codigos, los
lenguajes y sobre todas las relaciones entre los actores del mercado con
primordial énfasis en el consumidor y todo lo que a estas las rodea.la
investigacion no solo es externa sino que también se hace necesaria la
investigacion interna para lograra identificar las fortalezas y las debilidades de
las organizaciones y definir bien los recursos y posibilidades para entrar y
permanecer en un mercado. Solo con esta informacion de caracter externo e
interno cuando el mercadeo analiza y plantea con propiedad y argumento los
objetivos de mercadeo, la estrategia y desde alli las tacticas y operaciones mas
pertinentes.

Formalizando en otras palabras, se trata entonces de una revision del mercado
en funcion del negocio, para poder poner en orden las variables mercadolégicas
y esto ocurre si se tiene claro el concepto de negocio y las caracteristicas de los
productos o servicios que se tienen en el contexto de la competencia.

Es fundamental conocer el tamafio del mercado objetivo, su estructura,
competidores, estacionalidades, necesidades no satisfechas, para que los
esfuerzos comerciales se orienten en forma adecuada. Y establecer los
Factores del entorno, delimitar como factores del macro entorno aquellos de
indole politica, econémica, social, tecnoldgica, demografica, cultural, geografica
y legal. Al mismo tiempo que delimitan los factores del micro entorno
relacionados con la competencia, los distribuidores, los proveedores y las
instituciones que permean el mercado investigado.

Se presentan con este fin varias herramientas estratégicas, como el DOFA,
matriz que consiste en el analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. Donde se describe una situacion particular en funcion de un objetivo
y luego de realizar el andlisis se plantean los aspectos positivos y negativos



tanto externos como internos, para luego si proceder a realizar un analisis
cruzado determinando acciones para incrementar oportunidades y fortalezas y
disminuir al mismo tiempo debilidades o alejar amenazas del mercado.

Estas herramientas estratégicas ayudan a una compafia a determinar la mejor
manera de administrar las variables controlables en funcién de un mercado y
con el objetivo de crecer y ser rentables. Estas variables controlables han sido
denominadas de muchas maneras por diferentes autores pero la mas
significativa denominacion es la de Mezcla de mercadeo o “Marketing Mix”.
Concepto formulado como una mixtura de ingredientes, que fue postulado
inicialmente por Borden (1964) a mediados del siglo anterior, consistente en un
listado de 12 elementos a ser reconsiderados bajo determinadas circunstancias
y sintetizados en las famosas 4 P’s por McCarthy en 1964, quien finalmente fue
guien dio inicio en la literatura del marketing a esta mezcla de componentes que
Kotkler (1997) ha denominado actividades de Marketing.

Estos 12 elementos eran (Borden, 1964):
» Planeacion de producto
= Precio
= Definicibn de marcas
= Canales de distribucion
= Venta
= Personal
= Publicidad
= Promociones de venta
= Empaque
= Exhibicion
= Servicio
= Manejo fisico
= Busqueda
= Analisis de hechos de mercado

Es importante resaltar que a diferencia de sus sucesores, Borden nunca vio
esta lista de elementos como algo fijo y tautoldgico, sugiriendo por el contrario
gue bajo otras circunstancias o0 bajo caracteristicas especificas de un
determinado mercado, esta enumeracion de factores podia ser completamente
distinta. Posteriormente aparecieron los esbozos conceptuales sugeridos por
Frey (1961) quien proponia que las variables de marketing debian ser divididas
en 2 partes: Oferta (conformada por producto, empaque, marca, precio y
servicio) y métodos e instrumentos (estructurados por canales de distribucion,
ventas personales, publicidad, promocién de ventas, y publicidad indirecta),
tratando de dar un modelo al ¢Qué? y al , Como?



Con el tema del mercadeo y sus variables ya planteado se presentaron otros
aportes como el de Lazer and Nelly (1962) y Lazer et al (1973), quienes
sugirieron 3 elementos que a su juicio le daban vida al marketing y sus
variables controlables: Mezcla de bienes y servicios, mezcla de distribucion y
mezcla de comunicaciones. Es importante resaltar la importancia de la
introduccion de la palabra “mezcla”, donde se da lugar a la interpretacion de
gue el mercadeo tiene una serie de ingredientes por mezclar y que gracias a
esas mezclas se llega con éxito a un mercado y se mantiene alli.

Partiendo de la mezcla, las variables controlables del marketing se
denominaron “Marketing Mix” compuesto por las 4 P’s planteadas por McCarthy
en 1964 precio, producto, promocién y plaza o distribucion. Propuesta que aun
hoy se mantiene vigente y en completo uso. Sin embargo ya se han presentado
estudios donde se concluye que el modelo de las 4 P’s resulta insuficiente dado
gue el foco central del mercadeo no es el producto como tal, sino las estrechas
relaciones que se establecen entre compradores y vendedores (Webster,
1984), donde prevalecen las acciones de negociacion mas que las de la
persuasion de un oferente frente a un mercado que demanda sus esfuerzos y
recompensa su gestion.’

Es claro entonces, que el mercadeo aun sigue en construccion como una
ciencia joven y directamente ligada con el dinamismo propio de las sociedades
y de las relaciones humanas. No obstante es necesario entender que para
hacer mercadeo es necesario identificar estas variables que se pueden
gestionar y organizar de manera que las empresas formulen propuestas de
valor exitosas en un mercado. Por lo tanto definir producto, precio,
comunicacion, distribucion, posicionamiento y otras variables mas es de vital
importancia para el mercadeo de hoy.

El Precio, por ejemplo se define como el valor monetario que tiene un producto
0 servicio. Se dice que un precio debe tener calidad de concordancia, lo que
significa que debe estar balanceada la transaccion. Existen distintas estrategias
de precios: precios premiuim, de penetracion, economico, precio de descreme y
precio psicolégico entre otros.

Por otra parte la P de Plaza hoy se describe como distribucidn la cual se
entiende como el proceso por medio del cual el producto o servicio llega a
manos del consumidor. Proceso que se realiza mediante los canales de

® paramo-Morales D., “El marketing y el modelo de las 4 p’s: una revision critica”. Hitos de Ciencias Econémico
Administrativas 2003; 25:129-139.



distribucion como intermediarios mayoristas, agentes, detallistas, internet entre
otros.

En cuanto a la P de promocién, se han presentado mas alternativas a través del
tiempo en funcién del avance tecnoldgico de las comunicaciones y los medios
de informacion, permitiendo que promocién hoy se entienda como la variable
referente a la comunicacion, que a su vez dentro de las dinamicas actuales de
los mercados se debe asumir de manera integrada. Antes la promocion se
definia como Mezcla promocional, entendida como todas las herramientas
disponibles para el proceso de comunicacion mercadolégica, hoy sencillamente
como Comunicaciones Integradas de Marketing.

El producto lo define Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea™. O segln Jerome McCarthy y William Perrault, autores del libro
"Marketing Planeacion Estratégica de la Teoria a la Practica”, el producto "es la

oferta con que una compafiia satisface una necesidad™.

Las definiciones anteriores contrastan de manera muy interesante, ya que la
primera demuestra que el producto es el conjunto de todos los factores que
resultan relevantes para el consumidor, caracteristicas a las cuales el
consumidor atafie valor y la otra definicidbn describe de manera muy concreta
gue el producto es la forma como una empresa se comunica con el mercado
para satisfacer una necesidad. Es decir, que el producto es un conjunto de
factores que la empresa ofrece para que un consumidor supla su necesidad
especifica y al mismo tiempo cumpla su deseo y supere sus expectativas
cuando de diferenciacion se trata.

6.2 Mercadeo Estratégico.

Definido previamente el concepto tedérico de mercadeo y planteada su
evolucion, podemos afirmar que una de las caracteristicas mas Uutiles e
importantes de este consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito,
el futuro de la empresa, basandonos para ello en las respuestas que se
ofrecen a la demanda especifica del mercado, ya hemos dicho que el entorno
en el que nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, y mantener
el éxito comercial de las empresas dependerd, en gran parte, de la capacidad

* Fundamentos de Marketing, 13a edicién, de Stanton, Etzel y Walker, McGraw Hill, P4ag. 248.
® Marketing Planeacion Estratégica de la Teorfa a la Practica, 11a edicién, de McCarthy y Perrault, Tomo 1, Pag. 271.



de adaptacion y anticipacion a estos cambios. Se debe entonces ser capas de
comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que
experimentard el mercado afectaran el desempefio de la empresa y de
establecer las estrategias mas adecuadas para aprovechar los cambios al
maximo en beneficio de la compafia, asegurando su crecimiento su
posicionamiento y claro esta su rentabilidad.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefar un
plan de actuaciéon que consiga los objetivos buscados. En este sentido y
motivado porque las compafiias actualmente se mueven en un mercado
altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las
diferentes variables propias del macro y micro entorno no soélo de nuestra
empresa sino también de la competencia en el mercado. Logrando asi adquirir
la capacidad de formular las correspondientes estrategias de marketing que les
permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda,
no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro y
mantenerse alli, pese a los cambios del mercado. El mercadeo de caracter
estratégico responde entonces a la principal preocupacion de los estrategas
corporativos, la cual es encontrar el camino mas rapido y seguro hacia la
creacion de valor, entendido no s6lo como un resultado que beneficie a los
accionistas de la compaifiia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los
clientes, empleados y proveedores.

En esta definicibn de mercadeo encontramos que el mercadeo estratégico
requiere sin lugar a dudas unos esfuerzos de caracter tactico y estos a su vez
de otros de caracter operativo. Entonces, se puede afirmar que a diferencia de
un mercadeo operacional, el estratégico esta ligado al largo plazo por lo que su
responsabilidad estara ligada siempre a los niveles mas altos de la
organizacion. Fundamentalmente el mercadeo estratégico se puede subdividir
en dos grandes areas: la seleccion del mercado escogido como meta de la
organizacion y la creacion y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que
satisfaga las necesidades del mercado entendidas éstas como las necesidades
insatisfechas de los consumidores del producto o servicio.

El Mercadeo estratégico inicia con la definicion de la misién y vision de la
empresa. Este sera el marco de referencia para proceder a establecer los
lineamientos mercadolégicos de largo plazo que a la vez nos permitira el



establecimiento de un plan de mercadeo y dentro de éste la gestion de la
mezcla de mercadeo, previamente descrita en este documento.

6.3 Plan de mercadeo

El plan de mercadeo es una herramienta de gestidon por la que se determinan
las actividades a sequir, las metodologias y los tiempos para alcanzar unos
objetivos determinados, conformando asi la planificacion estratégica de una
compaiiia.

El proceso de desarrollar un plan de mercadeo debe ser similar al proceso
cuando un niflo empieza a dar sus primeros pasos. Se debe aprender y
descubrir el mercado, desarrollar las capacidades empresariales, conocer las
fortalezas y debilidades propias de la organizacion, establecer objetivos claros y
medibles en el marco de las fortalezas y las debilidades, desarrollar las
estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos planteados, identificar
las oportunidades y las amenazas que presenta el cambiante mercado,
ejecutar los planes para que las cosas sucedan segun lo programado y por
altimo analizar los resultados y tomar las medidas correctivas necesarias
implementado politicas y reestructurando las metas de la organizacion en
funcion de las oportunidades cambiantes del mercado.

No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el
contrario debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la
empresa (Finanzas, produccién, calidad, personal etc...). La importancia del
plan estratégico en este caso es que basicamente constituye el documento a
largo plazo, mientras que el plan de mercadeo cubre los objetivos a corto plazo.

El plan de mercadeo es un plan disefiado para poner en ejecucion las
estrategias. El plan de mercadeo es la gestion de las variables en un corto
plazo, y es ajustable al siguiente segun los resultados obtenidos y los controles
planteados.

Un plan de mercadeo debe incluir un resumen ejecutivo del plan, luego una
revision del mercado con andlisis de tendencias, segmentos y micro segmentos
del mercado objetivo. Seguidamente un analisis de la competencia, analisis de
los productos y del negocio, andlisis SWOT, objetivos y metas planteadas en
términos de ventas, Yy objetivos mercadologicos, estrategias de
posicionamiento, producto, precio, logistica y distribucion, comunicacion, planes
de accion y formas de implementacion, que incluyen plan de medios,
presupuestos, cronograma y tareas y por ultimo un modelo de evaluacién que
permita conocer el avance y los resultados de ventas.



Teniendo definido el marco de un plan de mercadeo, procederemos a definir
cada uno de sus componentes con mayor detalle.

Resumen_ejecutivo: incluye un resumen corto de los planes para que
sea revisado por el grupo ejecutivo, incluye resumen del mercado,
competencia, productos, SWOT, estrategias, planes de accion
cronogramas y meétodos de evaluacion.

Analisis del mercado: Se trata de cualificar y en lo posible de cuantificar
la situacion propia del mercado, es el proceso de describir el contexto del
mercado en el momento del estudio, y debe claramente incluir el tamafio
del mercado, su actividad hacia el crecimiento, cambios previsibles, Micro
entorno y macro entorno, segmentacion y micro segmentacion del
mercado y competencia y grupo objetivo incluyendo su demografia. Asi
mismo dentro el grupo objetivo también debe procederse con el analisis
psicografico para conocer las percepciones acerca de los beneficios y el
valor del producto o servicio, en pocas palabras conocer por que compran
o utilizan el producto o servicio. Dentro del analisis de la competencia se
debe tener en cuenta en adicibn a la competencia directa sino los
sustitutos o competencia indirecta. Se debe proceder con un analisis
SWOT y como se puede capitalizar las debilidades y amenazas.

Analisis de la propuesta de valor. Esta etapa es fundamental ya que
nos permitird conocer realmente lo que tenemos, debe incluir el producto
y SU uso, caracteristicas, estructura de precios, requerimientos logisticos,
canales de distribucion, posicién y posicionamiento en el mercado, plan
de comunicacion, plan de medios y empaque. Adicionalmente se debe
proceder con el analisis de convertir cada una de las caracteristicas en al
menos dos beneficios, definir los objetivos de ventas concretamente y en
forma que se puedan medir, establecer los niveles y metas que sean
alcanzables pero a su vez que signifiquen un compromiso de trabajo, el
cronograma de actividades para poder medir el avance del plan y desde
luego las estimaciones de utilidades asociadas al plan.

Todo plan de mercadeo debe estar acompafiado de los objetivos
mercadologicos para esto se debe incluir en el plan los recursos necesarios
para poder mantener estadisticas confiables que nos permitan delimitar
nuestras potencialidades que a su vez nos permita definir el camino que se
debe seguir para alcanzar los objetivos. Posicionamiento seria el siguiente paso
dentro del plan, se debe incluir desde un posicionamiento de caracter amplio
hasta llegar a una situacion estrecha y de gran esfuerzo que nos permita tener



una definicion del posicionamiento en forma especifica que se alcanza
mediante la traduccion de las caracteristicas del producto a beneficios tangibles
unicos para el producto o servicio sujeto del plan.

El plan de mercadeo nos debe permitir poder llegar a definir un posicionamiento
de valor que es la mezcla del precio, canales de distribucion que al final es una
situacion de percepcion del consumidor.

e Mezcla de mercadeo: (Marketing mix, Mezcla de mercadotecnia). La
mayoria de las decisiones operativas del mercadeo se pueden enmarcar
dentro de los que hemos definido como las 4 p, sean estas producto como
el producto fisico incluido el servicio que se ofrezca como parte integral de
éste, o el servicio ofrecido al consumidor. Decisiones de producto incluyen
funcionalidad, apariencia, empaque, servicio, garantia etc. Precio que
debe tomar en consideracion la rentabilidad, la probabilidad de reaccion
de la competencia, descuentos, financiacion, arrendamiento y cualquier
otra variable asociada al valor de la transaccion por el producto o servicio
ofrecido. Promocion, entendido como las decisiones relacionadas con la
comunicacion orientada a la venta a los clientes potenciales. Este acapite
contempla el costo de adquirir un cliente adicional, la publicidad, las
relaciones publicas, medios. Distribucion entendido como las decisiones
asociadas a los esquemas de trabajo de los canales de distribucion,
logistica asociada, cobertura de mercado, niveles de servicio.

En el tema de precios, en las otras secciones abordamos algunos criterios de
precios pero para estar razonablemente cubiertos en el tema hay que
considerar que existen ademas precios por lineas de productos, precio de
opciones, precios cautivos, precios en combo, precios promocionales,
geograficos, de valor. Como se puede ver la variable precio no es solo el
ponerle a un producto un valor por transaccion sino que esta intimamente
ligado al posicionamiento y estrategia del producto o servicio ofrecido al cliente.

En el tema de distribucion las decisiones de canales se pueden enmarcar
dentro de utilizar canales directos o indirectos, sencillos o multiples, multiples,
intermediarios por nivel cada uno asociado al segmento del mercado, ciclo de
vida del producto. Los mayoristas o intermediarios se caracterizan por comprar
grandes cantidades para venderlos en pequefas cantidades a muchos clientes,
los representantes son aquellos que trabajan en nombre de la empresa y por
ello reciben una comision, no mantienen inventarios, la empresa hace el
proceso logistico. Detallistas son aquellos que estan en la linea de fuego, son
los que tienen contacto con el cliente consumidor del producto o servicio



asociado a la creaciéon de valor de su propia marca de establecimiento
comercial.

Como se puede ver, la mezcla de mercadotecnia es el proceso por medio del
cual se aterriza el mercadeo estratégico, en mercadeo tactico y finalmente en
las operaciones a realizar dentro de los planes de mercadeo para asi poder
alcanzar los objetivos planteados. La mezcla de mercadeo no es mas que las
tacticas aplicadas para alcanzar los planes propuestos, que a su vez serian los
objetivos de la estrategia comercial.

Entonces, se puede concluir que para alcanzar el éxito en un mercado en
términos de posicionamiento, crecimiento y rentabilidad la estrategia de
mercadeo debe ser planteada con vision y hay que ser muy claro en la mision
del negocio, fundamentada en la orientacion a servir al cliente actual y
potencial. La debida investigacion de mercado, la penetracion y desarrollo del
mercado, la adecuada segmentacion y micro segmentacion y tener los objetivos
claros y alcanzables, con tacticas ejecutables, programas y presupuestos que
conlleven al adecuado seguimiento del desempefio y las acciones correctivas
en tiempo y orden son la clave del éxito.

Es asi, donde el mercadeo coloca al consumidor en el centro de la
organizacion, ya que es la unica forma de lograr mantener la base de clientes
de cualquier empresa y poder subsistir en un mercado cada vez mas
competitivo con crecientes abanicos de posibilidades, con acceso ilimitado a la
informacion alrededor del mundo e inmersos en lo denominado Economia
Digital. Que se basa en la revolucion digital y en la gestién de las industrias de
la informacion.®

Es importante resaltar la importancia del plan estratégico que es el que
basicamente constituye el documento a largo plazo, mientras que el plan de
mercadeo cubre los objetivos a corto plazo. El plan de mercadeo es un
cronograma de actividades con sistemas de control para ejecutar actividades de
mediano y corto plazo. El plan de mercadeo es un plan disefiado para poner en
ejecucion las estrategias.

Los objetivos y la forma coémo se piensan alcanzar esos objetivos, se
constituyen en el nucleo del plan de mercado. Los objetivos no deben
establecerse arbitrariamente, se deben basar en las estrategias y planes de los
diversos componentes de la funcién de mercadeo. Lo anterior no significa que
no se pueda asistir en un mayor nivel de desempefio que los propuestos por los

® “El Marketing se mueve”, Kotler Philip y Jain Dipak C. 2000 editorial Paidos. Pag. 20.



diferentes involucrados en las acciones de mercadeo. Por lo tanto, debe existir
una comunicacion entre todas las instancias que participan en el mercadeo, de
lo contrario se apropia por las instancias los objetivos y su correspondiente
alineacion a ello, haciendo que no lo consideraran como su plan y su
entusiasmo disminuira.

Es importante también que el plan de mercadeo sea aprobado en su totalidad
por la direccién antes de iniciar cualquier actividad correspondiente al mismo.
Siendo el plan de mercado un documento que debe ser leido y aprobado por la
direccion, debe ser relativamente corto y conciso.

e Formato del Plan de Mercadeo

El plan de mercadeo debe empezar con una exposicion de las estrategias
mas importantes. Enseguida se presentan los objetivos del mercadeo. Cada
objetivo debe ser descrito en forma tal que sea posible su medicion de tal
manera que al finalizar un determinado periodo de tiempo se pueda determinar
si el objetivo ha sido logrado. Los objetivos deben ser especificos e influir una
meta cuantificable, a un costo especifico con fecha de terminacién precisa.

¢, Por qué los objetivos deben ser cuantificables?

o Si no se establece una medida, nunca se sabria si los objetivos
fueron alcanzados.

o Se constituye en un banco de datos para la preparacién de futuros
planes de mercadeo.

o Se facilita el control

o Se logra equilibrar los recursos versus los resultados

o Se pueden plantear nuevas alternativas posteriores a la experiencia
cuantificada y analizada.

o Se pueden visualizar de manera mas contundente os diferentes
pasos del ciclo de vida de la relacién del producto con el mercado.
(ciclo de vida del producto)

Seguidamente se incluye el plan de comunicaciones, el plan de investigacion de
mercados y el plan de gerencia de ventas.

e El Plan de Comunicacion

El Plan de Comunicacion, tiene como propésito reforzar los objetivos
especificos en el plan de mercadeo, pero que normalmente no deben
identificarse con los objetivos de ventas, sino con los de posicionamiento que a



Su vez repercuten en ventas. La idea del plan de comunicaciones es planear y
gestionar los esfuerzos de comunicacion empleando de manera integral las
diferentes herramientas y medios de comunicacién. Por ejemplo, la publicidad
constituye solamente uno de los diversos factores que afectan las ventas,
también esta el merchandising, la fuerza de ventas, los patrocinios e inclusive
las ferias.

¢ Por qué los objetivos del plan de comunicaciéon no deben identificarse con
los objetivos de ventas?

o Los costos de mercadeo en promedio, presentan aproximadamente
un 50 por ciento de los costos totales de un producto o servicio.

o La publicidad constituye solamente uno de los diversos factores que
afectan las ventas.

o La comunicacion debe generar valor y no solo estar en funcion de
las ventas.

Las empresas muchas veces experimentan un crecimiento estable en sus
ventas, durante algunos meses, incluso afios y nunca toman en consideracion
en evaluar sus planes de comunicacion y por ejemplo sus presupuestos en
publicidad, con el propésito de evaluar su efectividad. Cuando se hace la
evaluacion de la publicidad, se denotan por muchas de las personas de que la
publicidad tiene poco o ningun efecto sobre las ventas. Es cierto que una
publicidad eficaz apoyada por un producto superior, una correcta fijacion de
precios y una adecuada distribucion puede tener un efecto tragico sobre las
ventas.

La mejor manera de evitar que se malgasten los recursos en publicidad es
preparar una estrategia creativa que sea precisa y decisiva y que tenga la
aprobacion del cliente como de la empresa antes de que se inicie cualquier
trabajo creativo. La estrategia creativa debe abarcar cuatro partes
fundamentales:

¢, Cudles son las partes fundamentales en las que se debe basar una
estratégica?

el grupo objetivo

el posicionamiento

la plataforma de texto

el tono y la ejecucion.

La estrategia creativa que requiere un plan de comunicaciones bien
estructurado y con la caracteristica de ser integral en cuento a la vinculacion de
las herramientas de comunicacion y el empleo de las diferentes medios para
provocar en el consumidor experiencias de marca. Por tanto, es necesario
identificar el grupo objetivo, el cual se compone de los grandes usuarios, de la



gente a quien se dirige la empresa. Puede definirse por elementos psico-
demograficos, tales como: Edad, el ingreso, la educacion, el tamafio de la
familia. Y psicograficos como que estudia, los estilos de vida o las
personalidades. Otro método de determinar el grupo objetivo es dividir el
mercado en segmentos con base en los principales beneficios que se pretende
buscar, para luego desarrollar el producto y dirigir la comunicacion hacia uno de
estos grupos, ahora bien cada vez este proceso se hace mas importante debido
a que hoy en los mercados se micro segmenta.

Los principios de la micro segmentacion y sus alcances, son descritos por
Kotler de la siguiente manera en su libro “el marketing se mueve”, donde él
afrma que en la nueva economia, el marketing ha cambiado
fundamentalmente, hoy las empresas no se dedican a encontrar clientes para
los productos sino méas bien a descubrir productos para los clientes.” También
se hace evidente que hoy en dia que muchas comparfias compiten con un
paradigma de percepcion y respuesta. Estas empresas invitan a sus clientes a
definir sus necesidades generales e incluso a participar en la eleccion de los
atributos exactos que se desean, organiza sus actividades en respuesta a las
solicitudes y emplean las tecnologia digital para procesar rapidamente dichas
necesidades, deseos y asi superar expectativas. Las compafias que adoptan
este modelo de percepcidn y respuesta son superiores a empresas que tan solo
se dedican a producir y vender, porque se estimula el desarrollo de productos
mas originales presentandose la anhelada diversificacion, y se orientan hacia lo
gue el cliente quiere satisfaciendo de manera mas eficiente las necesidades del
consumidor obteniendo una alta rentabilidad. La micro segmentacion permite
estar permanentemente pendiente del consumidor como ser Unico y ho como
una masa critica.

Por otra parte la tecnologia digital ha permitido a las compafiias realizar este
nuevo concepto de la micro segmentacion, puesto que hoy ellas siguen la pista
de cada cliente, convirtiendo el marketing tradicional de uno para muchos en el
marketing de uno para uno. De acuerdo con Martha Rogers y Don Peppers, las
compaiiias uno para uno reunen informacion y se comunican directamente con
cada unos de los individuos de un mercado, creando asi relaciones
empresariales intimas y fluidas.®

En el desarrollo de los planes de comunicaciones se hace importante el
ejecutar la micro segmentacion para asi asegurar el éxito de los productos y la
construccion por medio de ellos de relaciones sostenibles mutuamente

" “El Marketing se mueve”, Kotler Philip y Jain Dipak C. 2000 editorial Paidos. Pég. 30.
& The One to One Future: Building Relationships one customer at a time, Nueva York, Doubleday, 1993. Martha Rogers y
Don Peppers.



satisfactorias, que son a la final las responsables de un crecimiento empresarial
basado en la diferenciacién y en el logro del posicionamiento.

e FEl posicionamiento.

El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos, el enfoque
fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; re vincular las conexiones que ya existen,
hacerlas mas fuertes, lograr que el consumidor no busque otra alternativa sino
gue vea en la propuesta de valor empresarial su Unica y mejor forma de obtener
un satisfactor para su necesidad evidenciada.

Esta es la segunda parte de la estrategia creativa, se denomina
posicionamiento, y consiste en definir donde se desea colocar la propuesta de
valor en relacion con la competencia, asi como en la mente del grupo objetivo,
previamente micro segmentado. Un posicionamiento adecuado le da
personalidad al producto.

e Plataforma de texto

Para lograr el éxito del plan de comunicacion, este se debe fundamentar en el
beneficio como argumento basico de venta. El benéfico debe ser la esencia del
mensaje y no caer en lo que Levitt denomino “/a miopia del Marketing™®

Se debe entonces constituir una definicién de los principales beneficios del bien
0 servicio, para luego redactar el mensaje eje en el menor nimero posible de
palabras y en forma original, por ejemplo: “"Tome una Coca-Cola y una sonrisa".
El argumento basico de venta debe comunicar algo provechoso, no solo una
caracteristica, también debe incluirse en toda publicidad, periddicamente, pero
el mismo argumento basico de venta debe usarse por afos.

Ademas del argumento basico de venta pueden usarse dos 0 tres argumentos
secundarios para llamar la atencion sobre los beneficios que ofrece la marca,
generalmente son los subtitulos en los medios impresos y los puntos principales
del texto tanto en los anuncios impresos como en los difundidos por radio. El

° La miopia de marketing esta relacionada con el hecho de definir el mercado de referencia en términos del producto y no
de la necesidad que satisface. Si se mira solamente a los competidores que producen el mismo bien y no se presta atencion a
otras empresas, de otras industrias, que producen bienes destinados a satisfacer la misma necesidad, se incurre en un error
de miopia de marketing. Los productos no se venden por el bien en si mismo sino por la funcién que cumplen y la necesidad
que satisfacen, la cual hay que salir a comunicar dentro del mercado.

El término fue acufiado por Thoeodore Levitt en 1960.



resto de la plataforma de texto es "el por qué”, la informacion de apoyo que
respalda su argumento basico y secundario de venta. "El por qué" es
generalmente el texto basico del anuncio impreso y la informacién de apoyo en
el radial.

e Tono vy ejecuciodn

Esta es la cuarta y Ultima parte de la estrategia creativa, normalmente refleja su
posicionamiento, dependiendo de la naturaleza del negocio su ejecucion puede
ser audaz y atrevida. Si el negocio vende productos de calidad su tono y
ejecucion pueden hacer uso de un gran despliegue a todo color o con los
mejores efectos visuales o sonoros segun el medio.

La estrategia de medios publicitarios definira la forma de como usar el
presupuesto de comunicacion con el fin de abarcar el mayor numero de
personas del grupo objetivo, de la manera mas eficiente y efectiva, logrando
ofrecer una experiencia de marca al consumidor. El plan de medios detalla los
medios especificos que habran de utilizarse, durante qué meses, semanas,
dias u horarios, asi como el tamafio y la duracion de sus avisos y comerciales.

La idea de realizar de esa manera un detallado plan de medios consiste en la
determinacién del presupuesto, €l cual generalmente se se dimensiona
empleando uno los siguientes meétodos

e EIl primer método consiste en basar los gastos de comunicacién en un
porcentaje de las ventas. A pesar de que este es un método comun es
el menos significativo. Los requerimientos presupuestales para
publicidad y las demas herramientas, con relacién al volumen de
ventas varian segun la industria e incluso segun los productos o
servicios individuales dentro de cada industria.

e El segundo método para determinar el tamafio del presupuesto
consiste en gastar a la misma tasa de la competencia. Actualmente, es
muy facil descubrir lo que estan haciendo los competidores en cada
medio y con cada herramienta de comunicacion y como integran sus
planes de comunicacion.

e Eltercer método y el mas eficaz de todos para determinar el tamafio de
la inversion en comunicacion, es basarlo en lo que se desea lograr. Por
lo tanto, primero se debe decidir qué estrategia de mercadeo se va a
adoptar. Cuando se tenga establecida la estrategia, se deben calcular
los esfuerzos de comunicacion necesarios y la mejor forma de hacerlo
requiere el uso de cifras sobre alcance y frecuencia para llegar al peso



de impacto apropiado. Estos tres factores se miden siempre con
relacion al grupo objetivo.

Ahora bien, fijado el presupuesto se debe afinar el plan para asegurar la
exposicion eficaz. Estudios realizados afirman que el nivel ideal de exposicidon
estd entre dos o tres veces, segun esos estudios, la primera vez que las
personas ven o escuchan un comercial, se dicen asi mismos "¢ Qué Es?" o algo
similar. La segunda vez, la mente no tiene que concentrarse en identificar el
mensaje y pregunta "¢;Qué ventajas puede traerme a mi y a mi empresa?”,
llegado a este punto algunos investigadores opinan que la decisién de comprar
ya estd tomada. Mientras tanto otros opinan que se requiere una tercera
exposicion antes de decidirse a comprar. La frecuencia por su parte se estima
gue sea entre 5 a 10 exposiciones, ya que solamente alrededor del 50 por
ciento de la audiencia que tiene la oportunidad de ver o escuchar su anuncio
esta realmente expuesta a él. Ademas, es conveniente elegir un medio que
proporcione el maximo numero de impactos totales con una frecuencia de 5 a
10.

La seleccion del medio, se debe determinar teniendo en cuenta la eficacia al
momento de generar experiencias para la audiencia de acuerdo al mensaje que
se quiera difundir, entre ellos estan: La radio, la television, la prensa y otros
medios menos usuales (revistas, volantes, etc.). La duracién o el tamafio estara
en relacion al presupuesto y la necesidad de llegar al grupo objetivo.

Una de las herramientas de comunicacion en marketing es la publicidad, la cual
de manera muy eficiente puede lograr inducir al grupo objetivo a que por una
vez adquiera el bien o servicio. En efecto, la manera mas rapida de tropezar
con dificultades financieras es tener una buena campafa publicitaria que
promueva una marca desastrosa, ya que las personas que lo compren lo haran
una sola vez. La publicidad tendra éxito en el grado en que cumpla con su
objetivo. Los anuncios pueden ser muy graciosos, es posible que inclusive sean
recordados, pero sino inducen a la compra el problema es grave. Después de la
estrategia creativa, es importante preparar el plan creativo, este proporciona
pormenores de los anuncios mismos cualquiera que sea el medio seleccionado.

Como se dijo parrafos atras, todo esfuerzo de comunicaciéon incluyendo los
publicitarios deben ofrecer al comprador un beneficio. El grupo objetivo no esta
interesado en las ventas o utilidades de la empresa o en el bienestar de los
empleados, los posibles compradores estan interesados en lo que la empresa
puede hacer por ellos. Si no se les ofrece un beneficio, puede que acuerden de
la publicidad pero esta ciertamente no inducira a nadie a comprar la marca o
producto. Las condiciones son ideales cuando su producto tiene un beneficio



especifico real, lo cual simplifica mucho el trabajo publicitario, esencialmente lo
gue se tiene que hacer es lograr que el mensaje sea comprendido.

¢, Como crear un beneficio?

La mayoria de empresas que comercializan varios productos, muchas veces no
ofrecen un beneficio real frente al producto de la competencia, al encontrarse
en esta situacion el negocio, debe posicionar un beneficio en la mente del
consumidor potencial. Los factores que contribuyen a crear un beneficio son los
gue a continuacion se describen:

> QOriginalidad. La comunicaciéon como actividad de marketing, aparte de ser
sencilla debe ser también singular, la idea es que aun sin incluir un
logotipo 0 nombre de marcas en los anuncios publicitarios, el publico
objetivo lo pueda reconocer con facilidad. La originalidad puede lograrse
segun se presente el mensaje. El tono de humor por ejemplo es un
recurso para agregar originalidad a las campafias de comunicacion, no
obstante debe existir cuidado en no ser demasiado comico y que pierda el
interés del publico.
Se requiere de un esfuerzo grande para producir anuncios humoristicos
eficaces. Otro factor que puede hacer mas interesantes los anuncios es la
musica, la cual se puede constituir en una técnica muy eficaz
especialmente para incrementar la retencion del anuncio. Otro factor que
puede contribuir al éxito de la campafa publicitaria es la animacion, ya
gue da realce a los anuncios, sin embargo de no hacerlo con cuidado
puede ser una camparfa con pocos resultados

» Simplicidad. El plan de comunicaciones debe constituir un mensaje
sencillo que registre no mas de uno o dos puntos importantes, esto no
significa que el texto deba ser breve. No hay nada malo en presentar un
texto largo, siempre que exista la seguridad de tener un titulo convincente
para llamar la atencion hacia el anuncio y facilitar la lectura del texto y la
comprension del mensaje.

» Longevidad. Este factor consiste en mantener la campafia de
comunicacién que ha tenido éxito durante el tiempo y darle perpetuidad
pero transformandola a las tendencias cambiantes, hacer esto ha
permitido en algunos casos que por generaciones se conozca la
propuesta de valor. Por el contrario, muchos anunciantes dejan de usar
una campafa de mucho éxito y luego cuando se dan cuenta de su error
tratan de reiniciarla para recuperar el tiempo perdido.




» Credibilidad. Este es el cuarto y ultimo factor para asegurar de que el
publico retiene el beneficio que ofrece la marca. Si las personas no creen
en lo que afirma el anuncio, tampoco estaran en la disponibilidad de
adquirir el producto. Uno de los métodos utilizados para establecer la
credibilidad es la demostracion. Lo cual no ocurre con los anuncios en la
television, en la radio o en la prensa, aunque se muestra el producto no
se puede confirmar que las especificaciones que se presentan realmente
sean las que presenta el producto o servicio, por lo tanto se hace
indispensable desarrollar planes de comunicacion de forma integrada,
dando paso al concepto de Comunicacion integradas de Marketing que no
son otra cosa que esfuerzos coordinados de comunicacion que aseguran
experiencias de marca en los consumidores ya que toman lo mejor de
cada herramienta de comunicacion y la eficiencia de los medios
convencionales y los alternativos.

Segun la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad®®, las CIM
(Comunicaciones Integradas de Mercadeo) como disciplina resultan de la
aplicacion del conjunto de herramientas de comunicacion ATL (publicidad) y
BTL (mercadeo directo, promocion de ventas, patrocinios, merchandising y
relaciones publicas), reconociendo el rol estratégico de cada una vy
combinandolas en un plan de comunicaciones para ofrecer un impacto
comunicacional maximo basado en las experiencias de marca.

Sin embargo es de destacar que cualquier contacto de la empresa con su
entorno debe estar alineado con la vision estratégica de las Comunicaciones
Integradas y, por ende, con la visidn, mision y valores de la comparfia. Desde
un comercial de radio, hasta el patrocinio de un acto benéfico, desde las
palabras que dice el presidente en un evento, hasta la forma como nos
deshacemos de los desechos al final la cadena de produccion, todo es capaz
de afectar la reputacion de la empresa, la lealtad de marca de los consumidores
y el valor de nuestra marca.

De esta forma, el alto precio de un producto o servicio, simboliza para el
consumidor calidad; elementos como el diseiio del empaque, el nombre de la
marca y hasta la forma de exponer el producto en los anaqueles, estan
comunicando algo, que no se puede dejar a la suerte de interpretacion del
consumidor, debe ser premeditadamente cuidado, estudiado y disefiado por la
compafia para comunicar un Unico mensaje fundamentado en los beneficios
del producto, la marca y la compaiiia.

1% http://multidoc.rediris.es/publidocnet3/index.php?option=com_content&task=view&id=3448&Itemid=235



El representante mas importante de los conceptos de las CIM es el profesor
Don Schultz,** quien resume que las comunicaciones integradas de mercadeo
son las que hacen posible las relaciones del mercadeo, esta conexion posibilita
el desarrollo de nuevas oportunidades en el mercado. Estas, sumadas a las
relaciones publicas, las respuestas directas, los medios interactivos, la
promocién de ventas y las ventas en si mismas, dejan de ser simple publicidad
para convertirse en una forma de comunicacién mas personal.

En cuanto a las relaciones publicas como herramienta de comunicacién en
algunas ocasiones se han definido como la imagen publica de la empresa que
comercializa, sin embargo las relaciones publicas representan mas que un
simple imagen. Ademas, las necesidades de relaciones publicas de una
empresa podrian diferir considerablemente de las necesidades de otra. Los
objetivos de las actividades en el campo de las relaciones publicas deben
establecerse antes de preparar cualquier tipo de plan. Estos objetivos varian
con relacion al tipo de industria, a las politicas en la direccion, a la etapa en el
ciclo de vida del producto, a la situacién financiera, a los reglamentos
gubernamentales y el estado de las comunicaciones.

Los objetivos de las relaciones publicas deben ser en lo posible, tan directos
como lo es la accion de vender el producto o el servicio. Incrementar la moral
de los empleados o distribuidores pueden constituirse en un ejemplo de objetivo
de las relaciones publicas.

Particularmente las relaciones publicas consisten en una serie de actividades
de comunicacién para posicionar una imagen de la empresa. Generalmente las
actividades en el campo de las relaciones publicas caen dentro de una de las
cuatro categorias siguientes:

» Relaciones con el gobierno, los negocios y la comunidad. Crear una
personalidad empresarial que sea admirada por los principales
dirigentes del gobierno, de los negocios y de la comunidad es una
de las tareas mas dificiles y nebulosas de las relaciones publicas.
Muchas empresas lo han intentado y han fracasado, mientras que
otras parecen estar haciendo todo correctamente. Siempre y cuando
se esté bajo un plan de comunicaciones.

» Financieras. Presentaciones de resultados os decisiones financieros
de interés general. Incluyen informes anuales y semestrales,
presentaciones ante grupos financieros, publicidad en los medios
financieros, asambleas de accionistas y cualquier otra actividad que

1 Comunicaciones de marketing integradas - Como lograr una ventaja competitiva. Robert lauterborn; don schultz; stanley
tannenbaum. Editorial GRANICA, 2003



pueda influir en el precio de acciones, en la capacidad de hacer
circular los bonos, en la disponibilidad de crédito y de capital de
riesgo.

= Comunicaciones de producto o de marca. En lo concerniente a esta,
se debe adoptar una relacion con los periédicos y revistas, para
poder difundir articulos sobre el producto o marca, se debe hablar
con los editores acerca del interés que puedan tener las
innovaciones de productos, modificaciones a productos existentes
en aplicaciones poco comunes, en nuevos canales de distribucion
en promociones de éxito y cualquier otra cosa que pueda
constituirse en una verdadera noticia.

= Comunicaciones internas. ElI proposito de toda actividad
encaminada a mejorar las comunicaciones debe consistir en
garantizar o incrementar el flujo del dialogo dentro de la empresa.
Los canales internos colectivos e interpersonales, mediaticos
usados principalmente como medio de comunicacion entre la
direccion y los empleados han demostrado ser eficaces. Cuando el
canal de comunicacion interno permite a los empleados exponer sus
puntos de vista y relatar sus actividades tanto a la direccion como a
otros empleados, esta actividad de relaciones publicas puede
resultar muy benéfica. Por ejemplo el SIM (sistema de inteligencia
de mercados) se ve altamente nutrido con la informacion de caracter
informal que bien administrada puede dar pie a resultados
estratégicos muy bien fundamentados. Por otra parte, al aumentar el
didlogo, aumenta la motivacion y al aumentar la motivacion,
aumenta la productividad. En la economia actual, cualquiera que
contribuya a incrementar la productividad esta logrando un objetivo
muy meritorio.

También dentro de las herramientas de comunicacion encontramos la
promocion vista como el valor agregado que no esperaba el cliente por un
tiempo determinado y con un objetivo especifico. Es decir, un valor agregado
gue no hace parte integral de la propuesta normal de valor, por ejemplo puede
ser un pague 2 lleve 3 o compre y participe en una rifa. Estos valores
adicionales son los que se perciben por el consumidor como un factor que no
esperaba y alienta la compra o el consumo.

La promocion o promocion de ventas es considerada como una actividad
importante y eficaz siempre y cuando se realice bajo un plan de
comunicaciones que como ya se dijo se ejecute de forma integrada. Y a su vez



se debe determinar como va a encajar esta actividad con el plan global de
mercadeo y qué es exactamente lo que se quiere lograr. Las diferentes
actividades en el campo de la promocion de ventas, son las siguientes:

= EXxposiciones

» Degustaciones

» Muestras gratis

= Cupones

» Rifas y concursos

» Rebajas

= Promocién auto liquidable
= Amarres

= Extra contenidos

» Regalos

= Objetos promocionales
» Reembolsos

= Descuentos al comercio

Para lograr integrar todas estas variables controlables descritas anteriormente,
dentro de un plan de mercadeo debidamente alineado con los objetivos
estratégicos corporativos es necesario ajustar los objetivos de mercadeo y
comunicacion. En otras palabras, ajustar las metas a lograr con el plan,
teniendo en cuenta los recursos y el estado actual en funcién de las
oportunidades cambiantes del mercado.

Si nos remitimos a la definicidbn de planeacion, encontramos que no es otra
cosa gue un conjunto de actividades organizadas en el tiempo para lograr un
objetivo y cuando colocamos esta simple definicibn dentro del contexto
estratégico podriamos concluir que la planeacion estratégica es entonces un
conjunto de actividades organizadas en el tiempo que buscan direccionar todos
los esfuerzos corporativos para alinear las metas y los recursos de la
organizacion con las oportunidades cambiantes del mercado.

Entonces, lo anterior nos demuestra la importancia de la investigacion de
mercados para analizar tanto la situacion interna y externa y las infinitas
posibilidades de actuacion en cusca del éxito en el mercado.

La investigacion de mercados se puede definir como la recopilacién y andlisis
de informacioén interna y externa, en lo que respecta al contexto de la empresa y
del mercado, realizados de forma sistematica basados en una metodologia que
asegure la veracidad y la representatividad de la informacién, para poder tomar
decisiones dentro del campo del marketing estratégico, tactico y operativo.



La investigacion de mercados se trata, en definitiva, de una potente
herramienta, que debe permitir a la empresa obtener la informacidén necesaria
para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes, metas y estrategias
mas adecuadas a | interés de ser exitoso y prospero en un mercado.

The American Marketing Association (AMA)*? la define como: «La recopilacién
sistematica, el registro y el analisis de los datos acerca de los problemas
relacionados con el mercado de bienes y servicios».

Se puede definir como la recopilacion y analisis de informacion, en lo que
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma
sistematica 0 expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del
marketing estratégico y operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la
empresa obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes
politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

La American Marketing Association (AMA) la define como: «La recopilacion
sistematica, el registro y el analisis de los datos acerca de los problemas
relacionados con el mercado de bienes y servicios».

Asi entonces, es definitivo especificar que el objetivo de todo estudio de
mercados debe estar directamente relacionado con los objetivos de mercadeo y
por ende con los de comunicacion, como en todos los demas segmentos del
plan de mercadeo, las actividades investigativas solo se justifican en la medida
en que contribuyan a que la empresa a alcanzar o cumplir con sus objetivos
corporativos estratégicos.

Cuando se considera el estudio de mercados desde el anterior punto de vista,
toda investigacion mal orientada quedara propensa a generar informacion
equivocada e irrelevante. Los estudios sobre el mercado son un elemento
trascendental del plan de mercadeo, porque proporciona informacion que toda
empresa necesita tener para tomar las mejores decisiones. Toda empresa
deberia hacer esfuerzos de investigacion para conocer las respuestas a estas
cinco preguntas:

e (/Cudl es el grupo objetivo y bajo que parametros se debe micro
segmentar?

12 http://www.ama-pdx.org/



e ;Qué desean los clientes y cual es la mejor forma de comunicarles el
beneficio?

e ¢ Qué les ofrece la competencia y como se desarrolla el mercado?

e (/Qué puede ofrecerles la empresa y como se asegura el dominio
empresarial?

e ¢ Qué creen los clientes sobre la propuesta de valor de la empresa y cO6mo
definen su posicionamiento?

Por otra parte, ya contando con una pertinente informacion suministrada por las
actividades de investigacién se pueden perfilar mucho mejor los esfuerzos de la
gerencia de ventas, la cual busca optimizar con un caracter administrativo pero
siempre en funcion del consumidor y del mercado la fuerza de ventas llevando
a cabo tres actividades especificas que son: Planeacién, comunicacién y
capacitacion.

Lo primero que debe hacerse al planear, es detallar donde, como y a qué
precios se haran las ventas para satisfacer los objetivos de venta definidos en
las metas de mercadeo y ajustado a la informacion suministrada por las
investigaciones y en busca de llegar con éxito al micro segmento seleccionado.

Ademas, es importante y necesario definir objetivos cuantificables de ventas
con el fin de establecer un eficaz programa de ventas. Promover una metodica
retroalimentacion con respecto a los resultados y aumentar la motivacion,
constituyen una excelente base para la evaluacién del desempefio. Ayudan a
efectuar ventas y a alcanzar metas de utilidades y contribuyen directamente al
logro de los objetivos corporativos.

Por otra parte al plantear las actividades propias de la fuerza de ventas se hace
necesario plantear el tema de los incentivos y para ello la gerencia de ventas
por objetivos (GVPO) aporta una gran luz ya que esta forma de gerencia, se
basa en los programas de incentivos desarrollados por expertos en el tema de
la administracion del recurso humano. Cientificos dedicados al estudio del
comportamiento humano, entre los cuales encontramos a Herzberg, McGregor,
Maslow y Likert entre otros. Ellos sefalan el hecho de que la motivacion
positiva esta basada en la satisfaccion proporcionada por el empleo que se
desempenia y los incentivos encontrados en él, ponderando el grado que éste
permite en el desarrollo, la realizacién, la responsabilidad y el reconocimiento
personal de cada individuo.

Esta gerencia de ventas por objetivos incluye la evaluacion de los puntos
fuertes y débiles del equipo de ventas y los planes para él, al mismo tiempo que



la administracion de tiempo, la planeacion individual de mercados y clientes con
el fin de asegurar el maximo rendimiento con relacién a los esfuerzos realizados
por cada vendedor. El analisis de la competencia, el analisis de los clientes
actuales son necesarios para obtener el maximo volumen de ventas de cada
uno y asegurar al mismo tiempo el éxito de los planeas para la introduccion de
nuevos productos, la difusibn de catalogos de ventas, la participacion en
convenciones, exposiciones, ferias industriales y otros.

6.4 Competencias del profesional en marketing

Formar un profesional en mercadeo implica aportarle a un sujeto las
caracteristicas que hacen gue él se desempefie con éxito en un campo laboral
especifico, en este caso el mercadeo. Por lo tanto plantear que se entiende por
competencias del profesional de marketing es vital para validar el desempefio
de una herramienta pedagdgica.

Autores como Rodriguez y Felid (1996) definen las competencias como
"Conjuntos de conocimientos, habilidades, disposiciones y conductas que

posee una persona, que le permiten la realizacion exitosa de una actividad".*®

Las competencias profesionales de un sujeto se pueden definir como
caracteristicas subyacentes de las personas que indican formas de
comportarse, actuar, pensar o resolver, y llegan a ser generalizables en una
situaciéon u otra, ahora bien, estas caracteristicas se mantienen durante un
tiempo razonablemente y son de dificil alteracion.

Por su parte, el profesor Ansorena Cao (1996) plantea que las competencias
son: "Una habilidad o atributo personal de la conducta de un sujeto, que
puede definirse como caracteristica de su comportamiento, y, bajo la cual, el
comportamiento esta orientado a la tarea y se puede clasificar de forma légica y
fiable."

Woodruffe (1993) se enfoca mas hacia el rendimiento de una persona y su
descripcién se ajusta mas al ambiente laboral. El plantea las competencias
como "Una dimension de conductas abiertas y manifiestas, que le permiten a
una persona rendir eficientemente".** No obstante, otros autores sefialan que
las competencias son: "conjuntos de patrones de conducta, que el profesional
debe llevar a un cargo para rendir eficientemente en sus tareas y funciones".

3 http://www.portalcalidad.com/foros/399-competencia
1 «|a Medicién de las Competencias con Fines de Seleccién”. Nelson Rodriguez Trujillo. psicoconsult@cantv.net.
Escuela de Psicologia. Especializacion en Administracion de Recursos Humanos. Universidad Central de Venezuela
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En conclusién y amanera de sinopsis, una competencia es lo que hace que la
persona sea, valga la redundancia, "competente” o capaz para realizar un
trabajo o una actividad exitosa, lo que puede significar la conjuncién de
conocimientos, habilidades, disposiciones y conductas especificas. Si falla
alguno de esos aspectos, y el mismo se requiere para lograr algo, ya no se es
"competente”.

¢,Qué son las competencias profesionales?

e Son caracteristicas permanentes de la persona, en este caso dentro del
contexto profesional.

e Son caracteristicas que se ponen de manifiesto cuando se ejecuta una
tarea o se realiza un trabajo.

e Tienen una relacién causal con el rendimiento profesional o laboral, es
decir, no estan solamente asociadas con el éxito, sino que se asume que
realmente lo causan.

e Son entidades mas amplias y difusas que los constructos psicolégicos
tradicionales. De hecho, las Competencias combinan en si, algo que los
constructos psicologicos tienden a separar (a sabiendas de la artificialidad
de la separacion), estos constructos son:

o Cognicion (conocimientos y habilidades),

o Afectivo (motivaciones, actitudes, rasgos de personalidad),

o Psicomotriz o conductual (habitos, destrezas)

o Psicofisico o psicofisiologico (por ejemplo, vision estroboscépica o

de colores).

Aparte de esto, los constructos psicolégicos asumen que los atributos,
caracteristicas de personalidad o rasgos son algo permanente o inherente
al individuo, que existe fuera del contexto en que se pone de manifiesto,
mientras que las competencias estan claramente contextualizadas, es
decir, que para ser observadas, es necesario que la persona esté en el
contexto de la accidn de un trabajo especifico.

Lo anterior propone una clara diferencia. Las Competencias se plantean como
multidimensionales en si mismas y con una relacion directa con el contexto en
gue se expresan. La psicologia tradicional en cambio intenta generar variables
unidimensionales en la medida de lo posible, que garanticen homogeneidad
conceptual y métrica para cada una de las competencias (aunque luego se
combinen para realizar predicciones de criterios complejos).

Sin embargo, segun Lawshe y Balma (1966) planteaban hace muchos afios
como competencias profesionales: a) La potencialidad para aprender a realizar
un trabajo, b) La capacidad real, actual, para llevar a cabo el trabajo, c) La



disposicion para realizarlo, es decir, su motivacion o su interés. En realidad
estos tres aspectos se complementan, ya que es posible, que alguien tenga los
conocimientos para hacer el trabajo, pero no lo desee hacer; o que tenga el
deseo de realizarlo, pero no sepa cémo hacerlo, pero esté dispuesto a aprender
y tenga las condiciones de hacerlo.

Por otra parte la misma esencia del ser humano y de la concepcion de las
competencias, con su caracter multidimensional, hace que sean complejas, por
lo que se requiere analizar como estan conformadas. Spencer y Spencer
consideran, que las competencias estan compuestas de caracteristicas que
incluyen: motivaciones, rasgos psicofisicos (agudeza visual y tiempo de
reaccion, por ejemplo) y formas de comportamiento, autoconcepto,
conocimientos, destrezas manuales (“skills”) y destrezas mentales o cognitivas.

Mientras que Boyatzis plantea que una competencia puede ser "una motivacion,
un rasgo, una destreza, la autoimagen, la percepcion de su rol social, 0 un
conjunto de conocimientos que se utilizan para el trabajo”.

Al revisar las caracteristicas o componentes de las competencias, observamos
gue, de alguna manera, estan asociados con los constructos psicologicos, pero
los mismos se combinan de una manera determinada, para generar la
capacidad de rendir eficientemente en tareas o actividades especificas, hacer a
la persona "competente”. La forma en que se combinan sélo se puede
determinar mediante el analisis de cOmo las personas exitosas actlan en el
trabajo.

Es importante diferenciar las competencias necesarias para realizar un trabajo
exitosamente, de lo que la persona hace en su trabajo. Woodruffe (1993)
destaca, que, por ejemplo persuadir a otros no es una competencia, sino algo
gue la persona debe hacer en el trabajo. Para persuadir a otros eficientemente,
la persona debe tener ciertas competencias: ser incisivo en su comprension de
los asuntos, ser abierto en su forma de razonar a fin de encontrar opciones,
desear resolver los asuntos y obtener resultados, tener confianza en dirigir a
otros, ser sensible a los puntos de vista de otros, actuar en forma cooperativa
con otros y estar orientado hacia el logro de objetivos.

Por lo tanto para cualificar y cuantificar posteriormente las competencias
profesionales de un profesional en mercadeo y publicidad es necesario
analizarlos en contexto con su diaria labor y dentro de sus precisas pero
innumerables situaciones de trabajo. Observando en cada ejecucion de tareas
aspectos como: ¢como toma decisiones?, ¢como las comunica?, ¢Como se



controla?, ¢(Como se autoevalia? y hasta ¢Coémo convence basado en
argumentos?

Tratando de explorar un poco mas el infinito campo de las competencias
humanas, a continuacion se describen las principales identificadas.

Por la inmensidad de la capacidad humana se puede decir que el nimero de
competencias "existentes" puede muy amplio. Ansorena Cao (1996) por
ejemplo, incluye 50 competencias conductuales, mientras que Levy-Leboyer
(1996) presenta seis diferentes listas muy amplias. Woodruffe (1993) por su
parte plantea nueve competencias geneéricas, 1o que significa que hay muchas
otras especificas.

Sin embargo dentro de esta complejidad el Diccionario de Competencias de
Hay McBer (Spencer y Spencer, 1993) incluye 20 Competencias en su lista
basica, ordenadas por conglomerados, y nueve adicionales denominadas
competencias Unicas. Bajo el mismo esquema Barnhart (1996) incluye 37
competencias basicas en siete categorias.

Lo uUnico cierto es que en todas esas listas hay competencias que tienen el
mismo nombre para el mismo concepto, pero también hay algunas que, siendo
similares, reciben nombre diferentes por ejemplo: Toma de decisiones es la
denominacion de una competencia que en otros listados se le llama Solucion de
Problemas. Igualmente, algunas competencias son agrupadas de maneras
diferentes (Orientacién al Cliente puede ir en Apoyo y Servicio Humano —
Spencer y Spencer — 0 en Gerencia — Barnhart). Esto hace que el nimero de
competencias a definir pueda llegar a ser muy grande, precisamente por el
hecho de que las competencias estan ligadas al contexto especifico en que se
pone de manifiesto en el trabajo, lo que sugiere, que cada organizacion puede
tener conjuntos de competencias diferentes y que ninguna organizacion puede
tomar una lista de competencias preparada por otra organizacion para Ssu uso,
asumiendo que existen similitudes entre ellas.

Lo mismo ocurre en las profesiones, no se puede asumir que el listado de
competencias de los administradores en finanzas sean las mismas que los
administradores de un contexto agropecuario por ejemplo. Por lo tanto, las
competencias de un profesional en mercadeo deben ser examinadas bajo el
contexto de la labor propio del profesional en mercadeo y publicidad y su
desempefio habitual y diario.

No es facil entonces tratar de hacer un listado Unico de competencias , sin
embargo, para analizar con mas profundidad lo que son las competencias,



utilizaremos el Diccionario de Competencias de Hay McBer, (Spencer y
Spencer, 1993), que se observa a continuacion.

Tabla 1. Resumen de las Competencias para gerentes y vendedores segin Hay Mcher.

CATEGORIA COMPETENCIAS
. Logro y Accion 1. Orientacion al Logro
2. Preocupacion por Orden, Calidad y Precision
3. Iniciativa
4. Buasqueda de Informacion.
Il. Apoyo y Servicio Humano e Comprension Interpersonal

(] Orientacién al Servicio al Cliente

Il Impacto e Influencia e Impacto e Influencia
Conciencia Organizacional
Establecimiento de Relaciones

IV. Gerencia Desarrollo de Otros

Asertividad y Uso del Poder Posicional
Trabajo en Equipo y Cooperacion
Liderazgo de Equipo

V. Cognitivo Pensamiento Analitico

Pensamiento Conceptual
Pericia (Expertice)

VI. Efectividad Personal Autocontrol

Autoconfianza
Flexibilidad
Compromiso Organizacional

Fuente: Centro Interamericano para el Desarrollo del Conocimiento en la Formacién Profesional (OIT/Cinterfor)

En la anterior tabla, se agrupan las competencias en categorias o
conglomerados, es decir, categorias que muestran relativa homogeneidad bajo
las ideas de lograr, apoyar, impactar o influir, gerenciar, pensar y actuacion
personal.

Teniendo en cuenta la anterior agrupacion y tipificacion de las competencias, es
claro que los diferentes tipos de trabajos requieren diferentes magnitudes y
combinaciones de estas competencias. Por ejemplo el conjunto de categorias
descritos y las competencias incluido en la tabla 1, es especialmente adecuado
para el trabajo gerencial de mercadeo y de ventas, aunque posiblemente no se
adecuen para un maestro universitario o para un investigador cientifico, lo que
significa, que puede haber otras competencias adecuadas para otros tipos de
trabajo y sus especificidades.



Una simple lista de los hombres de las Competencias naturalmente que no es
suficiente para comprenderlas. Para ello es necesario contar con detalles que
amplien la identificacion nominal. Dentro de la tabla 2 se presenta con mayor
detalle la categoria o conglomerado namero V denominado “Competencias de
Caracter Cognitivo” donde puede verse, que se da una definiciébn de todo la
categoria, asi como de cada una de las competencias que lo conforman.

Es importante resaltar, que aun cuando se trata de una categoria "Cognitiva",
se incluyen aspectos motivacionales, lo que es congruente con los
planteamientos de que la ejecucion del trabajo exige, no solamente
conocimientos o habilidades, sino también la disposicion para realizarlo, muy de
la mano con la nueva teoria de la educacién y su propuesta de saber, saber
hacer y sobre todo de saber ser, y esto significa que las entidades de educacion
superior se deben concentrar en la generacion de competencias cognitivas uge
desarrollen la personalidad de un buen ciudadano, de una buena persona que
realmente aporte a la sociedad.

TABLA 2. Categoria Cognitiva

caTEGORIA V. COGNITIVO.

Trabajar para comprender una situacion, tarea, problema, oportunidad o cuerpo de conocimiento. No se mide inteligencia
basica (aungue cierto nivel de C.l. es un requisito minimo) sino la tendencia a aplicar esa inteligencia en forma (til para
trabajar las situaciones, dar valor agregado a su rendimiento en ese trabajo. Incluye una combinacién de habilidad y
motivacion.

1. Pensamiento Analitico. Comprender una situacion dividiéndola en partes pequefias o determinando las implicaciones de
una situacion paso a paso estableciendo causalidades. Incluye la organizacién de las partes de un problema o situacién en
una forma sistematica, haciendo comparaciones de las diferentes caracteristicas o aspectos, estableciendo prioridades sobre
una base racional, identificando secuencias de tiempo, relaciones causales o relaciones condicionales —si ... entonces

a. Complejidad del andlisis (o de lo analizado)
b. Magnitud del problema que se confronta.

2. Pensamiento Conceptual. Es comprender una situacion o problema armando las partes a fin de establecer la totalidad.
Incluye la identificacién de patrones o conexiones entre situaciones que no estan obviamente relacionadas; identificar los
elementos clave que subyacen en situaciones complejas. El pensamiento conceptual es la utilizacion del razonamiento
creativo, conceptual o inductivo aplicado a conceptos existentes o para definir conceptos nuevos.

a. Complejidad y originalidad de los conceptos.

3. Pericia (Expertise) técnica, profesional y gerencial. Incluye tanto el dominio de un cuerpo de conocimientos relacionados
con el trabajo - que puede ser técnico, profesional o gerencial - como la motivacién para expandir, utilizar y distribuir (divulgar)
a otros el conocimiento relacionado con el trabajo.

a. Profundidad del conocimiento.
b. Amplitud

c. Adquisicion de la Pericia.

d. Distribucion de la Pericia.

Fuente: Centro Interamericano para el Desarrollo del Conocimiento en la Formacién Profesional (OIT/Cinterfor)



La anterior tabla permite observar, que cada competencia incluye uno o varios
componentes. En el caso de la cognicion por ejemplo se desprende los
siguientes aspectos: el Pensamiento Analitico, que asu vez incluye, la
Complejidad del Andlisis (o de lo analizado) y la Magnitud del Problema que se
confronta. También esta el pensamiento Conceptual donde se describe la
complejidad y la originalidad en los conceptos y su forma de aplicacion y por
ultimo en esta categoria se encuentra la Pericia, que se refiere a los
conocimientos relacionados con el trabajo en si, su habilidad para aplicarlos v,
curiosamente, también incluye la motivacion para "divulgar a otros" esos
conocimientos. Este uUltimo componente, de caracter motivacional, pareciera
pertenecer mas bien a la categoria IV, Gerencia, y en la competencia Desarrollo
de Otros, pero por alguna razon los autores lo ubicaron aqui.

Todo lo que resta pertenece al ambito tradicional de los conocimientos, que
también es un constructo ampliamente estudiado y que ha permitido el
desarrollo de eficientes instrumentos, tanto de tipo psicométrico, como
operacional (es decir, de ejecucion de un trabajo), destinados a evaluar la
informacion que posee una persona peor no necesariamente como la emplea y
en donde.

Nuevamente, la diferencia entre el concepto de competencia y las variables
psicologicas tradicionales esta en la aplicacion directa de la competencia en el
trabajo, en lo que la persona debe hacer para ser exitoso en el mundo laboral.

Por otra parte es interesante comparar como el Pensamiento Analitico y el
Pensamiento Conceptual, guardan paralelismo con los constructos psicologicos
Razonamiento Abstracto y Razonamiento Ldogico (Inductivo y Deductivo), que
tradicionalmente han sido evaluados con pruebas psicométricas de alto nivel de
eficiencia y homogeneidad interna. Aqui, sin embargo, se definen en funcién de
la magnitud de lo que se hace, y del grado de complejidad de lo que debe ser
analizado, lo que automaticamente lo relaciona con la situacion especifica del
trabajo. Por ejemplo, las situaciones que debe analizar un vendedor son de
menor complejidad, que las que analiza el gerente de mercadeo, mientras que
un gerente general confronta situaciones aun de mayor complejidad. Esto es
asi, porque precisamente, las competencias se asocian con la aplicacion directa
en circunstancias laborales especificas.

Cuando se desea evaluar una competencia en un contexto determinado, es
necesario analizarla en funcion de la situacion laboral especifica que
supuestamente debe confrontar la persona. Por lo tanto la evaluacién se debe
dar en contexto donde la experiencia sea lo mas real posible, donde se asegure
gue el evaluado puede interactuar de manera libre con las variables propias de
la situacion inherente al cargo, para asi determinar cuales son los



requerimientos del cargo y cudl es el nivel de dominio que debe demostrar la
persona.

Por otra parte también se puede contemplar las denominadas competencias
genéricas que se describen a continuacion:

Orientacion al cliente

Orientacién al logro

Establecimiento de relaciones personales (interaccion social)
Pensamiento analitico

Toma de decisiones (asuncién de riesgo)

Desarrollo personal

Particularmente en el programa de mercadeo del Politécnico Grancolombiano
se busca privilegiar en el estudiante su formacion integral como estratega,
humanista, fundamentado en la investigacion. La definicion del perfil del
profesional que se encuentra plasmada en el folleto institucional es “Profesional
estratega, comunicador y creativo, capaz de aportar alternativas a las empresas
para alcanzar resultados 6ptimos en los negocios”™. La conforma una oferta
innovadora diferenciada que tiene ventajas competitivas con respecto a los
planes de estudio locales y nacionales.

Propuesta o planteamiento que busca propiciar el desarrollo de habilidades y
competencias en disefio de estrategias, planes y programas interviniendo con
creatividad para lograr innovar productos y sistemas, también busca la
capacidad para cautivar y expandir mercados, diversificar ofertas, atraer y
fidelizar clientes, entre otras competencias. La intencidon también es crear una
cultura investigativa en la comunidad académica. Y asi lograr que el estudiante
integre la tecnologia dentro de los campos de formacion del profesional de
mercadeo.

Al mismo tiempo se enfatiza en la responsabilidad social del profesional de
mercadeo desde la innovacion y la gestion de nuevas empresas con generacion
de valor para el cliente interno, la red de colaboradores y el consumidor desde
la perspectiva planteada por Kotler, en su libro “El Marketing se mueve”. Pues
al fundamentar epistemologicamente el mercadeo, como un campo del
conocimiento donde interactian diferentes disciplinas es importante la
interaccion social como competencia de los profesionales de mercadeo.

1 Folleto institucional del Politécnico Grancolombiano , Facultad de ciencias de la comunicacion y artes. 2008. Pag. 09



/7. MARCO TEORICO

7.1 Los juegos como herramientas pedagdgicas y de aprendizaje

Al conceptualizar el aprendizaje es necesario considerar dentro del acto
didactico los procesos de ensefiar a pensar, de ensefiar a aprender y sobre
todo de ensefiar a ser, que en definitiva son mecanismos que favorecen el
conocimiento de uno mismo, y ayudan al estudiante a identificarse vy
posteriormente a diferenciarse de los demas encaminandose al éxito dentro de
la realizacion personal.

Consiste en que el estudiante conozca su propio proceso de aprendizaje, y
perciba de manera concreta las estrategias de aprendizaje, basadas en
memoria, la solucién de problemas, las opciones de eleccién y toma de
decisiones y, en definitiva, de autorregulacion. Esto hard que se amplié
extraordinariamente la capacidad y la eficacia del conocimiento.

De esta manera las estrategias de aprendizaje son factores importantes para
desarrollar la competencia en la toma de decisiones estratégicas en funcion de
las variables personales, del trabajo y del contexto las cuales implican el
analisis y la explicacion de un conjunto de factores que son:

Personales

e Los objetivos: Propdsitos y expectativas que se pretenden conseguir con
relacion al trabajo que se hace

e Los conocimientos previos: ¢ Qué sé conoce sobre el tema? ¢ Qué ignoro?
¢, Qué puedo hacer para obtener la informacién?

e Recursos personales: Consciencia de la disponibilidad individual de las
capacidades que requiere el trabajo: (concentracidon, memorizacion,
tranquilidad, comprension, etc.).También el dominio personal de
habilidades contextualizarse y técnicas de estudio entre otras.

e Interés: Manifestacion de las motivaciones personales, interés vy
desinterés sobre el tema que se esta tratando.

e Auto-concepto y eficacia: Analisis sincera de la propia imagen de uno
mismo. Explicacion de la vision de las propias capacidades y dificultades
para resolver el trabajo.



Del trabajo

Variables que implican el poder analizar y explicar los factores que intervienen
en el desarrollo de cualquier trabajo para actuar estratégicamente

e Los objetivos del trabajo: Consciencia de la comprension o no, de la
demanda del trabajo. Comprender las instrucciones del ejercicio o
actividad, las preguntas de una evaluacion o examen por ejemplo.
También la finalidad de aquello en lo que se esta trabajando.

e Caracteristicas del contenido: Reflexion sobre los diferentes tipos de
contenido (hechos, conceptos, procedimientos, valores, etc.) y su
estructura interna, amplitud y nivel de dificultad, entre otras.

Del contexto

Muchos trabajos sobre técnicas de estudio han fijado sus esfuerzos en las
variables ligadas al contexto de estudio, a los espacios y situaciones fisico-
mentales donde se desarrollan las labores de aprendizaje.

e El tiempo: Adecuaciéon de las actividades al tiempo disponible.
Cumplimiento de cronogramas.

e El lugar: Valoracion de la incidencia del contexto fisico en las acciones a
tomar: luz, temperatura, ruidos, interrupciones, etc.

e Los materiales: Los recursos que se utilizan en funcién del trabajo y el
resto de variables que intervienen.

e Adecuacion a la demanda: Relacion entre las propias actividades y la
demanda del trabajo.

Por otra parte dentro de los métodos pedagdgicos que aseguran el aprendizaje
se deben incluir los métodos evaluativos en funcion del alcance y los propésitos
planteados, podemos concretar diferentes formas y técnicas de evaluacion
entre ellas: diagnosticar, verificar, regular, demostrar y valorar.

En todo este camino en busqueda del mejor esquema para el aprendizaje, hace
relativamente pocos afos, nadie se percato del impacto que provocaria el uso
de la informatica practicamente en todas las areas; y precisamente en la
pedagogia mediante el juego que es un aspecto de la vida que se revolucioné
de manera contundente con el uso de la tecnologia.

Definitivamente jugar es hacer algo por placer; por el puro gusto de hacerlo, por
la satisfaccion propia de desarrollar una actividad altamente gratificante. Para la



mayor parte de nosotros y la mayoria de las veces, el juego tiene espiritu de
alegria y diversion, atrae nuestro interés y provoca entusiasmo.

Una caracteristica importante del juego es que, muchas veces, requiere
habilidades o competencias que hay que adquirir mediante el aprendizaje y la
practica. Jugar no es nada mas que esparcimiento, los mejores juegos tienen
reglas, disciplina y cierto grado de dificultad por lo cual se exige pensar,
interactuar, decidir y hasta evaluar mediante el andlisis de las propias acciones.

Entonces se puede afirmar que hay que aprender a jugar. Y, también jugando,
aprendemos. Es decir, adoptamos nuevas formas de comportamiento vy
desarrollamos otras capacidades. Jugando aprendemos a convivir, a cooperar
con los demas, a observar reglas, a cumplir acuerdos, a comunicar ideas,
decisiones, deseos y hasta sentimientos o estados de animo. También
desarrollamos nuestros sentidos y nuestra inteligencia, nos volvemos mas
perceptivos, mejor organizados, mas habiles y a veces hasta mas fuertes y
disciplinados.

La versatilidad de los juegos permite que se pueda jugar en cualquier momento
y lugar, aunque hay algunos juegos que requieren ser practicados en
determinadas circunstancias o se realizan con ciertos artefactos, mas o menos
especiales, que varian de tiempo en tiempo, de un espacio a otro y de una
persona a otra. Nifios y adultos de la antigiiedad se entretenian con juegos muy
parecidos a los de hoy en dia, pero con diferentes materiales lo mas seguro.

Pero gracias a la tecnologia los tiempos modernos también han hecho su
considerable aporte en materia de juegos y juguetes. Los juegos mecanicos
han seguido los pasos del desarrollo de la mecéanica y los juguetes electronicos
por ejemplo, tuvieron que atenerse a los progresos de la electronica. La
informatica, ciencia y técnica de nuestros dias, han hecho una notable
contribucién a nuestros juegos Yy juguetes, que no habria sido posible imaginar
hace 50 afos.

Juegos y juguetes

Los arquedlogos no pueden estar seguros, pero sin embargo, es probable que
hasta los humanos mas antiguos jugaran. Puede suponerse que las personas
jugaron siempre que contaron con un rato de ocio. Y el ocio es una necesidad
humana segin Max Neef (1986)."

18 «“Desarrollo a escala humana”, Manfred Max Neef, Chile 1986.
http://www.neticoop.org.uy/IMG/pdf/DesEscalaHumana.pdf
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Por otra parte pueblos menos arcaicos, como pueden ser. Persia, Egipto,
China, India, Mesopotamia o Mesoamérica, produjeron juegos y juguetes muy
parecidos a los actuales, por ello los arquedlogos los reconocen con mayor
facilidad. Ademas, de 3 mil afios a la fecha, contamos con registros escritos y
dibujados que muestran a personas jugando, y explican las reglas de algunos
juegos que hoy en dia se mantienen como principios de otros mas modernos
conocidos por ejemplo, el Backcamon, el ajedrez o las damas que son la base
de los juegos de estrategia actuales.’

Los egipcios se divertian con juegos de mesa'®, algunos de los cuales
requerian un ingenio aguzado y una mente estratégica o rapida. Los griegos
conocian el yoyo y el didbolo (este ultimo hasta tenia el mismo nombre, que
guiere decir lanzadera). Por ejemplo otra evidencia es que en los juegos
olimpicos de hace 2,500 afios se practicaban las mismas contiendas con las
que el Barén de Coubertin los reinauguré en 1896.°

Por su parte, los romanos inventaron la palabra ludo, que quiere decir jugar; por
eso, lo que se relaciona con el juego se llama también Iudico, y algun sabio
versado en estas cosas, tratando de definir alguna caracteristica propia del ser
humano, le puso al Homo sapiens el nombre de Homo ludens, que significa el
humano jugueton.

Con fines de investigacion y ensefanza la historia de los juegos esta dispuesta
en museos de juguetes y mufiecos, donde podemos ver la evolucion de estos
objetos ludicos, de qué materiales estaban hechos y como se fabricaban, entre
otras cosas. Por supuesto, los videojuegos no se han quedado con las ganas
de tener su museo y se puede encontrar mucha informacion al visitar el Museo
virtual de “Atari”®® (nombre comercial de una consola de video juegos muy

popular en la década de los ochenta)

Hubo un tiempo en el que, practicamente, no existian juegos programados para
instalar en la computadora o en la television. Entonces, los aficionados tenian
gue aprender a programar la computadora, y los resultados eran, a veces, poco
satisfactorios, porque las maquinas no contaban con los avances disponibles
hoy en dia (colores, graficas de gran detalle, sonido, rapidez de respuesta).

Los videojuegos han avanzado con el paso de la informética, y ahora se puede
jugar en linea por medio de la internet. Es decir, que un videojuego no es

" http://www.freeonlinegames.com/tag/Strategy Games/1/played
'8 http://usuarios.lycos.es/cristinitaisthebest/photoalbumO.html

¥ http://www.aebm.com/jjoo.htm

20 http://www.atari-history.com
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unicamente el que se realiza mediante consolas especiales como Nintendo,
Playstation 'y 'la Gltima novedad' el Dreamcast. Las consolas o maquinitas de
videojuego son, ni mas ni menos, que computadoras con caracteristicas
especiales y con el principal atributo de ser portable.

Entre los mas grandes productores de artefactos electrénicos y software
dedicados a la diversion de nifios, adolescentes y adultos, se destacan las
empresas japonesas Sony? y Nintendo®® y las norte americanas Sega® y
Atari®®, entre otras marcas que se pueden emplear como referente del sector
para analizar su desarrollo del software del juego y su interaccién con la
sociedad y el consecuente cambio de paradigmas.

Los jugadores en el juego

El juego, ademas de diversion, ejercicio fisico o mental y satisfaccion personal,
brinda a quien lo domina la oportunidad de ganarse la admiracion de su grupo
social, ofreciéndole asi un reconcomiendo y dandole con ello un motivo mas de
alegria.

Los videojuegos no son la excepcion. Cuando logras un puntaje excelente en
las maquinitas, en las consolas o hasta en los celulares, apuntas tu nombre
para que todos lo sepan, y si eres as del Nintendo (nombre comercial de una
consola familiar de videojuegos popular desde la década de los noventa hasta
hoy en nuevas versiones como el Wii) lo normal es que quieras que tus
amistades se enteren, te admiren o envidien tu habilidad.

En la actualidad, esta sensacion de ser reconocido por los demas como un
buen jugador, ser un ganador, por ganarle a la maquina o a otra persona, ha
rebasado los limites de los salones de videojuegos; ahora el nombre del
jugador puede estar en una lista nacional o internacional de competidores de un
juego en linea. Hoy se pude llegar a ser el mejor o mas reconocido del planeta
en un videojuego y enterar por medio de internet a una poblacion numerosa y
fanatica del mismo juego que a su vez de esta manera crea comunidades
dignas de estudio en los tiempos modernos, yq que permanentemente generan
subculturas, modelos de interaccion y hasta lenguajes propios.

2 http://www.scea.com/games/
% http://www.sony.com/

% http://www.nintendo.com/

# http://www.sega.com/

% http://www.atari.com/
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Los simuladores planteados como juegos plantean estas alternativas y pueden
llegar a ser un potencial como herramientas pedagdgicas.

Los simuladores

Dentro de la categoria de juegos el simulador ha ganado un espacio muy
interesante por ser la aproximacidon mas exacta a la realidad de cualquier
contexto. Asi pues un simulador es un elemento especialmente disefiado para
un proposito especifico. "Es un contexto tangible o virtual disefiado para
satisfacer objetivos especificos, el cual reproduce parte de una situacion real
para permitir a los alumnos practicar y/o demostrar competencias, dentro de un
ambiente controlado pero abierto.

Para que un juego pueda denominarse simulador, debe satisfacer los siguientes
requisitos y caracteristicas:

¢ Incluir equipos o aparatos (el juego de roles no constituye un simulador)

e Debe ser disefiado con un propdsito especifico (por ejemplo enseiiar,
practicar, entrenar, demostrar competencia, investigar y desarrollar)

e Algunos de los aspectos de la realidad que reproducen han sido
deliberadamente omitidos, para concentrar la atencién del alumno en la
simulacién que se desea representar (el Simulador Radar es un ejemplo).

e El equipamiento debe permitir al alumno adquirir una nueva habilidad, o
practicar y/o demostrar una competencia e inclusive la habilidad adquirida
especificamente (ello puede incluir ademas conocimiento y/o actitudes)

e Durante la simulacion el alumno interactiia con un profesor y/o instructor,
quien ejerce cierto control durante la ejercitacion, ya sea mediante la
configuraciéon de las condiciones iniciales o mediante la intervencién
directa durante el ejercicio donde gracias al profesor y/o instructor se
ofrece retroalimentacion asegurando el desarrollo de las competencias o
habilidades.

Para evitar confusiones en la conceptualizacion de los simuladores ellos deben
como minimo contar con tres atributos:

e Imitar la realidad: La imitacion de la realidad es lo que distingue un
simulador de un juego. Un juego puede ser imaginario en contextos
irreales (super Mario Bros o Pacman) mientras que un simulador por
ejemplo, SimCity se esfuerza en imitar el transcurrir de una ciudad como
la conocemos en la realidad y su intencibn es que el usuario, que
simuladamente es el alcalde de un pueblo, puede conseguir que el pueblo
sea prospero y la gente feliz o hundirlo en la bancarrota mediante sus



decisiones y acciones. En este juego lo mas interesante es visualizar los
resultados y explorar las infinitas posibles decisiones.

e Puede ser cambiado por sus usuarios: Caracteristica muy interesante
de los simuladores desde la 6ptica de la pedagogia el simulador permite
practicar y practicar hasta que se consolida una habilidad o una
competencia de manera contundente. Las simulaciones son activas, y
dinamicas y por ello fuerzan a los estudiantes pasivos hacia un
aprendizaje activo. El profesor de psicologia Salvatore Soraci, demostro
gue la gente recuerda mejor las cosas que ha aprendido después de un
esfuerzo mental. Y este se evidencia por lo general con un sonido similara
a un “<ah-haaaa!>” que generalmente expresa que cuando alguien
genera su propia hipétesis de como funciona algo antes de descubrir la
respuesta correcta. Ese “<ah—haaaa!>” no ocurrirA nunca cuando el
aprendizaje solo es empirico, por el contrario se producira repetidamente
cuan el aprendizaje asegura la apropiacion del conocimiento por
repeticion e interaccion con los resultados posibles.

e No es real: Un simulador es un medio para practicar, nunca se debe
asumir como realidad. Es claro que se debe crear consientes de que
nunca podra obtener el 100% de veracidad o de parecido con la realidad.
El Simulador es una herramienta un medio que se usa para practicar algo,
no sustituye experiencias reales. Un simulador es una simplificacion de la
vida real. Los simuladores sencillos son, normalmente, mejores que los
complicados. Los simuladores complejos pueden hacer que el usuario se
pierda en los detalles y no pueda extraer el aprendizaje o las lecciones
valiosas que busca aportar el simulador.

Sin embargo también existe la posicion contraria, un simulador disefiado
para el aprendizaje puede resultar mas efectivo que la experiencia en la vida
real, ya que en él se pude repetir y repetir hasta desarrollar el mejor conjunto de
decisiones en funcion del tiempo y del objetivo, como es el caso del articulo
titulado “¢Is Simulation Better Than Experience?” por la profesora McKinsey,
donde se expone que las simulaciones pueden ser mejores gque la experiencia
real ya que comprimen el tiempo y elimina detalles irrelevantes. A diferencia de
la vida, las simulaciones pueden ser optimizadas para el aprendizaje.

Los simuladores y su particular metodologia
La posibilidad de empleo de los simuladores es muy amplia y con una doble

finalidad. Por una parte, se encuentra el aprendizaje, el simulador puede
utilizarse como herramienta, principal o de apoyo, en el proceso de aprendizaje



de conceptos de gestion propios del marketing, las finanzas, la produccién, la
investigacion y desarrollo (1+D), y particularmente sobre las estrategias de
negocio. Por otra parte, el simulador puede utilizarse para la formacion de
habilidades o competencias directivas: liderazgo, interaccién social, trabajo en
equipo, direccion de reuniones, etc.

Lo mas interesante del empleo de la simulacion como herramienta pedagdgica
y de aprendizaje es que permite a los participantes vivir la realidad de la gestion
empresarial observando sin riesgos las consecuencias de las decisiones
estratégicas, tacticas y operativas que se planteen en cada situacion simulada.
Por ejemplo, en el negocio de ‘etail” o consumo masivo esta cambiando
dramaticamente y para lograr una éxito sostenible no es suficiente el sentido
comun o el instinto de negocio. Continuamente este contexto en particular se
esta redefiniendo, el mercado de productos masivos exige nuevas
interpretaciones por que el consumidor espera innovacion y calidad. Es aqui
donde las tecnologias de informacion han permitido capturar grandes
volumenes de informacion de variables propias del consumidor de las cuales
antes no se mantenia mucha informacion, y con ella se han disefiado nuevas
herramientas para el manejo del negocio. En este orden de ideas Store Smart
por ejemplo, es una herramienta de simulacién creada para el manejo del
negocio de “retailers” de una forma simulada. Simplemente lo que hace el
software es adaptar escenarios reales en la simulacién para obtener resultado
de un negocio en ‘etail”.

Definitivamente los simuladores se utilizan cada vez mas para la prediccion, la
toma de decisiones, la formacion y el entrenamiento de profesionales en
diversos campos. Y la diferenciacion la hace la visualizacion dinamica que
forma parte nuclear de la mayoria de las propuestas de simulacion.

Por otra parte, la complejidad creciente de la tecnologia y del mercado, junto
con la necesidad de tomar decisiones informadas pero de forma agil consientes
de los resultados probables de nuestros actos, ha dado lugar a la aparicion de
numerosos simuladores. Y existen casos de simuladores que deben interpretar
multiples variables para determinar factores de riesgo y disminuir el peligro en
situaciones inciertas e inusuales, como es el caso de fendmenos de gran
complejidad como la meteorologia o la fisica nuclear donde se hace necesario
el uso de simuladores para poder predecir su comportamiento.

En la oferta de simuladores hay muchos ejemplos, que van desde los
simuladores de vuelo, utilizados para el entrenamiento profesional de pilotos
comerciales y militares o como juegos (MS Flight Simulator, X-plane), pasando



por los financieros, logisticos y de mercadotecnia, los simuladores de procesos
productivos o urbanisticos, hasta los simuladores cientificos que se ocupan de
predecir aspectos tan practicos como la meteorologia, otros tan exoéticos como
la colisiébn entre dos galaxias o el ultimo desarrollado en Europa que pretende
simular el inicio del universo.

El concepto de simulacion esta intimamente ligado al de modelo que es el
nacleo de cualquier simulacién. En el contexto del mercadeo una simulacion es
la ejecucion sistematizada de un modelo que reproduce el comportamiento de
un sistema sometido a unas condiciones predeterminadas, posiblemente
cambiantes en el tiempo. El modelo es un esquema tedrico, habitualmente
matematico, que representa el comportamiento y la evolucién de un sistema
definido mediante una serie de parametros originados el desarrollo de un
mercado y su comportamiento registrado.

En otra instancias por ejemplo, en los simuladores de vuelo, el modelo
matematico de la dindmica de fluidos permite, una vez definida la geometria del
avion y las condiciones de velocidad, rumbo, presion atmosférica, viento, etc.,
calcular las fuerzas resultantes que actian sobre el avion en cada instante y
simular su comportamiento en respuesta a nuestras acciones sobre los
mandos. Los simuladores de vuelo pueden reproducir las condiciones de vuelo
con gran precision y tienen una versatilidad para reproducir las caracteristicas
propias de muchos modelos de avién desde los mas antiguos (segunda guerra
mundial) hasta los mas modernos e inclusive prototipos que a un no han salido
al mercado. También cuentan con la infinita posibilidad de simular contextos o
situaciones unicas, en le caso de misiones o de emergencias tan solo para
ilustrar un ejemplo de las posibilidades con las que cuenta un simulador.

FIGURA 1. El simulador de vuelo

Simuladores de vuelo. Los simuladores de vuelo pueden
reproducir las condiciones de vuelo con gran precision. En las
imagenes la cabina de vuelo y despegue de un Boeing 777

Fuente: Simulador X-Plane de Laminar Research. Capturas de pantalla realizadas en el programa



La complejidad es también una de las sefias de identidad de las simulaciones,
ligadas casi siempre a fendmenos con gran cantidad de pardmetros asociados.
Por ello el resultado de una simulacion suele ser un conjunto de datos que
evoluciona en el tiempo y cuya comprension se hace dificil mirando solamente
a las tablas de datos y exige una comprension cada vez mas profunda del
fendmeno, lo que asegura el desarrollo de un contexto cada vez mas real y
apropiado para el aprendizaje.

Desde otro punto de vista, la mayoria de los simuladores tienen en comun
también el uso de representaciones graficas que permiten visualizar de una
forma sencilla él, a veces complejo, resultado de la simulacion. En muchos
casos la visualizacion incluye una representacion realista, por ejemplo los
simuladores de vuelo reconstruyen las vistas, sonidos y movimientos que se
tienen dentro del avion ver figura 1 (El simulador de vuelo).

También los simuladores financieros y de mercado por su parte recurren
habitualmente a graficos explicativos de tipo torta o de barras y otros elementos
habituales de los graficos de negocios. En definitiva, la visualizacion de
simulaciones utiliza basicamente las herramientas habituales de representacion
grafica, con una importante diferencia: la mayoria de las visualizaciones son
dindmicas, y representan la variacion en el tiempo de forma real.

Es una realidad que la simulacién se esta empleando cada vez mas por su
capacidad predictiva (ver ejemplos en la tabla 3) y, quiza aun mas, por las
posibilidades de entrenamiento y aprendizaje en muchos campos donde la
complejidad es importante. Por ejemplo, en el caso especifico del desarrollo de
competencias profesionales en determinados contextos como el de mercadeo
gue es dinamico y depende de la permanente interaccion de multiples actores,
generando asi infinita posibilidad de situaciones, como en el simulador de

vuelo.
TABLA 3. Ejemplos de simuladores, descripcion y direcciones

Direcciones Descripcion
http://www.advancedsimulation.com
http://www.x-plane.com Simuladores de vuelo

http://www.microsoft.com/games/flightsimulator/

http://www.moneychimp.com/articles/risk/risksimulator.htm Simulador financieros

Simulacion de procesos

http://www.mel.nist.gov/proj/msv.htm productivos

http://empact.geog.kent.edu/slt county.html Simulador urbanistico

Simulacién del mercado de la
energia eléctrica

http://www.ee.iastate.edu/~gsheble/



http://www.advancedsimulation.com/
http://www.x-plane.com/
http://www.microsoft.com/games/flightsimulator/
http://www.moneychimp.com/articles/risk/risksimulator.htm
http://www.mel.nist.gov/proj/msv.htm
http://empact.geog.kent.edu/slt_county.html
http://www.ee.iastate.edu/~gsheble/

La perspectiva comercial de los simuladores de negocios es muy promisoria ya
gue son una de las mejores herramientas que pueden acompafar en la etapa
de planeacion del negocio y por medio de la simulacién encontrar posible
escenarios donde se puede proveer las mejores actividades antes de que
sucedan.

Los juegos y los simuladores se han desarrollado de la mano gracias al interés
de los seres humanos por estas actividades denominadas divertidas. Como es
el caso de uno de los primeros simuladores que han existido es el juego de
mesa Monopolio®®, que se basa en compraventa de inmuebles y diversos
negocios, con sus respectivas pérdidas y ganancias, y que de forma bastante
simple, te da una idea de la clase de retos que enfrenta un negocio real. Hoy
existen juegos virtuales de creacion de negocios mucho mas avanzados que
preven ciertos factores de la economia, decisivos en el éxito o fracaso de un
negocio.

Otro desarrollo impresionante y otra fase mas dentro de este camino de la
simulacion, son los juegos “online”. Un ejemplo de esto es un caso sueco donde
uno de estos programas es el videojuego Billionaire?”. Se desarrolla en una
ciudad virtual donde se puede adquirir lotes y comenzar un negocio o invertir en
alguno. Al igual que en una metropoli real, existen competidores y adversarios
gue intentan, por todos los medios, ganar el mercado. Ofrece la posibilidad de
construir desde casas para vender o rentar, hasta supermercados, miscelaneas
y hoteles. Tiene un simulador de mercado que cambia constantemente
haciendo que las propiedades y las acciones bajen o suban de precio. El juego
cuenta con diagramas que permiten saber como van los negocios de todas las
compaiiias, para poder determinar qué compaiia es el oponente mas fuerte o
cual se adelantd en la adquisicion de algun negocio y asi poder actuar con
argumentos dentro del mercado simulado encada una de las jugadas.

Otro buen ejemplo en este caso espafiol, es el simulador Risky Business®. En
este juego se ayuda a disefiar estrategias de mercado al representar los
desafios que implica operar o dirigir una compafia de consumo en el mercado
espafiol. El software es muy interesante debido a que este mercado esta
dividido en siete zonas geograficas que son muy diferentes entre si, ya que
cada producto o servicio existente tiene diferente valor en cada area y se
maneja también en distinta cantidad.

% htp://www.monopolylive.co.uk/
" hitp://lwww.gameon.se
% http://www.riskybusiness.com


http://www.riskybusiness.com/

En el simulador Risky Business se plantean varios departamentos entre los que
destacan ventas, produccion, administracion y finanzas. Dentro de cada
departamento deben tomarse decisiones que afectan a la empresa como:
contrataciéon de personal, incentivos o tipos de contrato. Permite también
controlar factores como cartera, pago a proveedores, financiamiento a corto y
largo plazo, y gestion de clientes, por mencionar algunas de las variables a
interactuar. Por lo tanto es un simulador que ofrece una guia para conocer el
funcionamiento de una compafia grande a través de todos sus departamentos;
conocer los riesgos que conlleva cada una de las decisiones en las diferentes
partes en las que se divide el negocio; ejercitar con los diversos resultados que
se pueden esperar de cada politica a implementar, y aprender como remediar
las pérdidas o invertir las ganancias para seguir generando ingresos.

Se puede concluir entonces que gracias al desarrollo de la industria del
software el uso de simuladores como herramienta de formacion esta siendo
todo un éxito en diversos sectores. Por ejemplo, como en parrafos anteriores se
evidencio la simulacion asistida por ordenador ha jugado un papel muy
significativo en los programas de formacion de importantes sectores de la
economia como la aviacion o la industria militar.

De hecho, los primeros simuladores se crean en la década de los 60 con el
objetivo de reducir el nivel de error humano en los vuelos comerciales. Desde
entonces el entrenamiento de los pilotos consta de una gran cantidad de horas
de vuelo pero en un simulador, y son un requisito indispensable y se
complementan con horas de vuelo reales.

De tal forma que actualmente, el modelo de simulaciones asistidas por
computador esta siendo utilizado con éxito en diversos sectores de negocio
para el desarrollo de una amplia gama de competencias. Competencias o
habilidades que dentro de una simulacion se ven alentadas y ejercitadas ya que
un software de este estilo nace de una reconstruccion de modelos de actuacion
reales donde gracias a la interaccion se permite tomar decisiones relacionadas
con dicho modelo, minimizando el riesgo de tomar decisiones erréneas. De esta
forma, el usuario aprende por la experiencia, con una base eminentemente
practica.

Si analizamos, la formacion basada en la simulacion permite a los estudiantes a
aprender “haciendo” o lo que es lo mismo, “tomando decisiones en escenarios
reales”. Es lo que se conoce como “learn by doing” es decir, aprender mediante
la experimentacion en contextos o situaciones que parecen reales. Este tipo de
aprendizaje facilita esa aprension, captura o retencion de la informacion y



permite aprender mas rapido a la vez que facilita el desarrollo de una mayor
intuicion a la hora de tomar decisiones reales.

Las barreras técnicas y los costos de desarrollo, han sido los dos principales
factores que, hasta ahora, han frenado la expansion de los simuladores como
herramienta de aprendizaje. Pero las nuevas tecnologias y desarrollos veloces
de software, como Free Hand, Macromedia Flash, entre otros desarrollos en la
formacion a través de Internet, asi como la creacion de herramientas de autor
especificas para simulaciones estan abaratando significativamente los procesos
de produccion®.

Por otra parte este tipo de actividades ladicas de caracter diferente como las
simulaciones hacen que los estudiantes sean responsables de su propio
aprendizaje y su motivacion consiste en la consecucion de metas u objetivos al
mismo tiempo que del reconocimiento y la posibilidad de ver infinitos escenarios
dentro de una realidad simulada.

¢ Pero son estos los unicos motivadores para un estudiante?

Definitivamente la motivacion en el aprendizaje basado en simuladores
proviene de la autosuperacion. Un estudiante que se sienta delante de un
ordenador y comienza a interactuar dentro de una simulacion ira a través de un
circulo de aprendizaje: el individuo reflexiona sobre el caso, elige la estrategia,
toma decisiones y observa las consecuencias de esas decisiones. Y todo lo
anterior implica un esfuerzo propio con su respectiva asuncion de
responsabilidades y sin este auto esfuerzo el simulador se convertiria en un
simple juego. Y para no convertirse en un ejercicio frustrante el estudiante
busca su autosuperacion mediante sus propios medios.

En el &mbito académico podemos hablar del Centro de Simulacion Empresarial
(CESIEM) de México, lider en el desarrollo y administracion de simuladores en
América Latina.*® Disefian para el aprendizaje de sus alumnos y ya cuentan con
varios simuladores como el Simulador de Administracion general y estrategias
“The business policy game”, el Simulador de Marketing “Marketing game”,
también el “Threshold Team Competidor”, un simulador que involucra a los
participantes con una pequefia empresa manufacturera que fabrica dos
productos de plastico y los comercializa en un mercado especifico por medio de
tiendas detallistas. Demuestra como se interrelacionan cada una de las areas

 htp://lwww.engines4ed.org/hyperbook/nodes/NODE-120-pg.html

% http://www.cem.itesm.mx/centro
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de la compafia y ayuda a los participantes a percibir los problemas de una
manera integral e interactiva.

También, existe un ejemplo espafiol, que proviene del Instituto Nacional de
Empleo el cual cuanta con el “Simulador Virtual de Industria Lactea”™ que
permite emular las practicas de fabricacién en una industria lechera, aportando
los conocimientos tedricos necesarios para complementar la intervencion
formativa del docente tanto en instalaciones como en el proceso de fabricacion.
Ademas, ofrece al alumno la vision necesaria de conjunto de las industrias
lacteas, proporcionandole, con ello, la posibilidad de interactuar en el proceso
formativo y observar las consecuencias de los diferentes procesos estudiados,

adquiriendo las habilidades necesarias para su desempefio.

Otro ejemplo de simulacion lo podemos encontrar en la pagina de innovacion
del Gobierno de Castilla la Mancha, se trata del “Simulador de Gestidon Para
Empresa Innovadoras”.*? El simulador permite recrear toda la problematica a
las que se enfrentan los directivos y emprendedores en la gestion empresarial
cotidiana. Los participantes no compiten contra la maquina sino contra otros
participantes, estando condicionados por las decisiones de estos y sus
interacciones en el mercado emulado.

Un caso bien interesante se da en el sector de telecomunicacion espafiol,
donde la empresa privada implementa simuladores para mejorar areas
especificas de su negocio®’. Como es el caso de Telefénica que ha incluido en
sus programas de formacion el uso de simuladores y ha puesto en marcha el
primer simulador de negocio orientado a la capacitacion de mandos medios,
gerentes, personas que lideran equipos y aquellos que deben comprender las
variables de control de gestion de la empresa. Este simulador de Gestion de
Recursos de Telefénica ha sido producido por Educaterra®, empresa de
Telefonica, que durante afios viene trabajando en la formacion basada en
simulacion y ha creado numerosos cursos basados en simulaciones de
herramientas de gestion y aplicaciones informaticas.

*! hitp://lwww2.inem.es/sggfo/formacion/cursos/simulador_virtual.asp

%2 http://www.clminnovacion.com/formacion/business/default.htm

% http://sociedaddelainformacion.telefonica.es/documentos/articulos/B_SERV_simuladores.pdf
* http://lwww.educaterra.com/
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FIGURA 2. El simulador de e-learning de Telefénica

Simuladores empresariales. Ejemplo de esfuerzos de capacitaciéon
por medio de simuladores en un ambiente empresarial

FUENTE: Imagenes del Simulador de Gestion de Recursos de Telefonica

El Simulador de Gestion de Recursos, es wuna herramienta de
monoparticipacion, donde el empleado - alumno individualmente se enfrenta a
situaciones de la realidad en un contexto de trabajo en el que debe tomar
decisiones. Son cinco horas de formacién en la modalidad de autoestudio pero
con el apoyo de un experto para la resolucién de dudas. Y el objetivo planteado
gue busca lograr es formar a los mandos medios de Telefénica en todos
aquellos aspectos que mejoran la eficacia en la gestion de recursos, haciendo
especial hincapié en el incremento de la productividad

Teniendo en cuenta este fabuloso ejemplo de iniciativa empresarial y privada,
es evidente que a nivel de la educacion, uno de los campos con mas potencial
para la aplicacion de los simuladores es la formacion profesional. Y se convierte
para los proveedores de contenidos en un gran reto hacer entender a las
autoridades competentes el gran valor de integrar este tipo de recursos en la
formacion y capacitacion profesional por que la principal dificultad por resolver
es encontrar la financiacion para crear y disefar estas especiales herramientas
pedagadgicas altamente eficientes.

Ahora bien, en este aspecto se cuenta con algo a favor y es que en cuanto a los
proveedores, las evidencias apuntan a que empresas que se dedican a la
creacion de videojuegos estan comenzando a trabajar en el desarrollo de
simuladores y, por tanto, entrando de lleno en el campo del eLearning



Los simuladores forman parte central del e-learning debido a que estas
herramientas son poderosos medios para aprender conceptos complejos y
entrenarse para la toma de decisiones, en un contexto que imita la realidad y
gue por lo tanto genera mayor interés en los participantes y mejores resultados
a nivel de habilidades o competencias adquiridas. A este respecto es
interesante el libro la Vta. Disciplina de Peter Senge, buena parte de sus
conceptos pueden desarrollarse con el simulador.



8. PRESENTACION DEL MANUAL PMP
iBIENVENIDO A PMP!

GENERALIDADES

La simulacion de PMP, se ofrece como una herramienta de aprendizaje que
podra ser utilizada ampliamente por la facultad de mercadeo como una parte
integral de su programa de desarrollo de tecndlogos y gerentes. PMP pretende
generar una orientacion estratégica de mercadeo integrando la mayor cantidad
de caracteristicas importantes del mercado real y su desenvolvimiento diario.

PMP se disefio enfocado al aprendizaje, la practica y la puesta a prueba de los
conceptos de mercadeo, esperando ofrecer las siguientes ventajas:
= Oportunidad de administrar las decisiones de Marketing en funcion de
cada una de las variables.
» Posibilidad de generar y dirigir una perspectiva a largo plazo.
= Enfasis en temas estratégicos como el andlisis competitivo, lanzamiento
de productos, segmentacion de mercados, tacticas de distribucién, planes
de comunicacion y colocacion de precios entre otros.
= Disponibilidad de investigaciones de Mercado donde se incluyen graficas
sobre las participaciones en le mercado y el registro de precios con su
respectivo promedio, conformando asi una aproximacion a las actividades
del Benchmarking dentro del sector.
= Un ambiente mas dinAmico que se refleja en la inclusion de diversos
ciclos de vida de la relacibn del producto con el mercado, en el
lanzamiento de productos relacionados directamente con los factores
econdmicos como la inflacion, la devaluacion, el crecimiento de la
economia con el PIB como indicador y por ultimo muy relacionado con el
comportamiento especifico del sector.

Para una eficiencia maxima, la simulacion de PMP debe integrarse a una
catedra que haga hincapié en los conceptos de mercadotecnia estratégica y su
aplicacion bien argumentada. A nivel universitario es necesario que los
jugadores ya cuenten son una gran cantidad de informacidén conceptual acerca
de la administracion de mercadotecnia, para lograr argumentar con
contundencia sus planes de mercadeo y validen sus éxitos o recapaciten sobre
los fracasos que se puedan suceder dentro del juego.

No hay que olvidar el potencial que también tiene el PMP como una
herramienta de capacitacion y aprendizaje para ejecutivos que estén
interesados en mejorar sus habilidades gerenciales y su estructura légica para



la toma de decisiones coyunturales dentro de contextos de incertidumbre,
presionados por una situacién tensa de competencia directa.

Por otra parte, el simulador tiene un gran potencial dentro de programas de
capacitacion empresarial. La aplicacion del PMP debe resultar exitosa si se
presenta como una herramienta para el desarrollo no solo de las habilidades
particulares del talento humano si no que también facilita la estructuracion de
politicas de trabajo en equipo y por lo tanto establecer una cultura corporativa
orientada al mercado y sobretodo bien entrenada por el departamento
comercial de la compaiiia.

El manual de PMP intenta dar una primera aproximacion a la realidad
virtual que ofrece el simulador y recolecta la mayor cantidad de experiencias
obtenidas desde el desarrollo propio del juego, pasando por las primeras
sesiones y desde luego la mayor cantidad de comentarios y percepciones
ofrecidas por los jugadores. En particular, esta primera edicibn comunica mas
efectivamente tan solo lo importante, como es: La informacion necesaria para
iniciar la simulacién, la justificacion y el método de juego. Cada capitulo
contiene numerosas ilustraciones con exactamente las mismas pantallas
ofrecidas por el software, para aclarar una mas su operatividad.

PMP se desarrollo como un proyecto de la Institucidbn universitaria
Politécnico Grancolombiano, desde el primer semestre del afio 2006. Es un
proyecto de gran importancia que esta bajo el dinamico y avezado liderazgo
del Departamento de mercadeo en cabeza de Abel Eduardo Uribe, director de
departamento. La organizacion que hay detras de PMP tiene los compromisos
de mejorar constantemente la simulacion, de analizar y disefiar productos
relacionados, de desarrollar nuevos modelos de aprendizaje alrededor del
simulador y de apoyar la implementacion de los programas de simulacion para
la gerencia de mercadeo.

El desarrollo de PMP se enriquecié con los aportes de muchos de nuestros
colegas docentes del Politécnico Grancolombiano: Martha Isabel soto, Rodolfo
Vargas, Wilson, bajo la direccion técnica de Walter, la direccion metodologica y
estratégica en los conceptos de mercadeo del Dr Juan Manuel Cardenas vy el
ingeniero Javier Jiménez H.

Como una simulacion educativa, el PMP presenta las siguientes caracteristicas:

e Es un software de simulacion que pretende facilitar la aplicaciéon de
conceptos basicos de Mercadeo y Publicidad, mediante la formulacion y
argumentacion de planes de mercadeo que interactian con la
competencia dentro del Mercado simulado.



e Es una simplificacion de la realidad. Los modelos informaticos usados en
el PMP contienen un grupo de relaciones funcionales que simulan
fendbmenos de negocios y productos reales, en particular aquellos
relacionados con las decisiones estratégicas de marketing. Sin embargo
con le fin de maximizar su efectividad como una herramienta de
aprendizaje en el modelo solo se incluyen las principales variables
implicitas en dichos fenémenos.

e Es una representacion de un contexto de negocios especifico: En el
mundo PMP se presenta una realidad propia en términos de productos,
tamafio de mercado, canales de distribucidén, perfiles de consumidor,
entre otros. Por consiguiente el estudiante debe basar sus decisiones a
partir de la informacion obtenida en el manual y en las indicaciones del
administrador del juego, sin embargo el ambiente general del negocio es
similar al ambiente del sector tecnoldgico. De esta forma, Las decisiones
se ajustan mas a situaciones reales y ofreceran al estudiante jugador mas
contexto real que los acondicionara como futuros gerentes.

e Proporciona un ambiente de aprendizaje realista. En el mundo PMP se
pone a prueba una propuesta novedosa para el entorno de la educacion
superior en el area de mercadeo en Colombia, gracias a su hiperrealismo
gue connota una ambiente inigualable para la interaccion de los jugadores
incrementado a su vez la posibilidad de adquirir mejores y mas puntuales
habilidades gerenciales.

Ahora bien, desde el punto de vista pedagdgico, las practicas de simulacion en
los juegos de mercadotecnia son una valiosa técnica de soporte y complemento
a los métodos tradicionales de ensefianza, ya que facilitan el proceso de
aprendizaje.

Por ejemplo, la toma de decisiones es la actividad central de los gerentes de
mercadeo en la busqueda de la generacion de valor para las compaiiias. Y la
practica por medio de la simulacion es un medio para proporcionar experiencia
en esta tarea, ya que como se explico en parrafos anteriores, se aproxima a la
realidad y dentro de un contexto dinamico permite el analisis de la empresa y
de su entorno, logrando asi experimentar con algunos de los problemas tipicos
de la mercadotecnia.

Esta responsabilidad gerencial en la toma de decisiones incluye mejorar el
desempefio en la obtencion de resultados exitosos, para lo cual es necesaria la



utilizacion de técnicas que ayuden a incrementar la eficiencia y la efectividad de
todos los procesos. Para ello resulta indispensable la implementacion de dos
funciones en la gerencia, las cuales son: La Planeacién y el Control.

El simulador se convierte entonces en una herramienta que ofrece una solucion
practica para los gerentes al permitirles desarrollar las destrezas y habilidades
necesarias para pensar en el futuro y sus posibilidades empresariales.

Es importante resaltar que el PMP permite a los gerentes de mercadeo
comprender la naturaleza de los negocios en los que estan involucrados.
Ignorar la mecanica de los mercados podria llevar a un gerente a jugar algo
totalmente diferente a lo que estan jugando sus competidores, no entender el
mercado y entonces perder.

A su vez, el software simula situaciones de interdependencia estratégica entre
agentes. Y permite analizar la forma en que varios agentes o “jugadores” eligen
estrategias y cursos de accion que afectan en conjunto a cada uno de los
participantes bajo unas reglas de juego predeterminadas.

TEORIA DE JUEGOS

La teoria de juegos estudia decisiones realizadas en entornos donde
interaccionan. En otras palabras, estudia la eleccién de la conducta Optima
cuando los costos y los beneficios de cada opcidon no estan fijados de
antemano, sino que dependen de las elecciones de otros individuos. La teoria
de Juegos fue desarrollada en sus comienzos como una herramienta para
entender el comportamiento de la economia, la teoria de juegos se usa
actualmente en muchos campos, desde la biologia a la filosofia pasando por las
actividades comerciales.

Son modelos de simulacién mediante los cuales se reproducen actividades y
situaciones similares a la realidad empresarial, permitiendo procesar decisiones
de mercadeo parecidas a las que toman los gerentes de Mercadeo en un
ambiente de competencia, proporcionando a los participantes la posibilidad de
mejorar la habilidad en la toma de decisiones dentro del ejercicio de la actividad
comercial.

Un modelo de simulacién es una representacion simplificada y a escala de la
realidad en un escenario artificial, mediante el cual se determinan los
componentes principales de esa realidad y se muestra como estan relacionados
entre si.



Los analistas de juegos utilizan a profundidad otras areas de la matematica, en
particular las estadisticas, las probabilidades, y la programacién lineal entre
otras especialidades, en conjunto con la teoria de juegos. Ademas de su interés
académico, la teoria de juegos ha recibido la atencion de la cultura popular. La
vida del matematico laureado con un premio Nobel John Forbes Nash,
desarrollador del Equilibrio de Nash, fue el tema de la biografia de Sylvia Nasar
Una mente maravillosa (1998), y de la pelicula del mismo nombre (2001), que
se hizo mundialmente conocida gracias a este esfuerzo de Hollywood.

VENTAJAS DE LOS JUEGOS

e Brinda una excelente oportunidad para el trabajo en grupo y como
empresa, aumentandose el conocimiento de cada participante por el
aporte y experiencia de los demas.

e Es un proceso mediante el cual se “aprende haciendo”. Se aprende con
mayor rapidez y profundidad con participacion activa, eliminando el
receptor pasivo.

e Se alcanza un contexto dinAmico para el estudio de problemas de la
gerencia de mercadeo.

e Se puede verificar rapidamente la efectividad de las decisiones en
términos de resultados y posibilita la realizacion de los ajustes necesarios
para rectificar las desviaciones con lo planeado.

Se facilita, en corto tiempo, el analisis y la aplicacion de conceptos
tedricos generales en situaciones concretas.

e Es entrenamiento valido para la “toma de decisiones”.

e Permite el analisis integral y sistémico de la empresa, el mercado, la
competencia y la economia en general, después de cada periodo jugado.

e Es un laboratorio eficaz para el manejo y asignacion de recursos.
e Los juegos permiten desarrollar la creatividad al combinar las variables

interdependientes que avanzan en un tiempo virtual pero tal como sucede
en el mundo empresarial.



e Es un medio apropiado para tomar decisiones bajo incertidumbre, ya que
depende de las decisiones que toma la competencia y de los cambios del
entorno.

e Permite la auto evaluacién de conocimientos y de la capacidad analitica.

e Es una experiencia dinamica y personalizada que se construye paso a
paso de los propios aciertos y equivocaciones pasadas.

DESVENTAJAS DE LOS JUEGOS DE SIMULACION

- Los juegos no estan disenados como “recetarios” para tomar decisiones
infalibles.

- Los juegos no pretenden determinar soluciones para los problemas de
todos los posibles escenarios del ambito empresarial del mundo real.

- Auln cuando en los juegos se tratan aspectos del mundo de los negocios y
problemas de la gerencia de mercadeo, no garantizan la total
aproximacion a la realidad.

- Por la naturaleza cuantitativa de los juegos se presenta la tendencia a
tomar decisiones exclusivamente en el campo numeérico, por lo cual se
deben argumentar todas las decisiones.

- Es posible tomar decisiones equivocadas porque el juego no se comporta
de acuerdo a su “propia realidad” o no se ajusta exactamente a una teoria
estudiada con anterioridad.

¢ COMO FUNCIONA PMP?
FUNCIONAMIENTO DEL PMP

El PMP es un simulador que se compone de varios archivos en Excel que
se dividen en tres segun su propadsito y usuario. Los médulos son:
- Captura de Datos. Archivos Dn (D1, D2, D3, D4 y D5).
- Entrega de Resultados. Archivos CIAn (CIAL, CIA2, CIA3, CIA4 y CIAS)
- Matriz de simulacién. Archivo PMP.,
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EL MODULO GENERAL PMP

El modulo general PMP esta disefiado para la comunicacion con el profesor. En
el Modulo se presenta tres posibilidades para relacionarse con la matriz de
simulacion del programa, con las cuales el administrador cuenta con dos tipos
de botones de accion:

PMP: SIMULADOR DE MERCADEO

PMP

SIMULADOR. DE MERCADED

HaGA "CLIC" EM EL BOTOMN CORRESPOMDIEMTE A LO QUE UD, DESEA REALIZAR

INICIAR UM MUEYD JUEGD

CONTINUAR CON EL JUEGD ACTUAL: SIGUIENTE SEMESTRE

SALIR

INICIAR UN JUEGO NUEVO:
Este boton es necesario para limpiar las jugadas y dar inicio a un juego nuevo,
considerando que el inmediato ingreso de los datos de decisiones seran los




propios al semestre N° 1 y que histéricamente las compariias se encuentran en
las condiciones iniciales ofrecidas por el manual.

CONTINUAR CON EL JUEGO ACTUAL: SIGUIENTE SEMESTRE:

Este botdn permite el ingreso de las nuevas decisiones y estas seran tomadas
como consecutivas, es decir, este boton es necesario par ingresar las
decisiones del semestre N° 2 en adelante. La matriz de Simulacién se alimenta
de las variables de las decisiones por medio de esta puerta y gracias a ella se
genera el transcurso consecutivo de los cuatro semestres para conformar asi,
el total del juego.

SALIR:
Boton que permite la salida del modulo general PMP, de manera correcta para
gue todos los demas modulos cierren pertinentemente.

MODULO DE TOMA DE DECISIONES

El médulo de toma de decisiones esta diseflado para la comunicacion con el
estudiante jugador. En el Modulo se espera que el jugador ingrese sus
decisiones, por lo tanto se estructuro con un formato ideal para la captura de
datos y se considera el programa de entrada. En el se encuentran cuatro
posibilidades para relacionarse con el simulador PMP, con ellas el jugador
estara en la facultad de accionar las siguientes acciones:

REGISTRO DE LAS DECISIONES

PMP

SIMULADOR, PARA MERCADED

PAARCA: r EMPRESA MNa.: ,7

HaGa "CLIC" EN EL BOTOM CORRESPOMDIEMTE A LO QUE LD, DESES REALIZAR

DATOS INICIALES PARA EL JUEGO

INGRESAR LAS NUEYAS DECISIONES

WER LaS DECISIOMNES AMTERICRES




DATOS INICIALES PARA EL JUEGO:

Accion necesaria solamente para el inicio del juego , es decir, antes de la
primera toma de decisiones semestre N°1. Este boton es necesario para incluir
y registrar los datos de Numero de Compariia y Nombre de la Marca, los cuales
se seguiran repitiendo durante a lo largo de las cuatro jugadas. Con esto el
jugador le otorga una identidad a su empresa y facilita las lecturas posteriores
de los informes.

Es importante recordar que en esta pantalla ninguna otra opcién de ingreso de
datos esta disponible, sin embargo el programa emite un mensaje al intentar
ingresar otro tipo de informacion.

INGRESAR LAS NUEVAS DECISIONES:

Este boton permite el ingreso de las nuevas decisiones. El encabezado de esta
pantalla debe ser previamente escrito en la accion de Datos iniciales para el
juego, mediante el boton de actividad anteriormente explicado.

Por lo tanto al visualizar esta pantalla ya debe contener el niumero de la
empresa, su marca y el semestre correspondiente al nuevo ingreso de
decisiones.

EACH “CLIC- A4NI FARS CHARFAR T SALIR

EMFPREZA No.:
MARCA:

DECIZIONES

RODELD 4" FMODELD "B RODELD “C*

PRECIO ($):] |

PUBLICIDAD %) |
HEDRIOS

TELEVIZION [%]:
RADIO [X]:
IMPREZOS [X]:
ALTERNATINOS [X]:

RELACIOHES FUBLICA
ACTIVACION DE MARCA [3): HO
PATROCIMIOS (#); HO

FERIAS (#): HO

PROMOCION DE YENTAS (#):[ | mwo

CANAL DE DISTRIBUCION {3 |

MERCHANDIZING (%)

|

FUERZADE VEHTRA!
YEMDEDORES [#):] |
COMISION DE YENTA (%) |

IHYESTIGACIOHES DE HERCAD
MUESTREC DE PRECIOE (1] | w0

PRODILICCION (1) |

ARPLIACION CAPACIDAD PRODUCCION [u]:| |




En cada uno de los espacios el jugador debe digitar sus decisiones empleando
caracteres numericos. Caracteres que representan diferentes unidades segun
la variable. Las unidades posibles son Dinero (Pesos $), Porcentajes (%), si 0
no (O=no / 1=si), Cantidades (#) y opciones (1,2, 3 0 4 = diferentes opciones).

El Simulador PMP, dispone de una gran cantidad de mensajes alternos que
direccionan el ingreso de las decisiones, de manera que el jugador siempre
este acompanado en cuanto a aspectos operativos del juego. Los mensajes
pueden ser de color azul si son indicativos o de color rojo si son de llamado de
atencion o de error.

Estos mensajes son de gran ayuda para las variables de opcién, pues cada
caracter numérico significa algo especifico y el programa genera un mensaje
con la opcidn registrada.

Luego de Ingresar todas las decisiones frente a cada variable de mercadeo,
pedidas por el PMP, es necesario hacer “clikc” en la barra superior, para que
las decisiones sean guardadas y se regrese al menu anterior.

VER LAS DECISIONES ANTERIORES:

Boton que permite la visualizacion de las decisiones inmediatamente anteriores,
solamente las decisiones del semestre anterior, es importante resaltar que esta
opcidén no permite ver las decisiones de todos los semestres, tan solo las del
semestre previo.

El manual recomienda al jugador de PMP, que por lo tanto es importante
guardar mediante un sistema ordenado de archivos las decisiones de cada
semestre para poder visualizarlo con entera seguridad, para lo cual sugiere que
se guarden todos los archivos de decision después de jugados y compilados
por el administrador, bajo un nombre distinto a Dn. Esto para tener las cuatro
decisiones y que no se confundan con el archivo de entrega.

SALIR:

Boton que permite la salida del modulo de toma de decisiones, de manera
correcta y pertinentemente. Ademas el Modulo confirma la correcta salida
mediante un mensaje muy amigable y cordial.

MODULO DE INFORME DE RESULTADOS

El médulo de resultados esta disefiado para que el jugador se entere del estado
de su empresa y de las posibilidades para la préxima jugada. En el Modulo se
presenta toda la informacion a manera de informes particulares, divididos en:
Empresa, Mercado, Economia e indices.



Por lo tanto, el Modulo presenta cuatro botones de accién, que llevan a
pantallas diferentes y que contienen informacién integrada pero presentada y
tratada de manera distinta, segun el enfoque del informe respectivo.

MENLI PRINCIPAL

| POLITEGNICO GRANCOLOMBIAND |
PMP

SIMULADOR PARA MERCADEOD

INFORME DE RESULTADOS

HaGgs "CLIC" EM EL BOTOM CORRESPOMDIEMTE A LO QUE UD, DESEA COMSULTAR,

MERCADC ECONOMLA INDICES
SALIR

EMPRESA

Boton que presenta la informacion mas detallada de los resultados, desde el
enfoque empresarial, muy similar en la vida real aun completo informe de
gerencia. Presenta la informacién mediante pantallas que describen temas
especificos. Se pueden ver bajo un formato de tablas todas las variables y sus
respectivas cifras.

Las siguientes son las opciones que presenta este boton de accion

EMPRESA):

HaGa "CLICK" EM EL BOTOMN CORRESPOMNDIEMTE & L& COMSULTA

RESUMENM DE LAS DECISICOMES

DEMAMNDA, WEMDEDORES MARGEM COMTR

.

OFERTA FRODUCCION PG

YEMTA POTEMCIAL CAPACIDAD FLUIO DE CAJA

VEMNTA REAL COMPRAS EALANCE GEMERAL

DEMAMDA INSAT COSTOS LUNIT

1 aTan
el
il

IMVEMTARIOS PTs MEMU PRIMNCIPAL




MERCADO

Este boton de accién solo estara activado si el jugador en la decision de
mercadeo del semestre anterior opto por comprar (1) la investigacion de
Mercados que tiene un costo virtual de ($5.000.000) y que consta de dos
informes, uno de precios y otro de participacion en el mercado.

HAGA "C LI A0UIPARA FEGRESARAL MENU P FING P AL ‘

INFORME DEL MERCADD

FRECID UMIT ARIO DE VENTA
EMPRESA No. A "B TP

1 600.000
2 575.000
3 550,000
4 525.000
5 S00.000

PROMEDID 550000

DISTRIBUCION MERCADD POTENCIAL PARTICIPACION EN VENT 45

EMPRESA Ho. A B o EMPRESA Mo, A "B o
1 2754 1 1704
2 5065 2 1257
3 3425 3 2140
4 5032 4 2428
5 EEET) H 1626

TOTAL 15,001 TOTAL 3133

s '
s e
f :
e i
T
o

---------

T |.‘:x
ECONOMIA

Al oprimir este botébn de accién el jugador encontrara todos los datos
indispensables para entender en términos generales las tendencias econémicas
del pais virtual donde se contextualiza la comercializacion de las consolas de
entretenimiento. En esta pantalla esta la Informacion vital para la correcta
estructuracion del plan de Mercadeo que consolida las decisiones de cada
semestre, desde el punto de vista econdmico y del ambiente general,

contemplando el PIB como instrumento
de medicion Macroecondmica del Pais,
el crecimiento propio del sector y los
deméas indicadores financiero vy
economicos como la TRM del semestre.

INFORME ECONOMICO
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INDICES

Boton de accion, que de manera muy general presenta los resultados de todos
las compaifiias, ofreciendo bajo el nombre de cada una, los datos de venta y
utilidad operacional al mismo tiempo que muestra graficamente todas las cifras
para facilitar su andlisis y posterior interpretaciéon por parte del jugador para
poder vislumbrar las sietes decisiones, también presenta esta pantalla
informacion acumulada a traveés de los diferentes semestres. Este boton de
accion permite de manera muy rapida el visualizar los resultados generales de
todas las compafiias y su interaccion dentro del mercado simulado.

"CLIC" 0L PAR A REGRESAR AL MENU PRINGIP B3T3 de férmulas |

INDICES DE DESEMPERD

SEMESTRE:

EMPRESA Mo, B B | 4 ‘ 5 | FROMEDIO
MAFCA 12 2] n4 15

VENTAS DEL SEMESTRE ($]) TH2TE.000 1177.000.000 1 812.000.000 989,465,000
UTILIDAD OFERACIORAL SEMESTRE (4] -25.243.443 A7 236500 -21530 605 48 2MF8F
YENTAS ACUMULADAS AF0 ($) TH2TE.000 1177.000.000 1.272660.000 812.000.000 989,465,000
UTILIDAD OFERACIONAL AF0[$] -25.243.443 97236500 953883225 -21.330.505 45.221.252
WENTAS ACUMULADAS TOTAL (] TN.27E.000 1177.000.000 1272 E60.000 212,000,000 999466000
UTILIDAD OPERACIONAL TOTAL [$] -25.249.443 97236500 93883225 -21.330.505 48.221.282

NTAS DEL SEMESTRE UTILIDAD OPERACIONAL SEMESTRE

lllelo oo

YENTAS DEL ARIO UTILIDAD OPERACIONAL ARD

I I , Eé;ﬂ‘uﬂ,ﬂ

B ACUMULADAS TOTALES UTILIDAD OPERACIONAL TOTAL
L.om
I I = , — — [

Boton que permite la salida del modulo informe de resultados, de manera
correcta y pertinentemente. Ademas el Modulo confirma la correcta salida
mediante un mensaje muy amigable y cordial.

¢ COMO JUGAR PMP?
PASOS PARA JUGAR CORRECTAMENTE PMP

El PMP es un simulador de mercadeo con caréacter ludico, que pretende
incrementar las habilidades gerenciales de los participantes, por lo tanto
requiere de un orden y una planeacion estricta que debe ser asumida por los
jugadores de manera responsable, si se quieren lograr la mayor cantidad de



objetivos trazados, al plantearse el reto de ganar y aprender del juego. Los
pasos son los siguientes:

1) DISENAR LA MARCA Y ORGANIZAR EL EQUIPO DE MARKETING.

Los participantes deben conformar su equipo de trabajo, el cual representa el

comité de Mercadeo de la marca “X”.

El profesor, se desempefia como asesor de la compafia y evaluador de los

resultados y el desempefio

2) LECTURA DEL MANUAL

3) ELABORAR MODELOS DE APOYO

El equipo de marketing debe disefiar en una hoja de célculo (Excel) el modelo

de apoyo (simulacién estatica), que le permita hacer analisis de sensibilidad

en funcion de la proyeccion de escenarios posibles, en el plan semestral.

4) REALIZAR JUGADAS DE PRUEBA

El equipo debe familiarizarse con la operatividad y l6gica del programa

5) ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA SITUACION INICIAL DE LA
EMPRESA

Analizar a la luz del manual General la situacion de inicio de la compaiia, la

cual es igual para las 5 compafias en competencia, incluyendo el

macroentorno del mercado.

6) REGISTRO DE LAS DECISIONES

Al definir las decisiones, cada empresa debe registrarlas bajo el formato de

DECISIONES (Dn), grabarlas y entregarlas al profesor debidamente

marcadas fisicamente.

7) ARGUMENTACION DE LAS DECISIONES

Al definir las decisiones, cada empresa debe argumentar el plan de mercadeo

disefiado; mediante una presentacion. Plasmando los resultados esperados

por la compainiia.

8) OBTENCION DE RESULTADOS

Del proceso de simulacion se obtienen como consecuencia de las decisiones

de mercadeo de todas las compafias en competencia y de las condiciones

del entorno, los resultados de la gestion semestral, lo cual permitira a los

participantes un analisis detallado del estado de su compaiiia, la situacion

relativa con las otras empresas y del mercado en general.

9) CONTROL Y DIAGNOSTICO

Comparando sus resultados con lo planeado y con los obtenidos por la

competencia, los gerentes proceden a realizar el correspondiente diagndéstico

(interno y externo) y definiran a continuacion los correctivos a que hubiese

lugar.

De acuerdo con sus objetivos y estrategias, los diferentes grupos toman las

decisiones para el siguiente semestre y asi sucesivamente se repite el ciclo

para realizar los planes de mercadeo hasta el final del juego (4 semestres).



10) INFORME DE GESTION

En la sesion final, una vez terminado el Ultimo semestre, cada equipo
gerencial debe presentar un informe de gestion justificando las decisiones
tomadas a lo largo de los dos afos.

¢ QUE SE DEBE TENER EN CUENTA PARA JUGAR PMP Y GANAR?
EL MERCADO

= El juego se contextualiza dentro de un
mercado de productos tecnoldgicos de rapidos
cambios. Este mercado virtual (simulado), se
compone de 5 empresas competidoras que inician
en igualdad de condiciones y compiten por la mayor
participacion y rentabilidad en el mercado, para lo
cual deben presentar decisiones comerciales bajo
un plan de mercadeo.

= El conjunto
de empresas participantes conforman lo
que denominamos Sector. Dichas
empresas se encuentran en
competencia directa teniendo en cuenta
que los productos que ensamblan y
comercializan son similares.

» Cada firma ha estado operante durante varios
periodos antes de que los participantes se hagan
cargo de ellas, y la historia de cada firma se
asemeja esencialmente a la historia del Sector.

= La simulacién del mercado esta basada en un
pais como Colombia de aproximadamente 45
millones de habitantes cuya unidad monetaria es el
peso Colombiano, simbolizada por $.
= Este pais se comporta globalmente como la
mayoria de los mercados, y en €l se aplican todos
los principios generales de marketing.
= Se presenta un informe econdmico del comportamiento tanto del pais
(PIB) como del sector en particular.
= Son empresas de ensamblaje y comercializacion de productos de
consumo de caracter tecnolégico.




Tamano del mercado

Todas las empresas tienen igual
desempefio (historico).

Cada empresa tiene la planta matriz en la
misma zona.

Los recursos iniciales son iguales para
todas las empresas.

La Demanda se estima en 15.000 mil consolas para 5 empresas y se
distribuye en todas las diferentes referencias

Se estima que la demanda se incrementara para el segundo semestre,
debido al crecimiento macroecondémico y del sector en particular.

Para el tercer semestre se estima que la demanda de productos
nacionales se va a enfrentar a la importacion de consolas Chinas. Por su
parte la economia nacional presentara un leve decaimiento.

Para el cuarto semestre el comportamiento del PIB es estable, pero el
gobierno determinara mediante el Ministerio de Comercio un arancel
compensatorio para la posicion arancelaria de las consolas.

Generalidades de las Compaiiias y su labor

= La operacion de las compaiiias esta dirigida
al ensamblaje y comercializacién de productos de
consumo, de caracter tecnoldgico y considerable
obsolescencia, al cual Illamaremos “Consola
Portatil de Entretenimiento”, que resulta ser un
aparato portatil de entretenimiento electronico.

= El producto de una firma es basicamente
igual al producto de los competidores, condicion
gue sera sostenida a través de toda la simulacion.
Los participantes deben plantear sus planes de
mercadeo bajo esta limitacion y no pueden decidir

arbitrariamente que su producto es “diferente”.
El producto esta conformado por un “HARDWARE” y un “SOFTWARE”
gue se compran en Délares (us $), y se importan al pais para su posterior
ensamblaje y comercializacion.
Costo del “HARDWARE” = us$ 30
Costo del “SOFTWARE” = us$ 100
El producto actualmente disponible en el mercado del simulador de Plan
de mercadeo es una consola que presta los servicios basicos de



entretenimiento, como son: juegos de video y posibilidad de navegaciéon
en Internet inalambrica y se denominara producto A (Consola A).
Técnicamente, es relativamente sofisticado, pero, a diferencia de lo
ocurrido en los dltimos afios, se esperan mayores cambios tecnolégicos
en el futuro.

Las marcas del PMP no tienen mayores diferencias tecnoldgicas, la
intencion es crear las diferencias mediante todos los instrumentos
de “Marketing Mix”, excluyendo las caracteristicas intrinsecas o
atributos propios del producto, es decir todos cuentan con la misma
tecnologia y en el mercado no hay mayor diferencia tecnologica entre
productos.

Se considera el territorio Nacional de manera unificada.

Mercado potencial aproximado de 15.000 unidades semestrales.
Comportamiento ciclico (estacional).

Datos de segmentacion

El mercado objetivo en el escenario del PMP, esta constituido por individuos
gue generalmente son adolescentes, jovenes y poblacion mayor que tienen
una afinidad con este tipo de entretenimiento y disposicion a la compra.

La opinidon de los expertos, confirmada por varios estudios contratados por
las empresas anteriormente, es que, en el mercado de las consolas de
entretenimiento se pueden distinguir 4 segmentos con diferentes
caracteristicas y comportamientos de compra.

Los Adoptadores tempranos: son personas muy entusiastas hacia los
productos y con un alto grado de conocimiento de los mismos. Les
preocupa la calidad y las cuestiones técnicas y tienen el poder adquisitivo
de sus padres que les dan gusto en casi todos sus caprichos
tecnologicos.

Los Sequidores: si bien son menos técnicamente competentes que los
Adoptadores tempranos en términos de poder adquisitivo y uso de
tecnologia, esperan un buen desarrollo del producto y lo usan con mayor
frecuencia que el consumidor promedio y se informan a través de medios
especificos donde justifican su decision, gracias a la referenciacion de
otros que juzgan superiores.

Los Tardios: son personas que no tienen el poder adquisitivo suficiente
para adquirir nuevas tecnologias, pero reconocen en el entretenimiento el
campo ideal para desarrollar sus competencias sociales. Son personas
que frecuenta los lugares publicos de entretenimiento (salas de video
juegos y cafés Internet). poseen un nivel medio de educacion. Tienden a
ser independientes en sus ocupaciones y habitos de entretenimiento y a




involucrarse en muchas actividades sociales. Al comprar el producto,
estan parcialmente motivados por la consideracion del status social.

» Los Caza ofertas: son personas que no pertenecen a ninguno de los
grupos antes mencionados. Este segmento representa la poblacion que
se encuentra pendiente de los remates y de las oportunidades
promocionales sin importar el adquirir un producto de segunda o de baja
calidad. En el pasado han mostrado tasa de compra de las consolas de
entretenimiento significativamente inferior a la existente en otros
segmentos, ya que son personas que visualizan la oportunidad de
comercializacion del producto.

Ciclo de vida de la Relacion del producto con el Mercado

EEN La duracion de wuna consola en el
mercado es aproximadamente de 2 aios.
Teniendo en cuenta que existen cuatro
segmentos: los adaptadores tempranos,
los seguidores, los tardios y los mercados
alternos, todas las firmas tienen
estipulado el siguiente plan general de
Desarrollo de nuevos productos, como
politica inobjetable.

= Las empresas venden  sus
productos a través de distribuidores.
Aunque las empresas no tienen relacion
directa con el consumidor se asume que
las acciones de mercadeo se reflejan
directamente en las de los distribuidores
y por consiguiente estas acciones
influirdn en las ventas como si la
empresa estuviera en contacto directo
con el comprador final.

» Las actividades de mercadeo
pueden ser de caracter “Push”, “Pull” o “Mixta” y la comunicacién con los
intermediarios para efectos de la simulacion es ideal y 100% efectiva,
logrando que la empresa tenga casi un contacto directo con el consumidor
final.




» Se considera entonces que el GAE
(Gestion de la Asociacion Empresarial)
es Ideal.

» Se deben considerar los costos de
Distribucién fisica como Almacenamiento,
Fraccionamiento y Transporte,
incluyendo embalaje y “Packing”.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los productos pueden ser distribuidos a través de 3 canales:

Tiendas especializadas. Son distribuidores de caracteristicas muy
particulares, puesto que se dedican exclusivamente al campo de la
tecnologia particularmente a las consolas de entretenimiento y video
juegos. Las consolas constituyen una importante proporcion de sus
ventas, ya que también proveen servicios especializados como
intercambios de juegos, ventas de accesorios, reparaciones,
actualizaciones de software vy literatura al respecto.

Tiendas por departamentos. Manejan una gran cantidad de mercaderia
electronica de todo tipo. Se encuentran ubicados cerca al consumidor,
pero no ofrecen una profundidad en el tema del entretenimiento, puesto
gue se dedican a la comercializacion de equipos electronicos en general.
Los margenes de rentabilidad son bajos, lo que hace que el consumidor
los perciba como tiendas economicas.

Tiendas de remates. Manejan las consolas de video juegos
exclusivamente cuando los productores destinan un lote en promocion. Su
comunicacion es interesante en sentido que es directa al consumidor y su
mensaje de promocion, oferta o remate es unico.

DATOS ADMINISTRATIVOS

El manejo de inventarios estara referido a productos terminados, no habra
inventarios de productos en proceso, se asume que los productos se
elaboran en su totalidad y en cuanto a inventarios de materias primas la
politica sera el sistema “Justo a Tiempo” (JIT). El método de valorizacion



de inventarios utilizado es el sistema PEPS
(Primero en Entrar, Primero en Salir).
« El inventario Inicial para todas las compafias
es de 500 unidades de la Consola A
« Los planes de produccién (ENSAMBLAJE)
determinados al comienzo de cada periodo
deben tener en cuenta los recursos, para
poder cumplir con las unidades de produccion
planeadas.
« Capacidad instalada
« Materia Prima
« Software us$ 100

« Hardware us$ 30
« Mano de Obra = $8.000

« La capacidad Inicial de ensamblaje es de 3000 unidades por semestre.

« Los costos y gastos en que incurren las empresas son, aproximadamente,
los de la vida real.

« Las relaciones Publicas, son considerados unos esfuerzos de
comunicacion, de importante contundencia y por lo tanto tiene un valor de
$15.000.000, tanto las Ferias, como los Patrocinios y las Activaciones de
Marca. Todas las actividades valen lo mismo y a través de los cuatro
semestres su valor es el mismo. Para comprender aun mas este factor, Si
el jugador decide realizar tres actividades de relaciones publicas, eses
semestre habra invertido $45.000.000 y si tan solo invirti6 en 2 pues
pagara en R.P. $30.000.000.

INFORME DE COSTOS Y GASTOS

* VENTAS: Es el precio unitario por las unidades vendidas
% COSTOS DE PRODUCCION
o Materiales Software y Hardware
o Mano de obra directa
% COSTOS DE VENTA
o se compone de costo de produccion mas el inventario inicial menos
el inventario final de producto terminado
s GASTOS DE VENTA
o Los gastos de venta se consideran los necesarios para la
comercializacion del producto. Estos incluyen los esfuerzos en las
Comunicaciones integradas de Mercadeo, el salario y la comision de
los vendedores, el transporte y la direcciéon de mercadeo.
% GASTOS GENERALES



o En estos se incluyen al personal

directivo y administrativo,

arriendos, depreciaciones, mantenimiento e investigaciones de

mercadeo.
< GASTOS FINANCIEROS

o Se consideran gastos financieros los intereses por las obligaciones

adquiridas con entidades financieras.

COSTO DE VENTAS [ 1.B54.505.11% |
Hateriles Directo=s: Software + Hardware 1.161.084. 800
Mano de Obra Directa 24 .400.000
Co=to de Produccion 1.185.484 . 800
Inventario Inicial Producto Terminado 842 743,545
Inventario Final Producto Terminado 373 723,230
UTILIDAD BREUTA 978 . 072.885
GASTOS DE VENTA 631 .648.060
Direccidn de Hercadeo 48 .000.000
Salario de Vendedores 148 .500.000
Comi=zicn de Ventas 105 . 303.120
Publicidad 210 606,240
Fromocidn de Venta 52.651.560
Felacione=s Puablicas 45 000.000
Herchandi=sing 8.424 250
Transporte 13.162.890
GASTOS GENERALES | 109.936.162 |
Administracidn g0.000.000
Investigaciones de Hercado S.000.000
Hantenimiento de Inventarios 18 . 686,162
Depreciacion Planta v Eguipo 26.250.000

« Precio unitario de venta fijado por la empresa para cada version de
producto. Este precio se podra modificar cada trimestre dependiendo de
las politicas y estrategias adoptadas por la empresa.

» Los diferentes de modelos de Consolas A, B o C se ubican en cuanto a
precios dentro de una franja.

« El consumidor tiene un comportamiento racional (no impulsivo) por
consiguiente, un mayor precio implicara una menor demanda, a menos
que se contrarreste con un aumento de los esfuerzos de mercadeo.
Igualmente una disminucién en el precio conlleva un aumento en la
demanda particular de la empresa, siempre y cuando no se reduzca el
presupuesto en mercadeo.

e 0 /. @

@ . . | CONSOLA | CONSOLA | CONSOLA
$ % A B C
MINIMO  [$300.000 |$350.000 |$ 450.000
MAXIMO  [$600.000 |$ 700.000 |$900.000




La publicidad tiene un importante poder de persuasion debido a que se
usa para comunicar caracteristicas especificas de los productos. Las
marcas son posicionadas y reposicionadas pues se trata de un producto
de gran connotacién tecnoldgica y eso significa status, reconocimiento y
estilo de vida.
Los esfuerzos en publicidad se hacen
necesarios, debido a la velocidad del
desarrollo del sector y su consecuente
volumen de informacion en tecnologia
e innovacion y a su vez es
indispensable por la necesaria
bisqueda de posicionamiento de
marca como la de mayor actualidad y
vanguardia.
Por lo anteriormente descrito los
recursos destinados a publicidad son
importantes y se pueden ubicar en un
rango promedio  de inversion
publicitaria como % de ventas, segun
el comportamiento del sector entre el
7%y el 25%
La publicidad entonces dentro de la mecanica de este mercado en
particular tiene una alta incidencia de estimulacion en la demanda, pero
no puede ser ubicada la publicidad como un esfuerzo Unico y aislado
La efectividad de las comunicaciones esta directamente relacionada con
los esfuerzos por medio.
Los medios que se asumen como posibles canales de comunicacion
efectivos para este mercado son:

« Television (Medio Masivo)

* Radio (medio Masivo)

* Impresos (medio Masivo Segmentado)

« Alternativos (Medio Segmentado o interactivo)
La efectividad de las comunicaciones esta directamente relacionada con
los esfuerzos integrales de comunicacion donde la planeacion en conjunto
con otras actividades como las relaciones publicas y el merchandising
son realmente importantes para estimular la demanda y generar un alto
nivel de efectividad de ubicacion de producto.

PUELICIDAD (% |

HED I35

TELEWIZION [%]:
RADID [%]:
IMPREZOS [%):
ALTERMATIVOS [%):

N1




Las relaciones publicas mas empleadas en este sector son las
Activaciones de Marca (eventos), Patrocinios (eventos culturales y
deportivos para jovenes) y las ferias y muestras comerciales.

El disefio de este tipo de eventos esta relacionado con el propésito de
lanzamiento o mantenimiento de productos durante el afio.

EELACIZHES F

ACTIVACION DE MARCA [#]: NO
PATROCINIOS (#):] ) NO
FERIAZ [#): NO

El  merchandising como instrumento de comunicacion, es
considerablemente representativo no solo para estimular la demanda sino
para incentivar a los intermediarios.

El esfuerzo de merchandising es valorado en un porcentaje sobre la
inversion publicitaria.

La intenciéon del merchandising es potencializar las oportunidades de
ubicacion del producto encada uno de los diferentes tipos de
intermediario.

Cada distribuidor tiene sus caracteristicas propias y por lo tanto su
merchandising debe estar de acuerdo con ellas.

PROMDTION DE YENTAS (#:] | wo

CANAL DE DISTRIEUCION [3]: | | mo

MERCHAMDISING [%]: [ |

PUERZA DE VEHTA!
YEMDEDORES [#)]:
COMIEION DE YEMT & [%]:

En cuanto a la Fuerza de Ventas, se cuenta en la fase inicial con 4
vendedores, y desde la primera decision, semestre N°1 se puede
proceder a Contratar hasta 5 vendedores o despedir si es que se coloca
el nUmero negativo. Es decir cada semestre se pueden contratar hasta 5
vendedores mas de los que ya se tenian y por otro lado se puede
despedir la cantidad que se crea conveniente.

La comision de Venta va de 0% hasta 5%, y esta comision conforma el
sistema de incentivos por el cual el vendedor optara y esto termina siendo
un estimulo al vendedor que potencializa sus esfuerzos por ser el mejor
vendedor del semestre.



« AL final de la toma de decisiones se encuentra el campo para produccion
y el campo para la ampliacion de planta.

Produccion, solo se pueden producir lo maximo (100%) de la
capacidad instalada que al inicio es de 3000 y luego se incrementa
siempre y cuando en la decision anterior se tome el camino de la
ampliacion, donde el programa pide una cifra, por ejemplo: si una
compafia tiene una capacidad de 4000 unidades en el semestre
N°2, significa que la empresa decidié invertir en la ampliacion de
planta en 1000 unidades.
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http://info.queensu.ca/stserv/ls.htm "Learning Strategies and Resources"
http://lwww.ozemail.com.au/~pjgrant/ "For Science Teachers and Students”
http://la-Irc.rutgers.edu/LRC/Ads/learning_a.html "Learning Resources Centers"
http://lwww.xtec.es/~jmaguire/ "Introduccion a la PNL (Programacion Neurolingiistica)
y aplicacion a la ensefianza de idiomas"
http://lwww.johnco.cc.ks.us/acad/communications/Irnstrat/ "Learning Strategies:"
http://www.ipcs.shizuoka.ac.jp/~eanaoki/LD/LLE/indexE.html "Learning Learning"
http://www.redestb.es/personal/vyt/index.htm

http://www.soyentrepreneur.com
http://itc.conversationsnetwork.org/shows/detail1912.htmi
http://www.estrategia.info/html/monografias/tallerdeestrategia/simuladores.pdf
http://www.desarrollointelectual.com/pdf/ponencia0l.pdf


http://www.redestb.es/personal/vyt/index.htm
http://www.soyentrepreneur.com/
http://itc.conversationsnetwork.org/shows/detail1912.html
http://www.estrategia.info/html/monografias/tallerdeestrategia/simuladores.pdf
http://www.desarrollointelectual.com/pdf/ponencia01.pdf

10. ANEXOS

Las siguientes son lecturas recomendadas y se disponen como anexos para
promover la investigacion y ampliar la base bibliografica en la que se puede
profundizar.

Lectura Nol
http://www.desarrollointelectual.com/pdf/ponencia0l.pdf
Lectura No 2 que se anexa porque es una adaptacion de la primera.

¢, QUE SON LAS ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE?

Al revisar las aportaciones mas relevantes sobre el tema de las estrategias de
aprendizaje nos encontramos con una amplia gama de definiciones que reflejan
la diversidad existente a la hora de delimitar este concepto. De todas formas,
como tendremos ocasion de ver a lo largo de las péaginas siguientes, la
disparidad de criterios en el momento de decidir qué son las estrategias de
aprendizaje lleva consigo la existencia de ciertos elementos en comun en torno
a las caracteristicas esenciales de las mismas, y en las que coinciden los
autores mas representativos en este campo.

Segun Winstein y Mayer (4) las estrategias de aprendizaje pueden ser definidas
como conductas y pensamientos que un aprendiz utiliza durante el aprendizaje
con la intencion de influir en su proceso de codificacion. De la misma forma,
Dansereau (5) y también Nisbet y Shucksmith (6) las definen como secuencias
integradas de procedimientos o actividades que se eligen con el propdsito de
facilitar la adquisicion, almacenamiento y/o utilizacion de la informacion.

Otros autores (7) las definen como actividades u operaciones mentales
empleadas para facilitar la adquisicibn de conocimiento. Y afiaden dos
caracteristicas esenciales de la estrategias: que sean directa o indirectamente
manipulables y que tengan un caracter intencional o propositivo.

Para Monereo (8), las estrategias de aprendizaje son procesos de toma de
decisiones (conscientes e intencionales) en los cuales el alumno elige y
recupera, de manera coordinada, los conocimientos que necesita para
cumplimentar una determinada demanda u objetivo, dependiendo de las
caracteristicas de la situacion educativa en que se produce la accion.



Para otros autores (9), las estrategias de aprendizaje son secuencias de
procedimientos o planes orientados hacia la consecuciébn de metas de
aprendizaje, mientras que los procedimientos especificos dentro de esa
secuencia se denominan tacticas de aprendizaje. En este caso, las estrategias
serian procedimientos de nivel superior que incluirian diferentes tacticas o
técnicas de aprendizaje.

Segun Genovard y Gotzens (10), las estrategias de aprendizaje pueden
definirse como aquellos comportamientos que el estudiante despliega durante
Su proceso de aprendizaje y que, supuestamente, influyen en su proceso de
codificacion de la informacion que debe aprender. Esta definicion parece
delimitar dos componentes fundamentales de una estrategia de aprendizaje;
por un lado, los procedimientos que el estudiante despliega durante su proceso
de aprendizaje con la intencion de aprender y, por otro, se relaciona con una
determinada manera de procesar la informacion a aprender para su Optima
codificacion (11).

A partir de estas definiciones, se puede afirmar que existe una amplia
coincidencia entre los autores mas representativos en este campo en resaltar
algunos elementos importantes del concepto de estrategias de aprendizaje. Por
una parte, las estrategias implican una secuencia de actividades, operaciones o
planes dirigidos a la consecucion de metas de aprendizaje; y por otra tienen un
caracter consciente e intencional en el que estan implicados procesos de toma
de decisiones por parte del alumno ajustados al objetivo 0 meta que pretende
conseguir. De acuerdo con Beltran (12), las definiciones expuestas ponen de
relieve dos notas importantes a la hora de establecer el concepto de estrategia.
En primer lugar, se trata de actividades u operaciones mentales que realiza el
estudiante para mejorar el aprendizaje. En segundo lugar, las estrategias tienen
un caracter intencional o propositivo e implican, por tanto, un plan de accion.

Por tanto, los rasgos esenciales que aparecen incluidos en la mayor parte de
las definiciones sobre estrategias son los siguientes (13): Las estrategias son
acciones que parten de la iniciativa del alumno (14), estan constituidas por una
secuencia de actividades, se encuentran controladas por el sujeto que aprende,
y son, generalmente, deliberadas y planificadas por el propio estudiante (15).

En consecuencia, podemos decir que las estrategias de aprendizaje constituyen
actividades conscientes e intencionales que guian las acciones a seguir para
alcanzar determinadas metas de aprendizaje. Con ciertos matices, quizas sea
mas exacto afirmar que son actividades potencialmente conscientes y
controlables (16); aunque debemos subrayar, siguiendo a Beltran (17), que un
rasgo importante de cualquier estrategia es que esta bajo el control del



estudiante, es decir, a pesar de que ciertas rutinas pueden ser aprendidas
hasta el punto de automatizarse, las estrategias son generalmente deliberadas,
planificadas y conscientemente comprometidas en actividades. Dicho en otros
términos, las estrategias de aprendizaje son procedimientos que se aplican de
un modo intencional y deliberado a una tarea y que no pueden reducirse a
rutinas automatizadas (18), es decir, son mas que simples secuencias o
aglomeraciones de habilidades (19). Como afirma Beltran (20), las estrategias
tienen un caracter intencional; implican, por tanto, un plan de accion, frente a la
técnica, que es marcadamente mecanica y rutinaria.

Al servicio de estas estrategias existen diferentes tacticas o técnicas de
aprendizaje especificas para conseguir las metas de aprendizaje que precisan
la puesta en accion de ciertas destrezas o habilidades que el alumno posee,
muchas de las cuales no precisaran de grandes dosis de planificacion y de
reflexion a la hora de ponerlas en funcionamiento, debido a que gracias a la
practica y al aprendizaje, anterior algunas de esas destrezas y habilidades se
encuentran automatizadas. No debemos de olvidar que la capacidad de
dominio de destrezas automatizadas presenta ventajas importantes por el
hecho de que libera mas mecanismos mentales y le permite al sujeto prestar
mayor atencion a otros aspectos de la tarea (21). De hecho, como han indicado
algunos autores (22), una de las diferencias importantes entre expertos y
novatos en la resolucion de un problema o una tarea especifica es el dominio
por parte de los primeros de mas destrezas automatizadas, es decir, los sujetos
expertos han agrupado su conocimiento en secuencias de acciones
automaticas que hace mas rapida y eficiente su ejecuciéon y, al mismo tiempo,
libera espacio de procesamiento para dedicarlo a otros aspectos relevantes del
problema (23).

En base a los comentarios anteriores y a modo de sintesis y delimitacion
conceptual, los rasgos caracteristicos mas destacados de las estrategias de
aprendizaje podrian ser los siguientes (24):

a) Su aplicacion no es automatica, sino controlada. Precisan planificacion vy
control de la ejecucidbn y estan relacionadas con la metacognicion o
conocimiento sobre los propios procesos mentales.

b) Implican un uso selectivo de los propios recursos y capacidades disponibles.
Para que un estudiante pueda poner en marcha una estrategia debe disponer
de recursos alternativos, entre los que decide utilizar, en funcion de las
demandas de la tarea, aquéllos que él cree mas adecuados.



c) Las estrategias estan constituidas de otros elementos mas simples, que son
las técnicas o tacticas de aprendizaje y las destrezas o habilidades. De hecho,
el uso eficaz de una estrategia depende en buena medida de las técnicas que
la componen. En todo caso, el dominio de las estrategias de aprendizaje
requieren, ademas de destreza en el dominio de ciertas técnicas, una reflexion
profunda sobre el modo de utilizarlas o, en otras palabras, un uso reflexivo -y no
s6lo mecanico o automatico- de las mismas (25).

CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE

Auln reconociendo la gran diversidad existente a la hora de categorizar las
estrategias de aprendizaje, suele haber ciertas coincidencias entre algunos
autores en establecer tres grandes clases de estrategias: las estrategias
cognitivas, las estrategias metacognitivas, y las estrategias de manejo de
recursos (26).

1) Las estrategias cognitivas hacen referencia a la integracion del nuevo
material con el conocimiento previo. En este sentido, serian un conjunto de
estrategias que se utilizan para aprender, codificar, comprender y recordar la
informacion al servicio de unas determinadas metas de aprendizaje (27). Para
Kirby (28), este tipo de estrategias serian las microestrategias, que son mas
especificas para cada tarea, mas relacionadas con conocimiento y habilidades
concretas, y mas susceptibles de ser ensefiadas. Dentro de este grupo.
Weinstein y Mayer (29) distinguen tres clases de estrategias: estrategias de
repeticién, de elaboracién y de organizacién. Las estrategia de repeticion
consiste en pronunciar, nombrar o decir de forma repetida los estimulos
presentados dentro de una tarea de aprendizaje. Se trataria, por tanto, de un
mecanismo de la memoria que activa los materiales de informacion para
mantenerlos en la memoria a corto plazo vy, a la vez, transferirlos a la memoria a
largo plazo (30). Por otro lado, mientras que la estrategia de elaboracion trata
de integrar los materiales informativos relacionando la nueva informacion con la
informacion ya almacenada en la memoria, la estrategia de organizacion intenta
combinar los elementos informativos seleccionados en un todo coherente y
significativo (31). Ademas, dentro de esta categoria de estrategias cognitivas
también estarian las estrategias de seleccion (32) o esencializacion (33), cuya
funcion principal es la de seleccionar aquella informacion mas relevante con la
finalidad de facilitar su procesamiento.

La mayor parte de las estrategias incluidas dentro de esta categoria, en
concreto, las estrategias de seleccion, organizacion y elaboracion de la
informacion, constituyen las condiciones cognitivas del aprendizaje significativo
(34). Este autor (Mayer) define el aprendizaje significativo como un proceso en



el que el aprendiz se implica en seleccionar informacion relevante, organizar
esa informacion en un todo coherente e integrar dicha informacion en la
estructura de conocimientos ya existente.

Al mismo tiempo, algunos autores (35), basandose en la diferenciaciéon de
Weinstein y Mayer (36) entre estrategias de elaboracion, organizacion y
repeticion, asocian cada una de ellas a diferentes tipos o enfoques de
aprendizaje que llevan a cabo los alumnos. Las dos primeras (elaboracion y
organizacion) hacen referencia a estrategias de procesamiento profundo y la
tercera a estrategias superficiales. Mientras que las estrategias profundas son
activas e implican elaboracion y establecimiento de vinculos entre el nuevo
aprendizaje y el aprendizaje previo, las estrategias superficiales son pasivas o
reproductivas, es decir, son estrategias que enfatizan el aprendizaje como
memorizacion mecanica del aprendizaje original. En la misma linea, Pozo (37)
plantea que las estrategias de elaboracion y organizacion estarian vinculadas a
un tipo de aprendizaje por reestructuracion y a un enfoque o aproximacion
profunda del aprendizaje, mientras que las estrategias de repeticion se
encuentran relacionadas con un aprendizaje asociativo y con un enfoque o
aproximacion superficial del aprendizaje.

2) Las estrategias metacognitivas hacen referencia a la planificacion, control y
evaluacion por parte de los estudiantes de su propia cognicién. Son un conjunto
de estrategias que permiten el conocimiento de los procesos mentales, asi
como el control y regulacion de los mismos con el objetivo de lograr
determinadas metas de aprendizaje (38). Segun Kirby (39), este tipo de
estrategias seria macroestrategias, ya que son mucho mas generales que las
anteriores, presentan un elevado grado de transferencia, son menos
susceptibles de ser ensefadas, y estan estrechamente relacionadas con el
conocimiento metacognitivo.

El conocimiento metacognitivo requiere consciencia y conocimiento de variables
de la persona, de la tarea y de la estrategia (40). En relacion con las variables
personales esta la consciencia y conocimiento que tiene el sujeto de si mismo y
de sus capacidades y limitaciones cognitivas; aspecto que se va formando a
partir de las percepciones y comprensiones que desarrollamos nosotros
mMismos en tanto sujetos que aprenden y piensan (41). Las variables de la tarea
se refieren a la reflexion sobre el tipo de problema que se va a tratar de
resolver. Significa, por tanto, averiguar el objetivo de la tarea, si es familiar o
novedosa, cual es su nivel de dificultad, etc. En cuanto a las variables de
estrategia, incluyen el conocimiento acerca de las estrategias que pueden
ayudar a resolver la tarea (42). En este sentido, puede entenderse la
consciencia (conocimiento) metacognitiva como un proceso de utilizacion de



pensamiento reflexivo para desarrollar la consciencia y conocimiento sobre uno
mismo, la tarea, y las estrategias en un contexto determinado (43).

Por consiguiente, una buena base de conocimientos de las caracteristicas y
demandas de la tarea, de las capacidades, intereses y actitudes personales, y
de las estrategias necesarias para completar la tarea, son requisitos basicos de
la consciencia y conocimientos metacognitivo; a lo que debemos de afadir la
regulacion y control que el propio sujeto debe ejercer sobre todo lo anterior.
Para Kurtz (44), la metacogniciéon regula de dos formas el uso eficaz de
estrategias: en primer lugar, para que un individuo pueda poner en practica una
estrategia, antes debe tener conocimiento de estrategias especificas y saber
como, cuando y por qué debe usarlas. Asi, por ejemplo, debe conocer las
técnicas de repaso, subrayado, resumen, etc. y saber cuando conviene
utilizarlas. En segundo lugar, mediante su funcion autorreguladora, la
metacognicion hace posible observar la eficacia de las estrategias elegidas y
cambiarlas segun las demandas de la tarea.

Las estrategias metacognitivas equivalen a lo que Weinstein y Mayer (45)
denominan como estrategias de control de la comprension. Segun Monereo y
Clariana (46) estas estrategias estan formadas por procedimientos de
autorregulaciéon que hacen posible el acceso consciente a las habilidades
cognitivas empleadas para procesar la informacion. Para estos autores, un
estudiante que emplea estrategias de control es también un estudiante
metacognitivo, ya que es capaz de regular el propio pensamiento en el proceso
de aprendizaje.

3) Las estrategias de manejo de recursos son una serie de estrategias de
apoyo que incluyen diferentes tipos de recursos que contribuyen a que la
resolucion de la tarea se lleve a buen término (47). Tienen como finalidad
sensibilizar al estudiante con lo que va a aprender; y esta sensibilizacion hacia
el aprendizaje integra tres ambitos: la motivacion, las actitudes y el afecto (48).
Este tipo de estrategias coinciden con lo que Winstein y Mayer (49) llaman
estrategias afectivas y otros autores (50) denominan estrategias de apoyo, e
incluyen aspectos claves que condicionan el aprendizaje como son el control
del tiempo, la organizacion del ambiente de estudio, el manejo y control del
esfuerzo, etc. Este tipo de estrategias, en lugar de enfocarse directamente
sobre el aprendizaje tendrian como finalidad mejorar las condiciones materiales
y psicoldgicas en que se produce ese aprendizaje (51). Gran part e de las
estrategias incluidas dentro de esta categoria tiene que ver con la disposicion
afectiva y motivacional del sujeto hacia el aprendizaje.



La importancia de los componentes afectivo-motivacionales en la conducta
estratégica es puesta de manifiesta por la mayor parte de los autores que
trabajan en este campo (52). Todos coinciden en manifestar que los motivos,
intenciones y metas de los estudiantes determinan en gran medida las
estrategias especificas que utilizan en tareas de aprendizaje particulares. Por
eso entienden que la motivacion es un componente necesario de la conducta
estratégica y un requisito previo para utilizar estrategias.

Todo esto nos indica que los estudiantes suelen disponer de una serie de
estrategias para mejorar el aprendizaje, aunque la puesta en marcha de las
mismas depende, entre otros factores, de las metas que persigue el alumno,
referidas tanto al tipo de metas académicas (por ejemplo, metas de
aprendizaje-metas de rendimiento) como a los propdsitos e intenciones que
guian su conducta ante una tarea de aprendizaje en particular.

LAS ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE: UNA VISION MAS ALLA DE LOS
COMPONENTES COGNITIVOS IMPLICADOS EN EL PROCESO DE
APRENDER.

De la amplia gama de definiciones que hemos dado sobre estrategias, se
observa con cierta claridad que todos coinciden en el caracter deliberado,
intencional y controlado que el estudiante ejerce sobre esas actividades o
secuencias integradas de procedimientos dirigidos a facilitar su aprendizaje. De
este modo, parece que no es suficiente con disponer de las estrategias de
aprendizaje adecuadas; es necesario también saber como, cuando y por qué
utilizarlas, controlar su mayor o menor eficacia, asi como modificarlas en
funcion de las demandas de la tarea. Por tanto, el conocimiento estratégico
requiere saber qué estrategias son necesarias para realizar una tarea, saber
como y cuando utilizarlas; pero, ademas, es preciso que los estudiantes tengan
una disposicion favorable y estén motivados, tanto para ponerlas en marcha
como para regular, controlar y reflexionar sobre las diferentes decisiones que
deben tomar en el momento de enfrentarse a la resolucion de esa tarea.
Symons, Snyder, Cariglia-Bull y Pressley (53) expresan con bastante nitidez
estas ideas al afirmar lo siguiente: un pensador competente analiza la situacion
de la tarea para determinar las estrategias que serian apropiadas. A
continuacién se va formando un plan para ejecutar las estrategias y para
controlar el progreso durante la ejecucion. En el caso de dificultades, las
estrategias ineficaces son abandonadas en favor de otras mas adecuadas.
Estos procesos son apoyados por creencias motivacionales apropiadas y por
una tendencia general a pensar estratégicamente.



Las ideas expresadas con anterioridad nos introducen de lleno en toda la
compleja dinamica de los factores cognitivos que determinan el aprendizaje
escolar, pero que van mas alld de un simple listado de estrategias que
contribuyen a la adquisicion de nuevos conocimientos. En el momento en que
asumimos el caracter voluntario, intencional y controlado de las estrategias de
aprendizaje nos estamos acercando tanto a los componentes motivacionales
como a los mecanismos metacognitivos implicados en el aprendizaje. Aunque,
probablemente, el tener un amplio conocimiento sobre estrategias no se
encuentre relacionado con la motivacion del estudiante, es indudable que la
utilizacion y puesta en marcha de unas determinadas estrategias se encuentra
vinculado directamente con las intenciones, motivos y metas del sujeto.

Si asumimos que las personas tienen creencias sobre lo que ellos pueden ser y
lo que ellos pueden hacer (54), entonces también deben existir algunos
mecanismos, procedimientos y estrategias que guien y regulen su conducta en
sintonia con dichas creencias. Por eso, también en este caso (en el ambito
motivacional), la metacognicion desempeiia un papel decisivo ya que le permite
al sujeto no soOlo conocer y ejercer un control sobre las metas, intereses e
intenciones, sino que les posibilita el relacionar todo esto con el ambito
cognitivo y con las demandas de la tarea.

Insistiendo de nuevo en el papel trascendental que tiene la metacognicion en
todo este proceso, debemos indicar que aunque el 6ptimo aprendizaje esta
caracterizado por el uso apropiado de estrategias, es la metacognicion una
condicién necesaria para el uso eficaz de dichas estrategias (55). Pues bien, la
metacognicion guia el uso eficaz de estrategias en dos direcciones; en primer
lugar, para llevar a cabo una estrategia, los sujetos deben poseer conocimiento
sobre las estrategias especificas, incluyendo como, cuando y por qué utilizarlas;
y un segundo camino a través del cual la metacognicion guia el uso de
estrategias es mediante su funcion reguladora, es decir, el sujeto tiene la
posibilidad de controlar la eficacia de las estrategias y modificarlas cuando se
enfrenta a nuevas demandas de la tarea (56). Cuando un sujeto controla la
eficacia de la estrategia y adapta las estrategias a nuevas situaciones de
aprendizaje, él aprende mas sobre estrategias, asi como dénde, cuando y por
qué utilizarlas (57).

La mayor parte de los estudios actuales sobre el aprendizaje escolar coinciden
en sefialar que aprender implica un proceso activo de integracion vy
organizacion de la informacion, construccion de significados y control de la
comprension. Asi, los estudiantes mas capaces, con altos niveles de esfuerzo,
concentracion y persistencia son, probablemente, los que desarrollan una
comprension mas profunda del material de aprendizaje (58).



Dentro de las variables personales que influyen en el aprendizaje, son los
factores motivacionales y cognitivos los que han aglutinado toda esa amplia
variedad de elementos relacionados directamente con el sujeto que aprende y
gue parecen determinar en gran medida la calidad y profundidad de los
aprendizajes realizados. De todas formas, como plantea Shuell (59), la mayor
parte de la investigacion psicoldgica sobre el aprendizaje y la ensefianza se ha
centrado tradicionalmente en los procesos cognitivos relacionados con el
aprendizaje, olvidando, a veces, que en el contexto real de la educacion estos
procesos no actian de manera aislada; factores motivacionales, afectivos,
metacognitivos, evolutivos y sociales se combinan dentro de un estudiante que
funciona como una totalidad, y cuando se enfrenta a las actividades de
aprendizaje trae consigo algo mas que conocimientos previos, capacidades y
estrategias de aprendizaje.

Tanto la integracion de los aspectos cognitivos y afectivo-motivacionales que
influyen en el aprendizaje como la consideracion del alumno como agente
activo de construccion de conocimiento y verdadero protagonista del
aprendizaje, conduce en la actualidad a una convergencia casi obligada en la
manera de enfocar el estudio e investigacion de los posibles determinantes del
aprendizaje. En ultimo término, y desde el punto de vista de los alumnos, el
contexto de aprendizaje. En ultimo término, y desde el punto de vista de los
alumnos, el contexto de aprendizaje es percibido como un proceso de
construccion personal constituido por las intenciones de su aprendizaje y por
creencias sobre ellos mismos como aprendices (60). Y estos pensamientos
sobre como se ve el alumno y cuales son las metas y objetivos que pretende
conseguir son elementos que ejercen una poderosa influencia sobre el
aprendizaje. A esto hay que afadir que para alcanzar dichas metas el
estudiante debe poner en marcha determinadas estrategias adaptadas a sus
intenciones educativas.

Por consiguiente, cuando se aborda el tema de las estrategias de aprendizaje
no puede quedar solo reducido al analisis y puesta en marcha de determinados
recursos cognitivos que favorecen el aprendizaje; es preciso, ademas, recurrir a
los aspectos motivacionales y disposicionales que son los que, en ultimo
término, condicionan la puesta en marcha de dichas estrategias. Aunque para
realizar un Optimo aprendizaje sea necesario saber como hacerlo, poder
hacerlo, lo que requiere ciertas capacidades, conocimientos, estrategias, etc.;
también se precisa de una disposicion favorable por parte del estudiante para
poner en funcionamiento todos los recursos mentales disponibles que
contribuyan a un aprendizaje eficaz.



A MODO DE CONCLUSIONES.

Desde las concepciones actuales sobre el aprendizaje escolar se considera
este proceso como una actividad constructiva en la que el sujeto no sélo se
limita a recordar y reproducir el material que debe ser aprendido; méas bien lo
gue hace es construir su propia representacion mental del nuevo contenido,
selecciona la informacidén que considera relevante e interpreta esa informacion
en funcidn de sus conocimientos previos. Esta forma de concebir el aprendizaje
como proceso de construccién pone de manifiesto que la manera como los
estudiantes procesan la situacion instruccional (incluido el material que debe
ser aprendido) es un determinante mas importante de lo que el estudiante
aprenderan, que lo que hace el profesor y otros agentes instruccinales (61). Asi,
por ejemplo, el conocimiento previo, la percepcion de las expectativas del
profesor, la motivacion, las estrategias de aprendizaje, la autoeficacia, las
relaciones interpersonales, y otros muchos factores deben ser contemplados
para lograr una comprension adecuada del proceso de aprendizaje.

Cuando hablamos de los mecanismos cognitivos implicados en la actividad
constructiva que entrafla el proceso de aprender, casi siempre se hace
referencia al conjunto de actividades, operaciones y recursos mentales que
pone en marcha de forma consciente y deliberada el sujeto que aprende, con el
fin de facilitar la adquisicion y comprension de conocimientos. Estos
componentes cognitivos que favorecen el aprendizaje y que se encuentran bajo
el control del alumno, engloban una de las lineas de investigacion mas
relevantes en los ultimos afios dentro del aprendizaje escolar.

Pero las estrategias de aprendizaje van mas alla de los factores considerados
tradicionalmente como cognitivos, representando un nexo de union entre las
variables cognitivas, motivacionales y metacognitivas que influyen en el
aprendizaje que consideran al alumno como agente activo y responsable, en
ultimo término, de la calidad y profundidad de los aprendizajes realizados.
Detras del caracter consciente y deliberado de las estrategias de aprendizaje y
del control y regulacion que el estudiante puede ejercer sobre las mismas,
subyacen elementos directamente vinculados con el papel esencialmente activo
gue desempeiia el sujeto en su proceso de aprendizaje.

Cuando el alumno se enfrenta a la resolucion de una determinada tarea
dispone de una ampia variedad de recursos mentales que pueden contribuir a
una solucion adecuada de la misma. No obstante, los posibles motivos,
intenciones y metas del sujeto son elementos que van a condicionar en gran
medida el tipo de estrategias que va a utilizar para resolver dicha tarea. En este
caso, las propias creencias del sujeto respecto a su capacidad para enfrentarse



a la resolucion de la tarea, asi como la importancia e interés de la misma, son
algunos de los factores motivacionales que pueden determinar la puesta en
marcha de unas determinadas estrategias.

Pero estas decisiones que debe tomar el sujeto respecto a las expectativas de
éxito y el valor concedido a la resolucién de una determinada tarea, precisan de
un analisis previo referido tanto a las caracteristicas de la misma -su grado de
dificultad, si es mas o menos familiar, etc.- como a sus posibilidades, recursos
personales y confianza en si mismo para enfrentarse a su resolucion. Este tipo
de decisiones que va tomando el sujeto debe repercutir finalmente en la
utilizacion de aquellas estrategias mas ajustadas a los analisis realizados
previamente.

Sin lugar a dudas, el analizar las caracteristicas y demandas de la tarea, el ser
consciente de las posibilidades y limitaciones de uno mismo, el reflexionar
sobre las expectativas y el valor concedido a la tarea, y el planificar y decidir
gué estrategias son las mas adecuadas para enfrentarse a la resolucion de la
misma, exige un alto grado de control y regulacion sobre el propio proceso de
aprendizaje. Todo esto implica un adecuado funcionamiento metacognitivo, ya
gue el sujeto reflexiona sobre el tipo de problema a resolver, sobre sus propios
motivos e intenciones, sobre las posibilidades que él tiene de solucionar con
éxito la tarea en funcion de sus capacidades y del esfuerzo a realizar v,
finalmente, sobre las estrategias que debe poner en marcha. Estas pautas de
actuacion son muy semejantes a lo que Borkowski y Muthukrishna (62)
consideran como rasgos esenciales de un buen procesador de la informacion,
lo que implica la integracion de variables cognitivas, motivacionales, personales
y situacionales dentro de los componentes principales del sistema
metacognitivo. Segun estos autores (63), las caracteristicas mas relevantes de
estos sujetos son las siguientes:

1) Conocen un amplio nimero de estrategias de aprendizaje.

2) Comprenden cuando, donde y por qué estas estrategias son importantes.

3) Seleccionan y controlan las estrategias, y son muy reflexivos vy
planificadores.

4) Adoptan un punto de vista incremental respecto al desarrollo mental (de la
inteligencia).

5) Creen en el esfuerzo desplegado cuidadosamente.

6) Estan motivados intrinsecamente, orientados hacia las tareas y tienen metas
de aprendizaje.

7) No tienen miedo al fracaso, de hecho, piensan que el fracaso es esencial
para el éxito y, por lo tanto, no se muestran ansiosos ante los examenes, sino
gue los consideran como una oportunidad para aprender.



8) Tienen imagenes concretas y variadas de los Apossible selves@, tanto
deseados como temidos en un futuro préximo y lejano.

9) Tienen conocimientos sobre muchos temas y un rapido acceso a esos
conocimientos.

10) Tienen una historia de haber contado con el apoyo necesario en todas
estas caracteristicas, tanto por sus padre, por la escuela y por la sociedad en
general.
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