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RESUMEN

La presente investigacion propone la implementacion de metodologias innovadoras de
marketing en la ensefianza de los estudiantes de primer ingreso del Centro Regional
Universitario de San Miguelito (CRUSAM), con el objetivo de mejorar la motivacion, el

aprendizaje significativo y la preparacion profesional de los futuros mercadologos.

El estudio parte del reconocimiento de que el marketing es una disciplina en constante
evolucion, por lo que las metodologias tradicionales resultan insuficientes para responder a
las demandas del mercado laboral actual. La falta de innovacion en los métodos de ensefanza
genera desinterés, bajo desarrollo de habilidades practicas y reducida empleabilidad entre los

egresados.

La investigacion plantea un modelo pedagdgico basado en técnicas como el aprendizaje
basado en proyectos, la gamificacion y el aprendizaje experiencial, las cuales buscan
fortalecer competencias como la creatividad, la innovacion, el pensamiento critico y el
trabajo en equipo. Se utilizara un disefio cuasiexperimental que comparara un grupo de
control (ensefianza tradicional) y un grupo experimental (ensefianza innovadora), evaluando

los resultados mediante cuestionarios, entrevistas, observacion y pruebas académicas.

Los resultados esperados apuntan a demostrar que las metodologias innovadoras incrementan
la motivacion, mejoran el desempefio académico y favorecen la adquisicion de habilidades
aplicables al entorno profesional, contribuyendo asi a elevar la calidad educativa y la

empleabilidad de los estudiantes del CRUSAM.

Palabras Clave: Metodologias innovadoras, Marketing educativo, Aprendizaje

experiencial, Gamificacion, Empleabilidad.



ABSTRACT

This research proposes the implementation of innovative marketing methodologies in the
teaching of first-year students at the Regional University Center of San Miguelito
(CRUSAM), with the aim of improving the motivation, significant learning, and professional

preparation of future marketers.

The study is based on the recognition that marketing is a discipline in constant evolution, so
traditional methodologies are insufficient to respond to the demands of the current labor
market. The lack of innovation in teaching methods generates disinterest, low development

of practical skills and reduced employability among graduates.

The research proposes a pedagogical model based on techniques such as project-based
learning, gamification, and experiential learning, which seek to strengthen competencies
such as creativity, innovation, critical thinking and teamwork. A quasi-experimental design
will be used that will compare a control group (traditional teaching) and an experimental
group (innovative teaching), evaluating the results through questionnaires, interviews,

observation, and academic tests.

The expected results aim to demonstrate that innovative methodologies increase motivation,
improve academic performance and favor the acquisition of skills applicable to the
professional environment, thus contributing to raise the educational quality and

employability of CRUSAM students.

Keywords: Innovative methodologies, educational marketing, Experiential learning,

Gamification, Employability.
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INTRODUCCION

El mundo hoy estd en una época de cambios sin parar. Los avances tecnologicos, la
globalizacion y la rapidez de los mercados impulsan los cambios. En el escenario, el
marketing ya no es solo una herramienta para vender productos o servicios. El marketing
ahora es una disciplina que une las necesidades de la gente, la innovacion y la creatividad. El
marketing puede crear valor en todos los sectores de la sociedad. No obstante, para formar
profesionales capaces de responder a los desafios de este entorno dinamico, las instituciones
educativas deben revisar y renovar las formas en que ensefian esta disciplina. La educacion
superior y la ensenanza del marketing enfrentan hoy un reto. Cambian la forma de ensefiar y
hacen una experiencia de aprendizaje que involucre al estudiante. Los estudiantes de primer
ingreso llegan a las aulas con expectativas, con habilidades de tecnologia y con formas de
procesar la informacion. Los estudiantes son parte de una generacion que ha crecido en
entornos de internet. La generacion aprende con la interaccion. La generacion busca
inmediatez, busca participacion y busca sentido en lo que estudia. Sin embargo, la realidad
en muchas universidades aun se mantiene ligada a modelos de ensefianza expositivos,
centrados en la transmision pasiva de conocimientos, donde el estudiante cumple un rol
secundario. Ante esta brecha entre la ensefianza tradicional y las demandas contemporaneas
del aprendizaje, surge la necesidad de implementar metodologias innovadoras en el proceso
formativo de los futuros mercaddlogos. Estas metodologias no solo dinamizan las clases, sino
que potencian la creatividad, la autonomia y la capacidad de aplicar los conocimientos en
contextos reales. Estrategias como el aprendizaje basado en proyectos (ABP), la
gamificacion, el aprendizaje experiencial y otras herramientas tecnologicas constituyen
alternativas que promueven un aprendizaje activo, colaborativo y centrado en el estudiante.

El Centro Regional Universitario de San Miguelito (CRUSAM) reconoce el papel del Centro



Regional Universitario de San Miguelito (CRUSAM) como institucion que forma
profesionales. El Centro Regional Universitario de San Miguelito (CRUSAM) ofrece un
escenario para aplicar innovaciones de ensefianza. Los estudiantes que ingresan a la
Licenciatura en Marketing son jovenes. Los estudiantes que ingresan a la Licenciatura en
Marketing comienzan su trayectoria en la universidad con entusiasmo. Los estudiantes que
ingresan a la Licenciatura en Marketing también sienten incertidumbre sobre la vocacion de
los estudiantes y sobre el valor de los contenidos que aprenden los estudiantes. Por ello,
ofrecerles experiencias educativas dindmicas, motivadoras y vinculadas al mundo real no
solo fortalece su proceso de aprendizaje, sino que también eleva su sentido de pertenencia y
compromiso hacia la carrera y la universidad. Esta investigacion quiere disefiar y poner en
marcha un modelo pedagdgico que cambie la ensefanza del marketing en el CRUSAM. El
modelo tiene que ayudar a los estudiantes a desarrollar habilidades précticas. El modelo
también tiene que impulsar el pensamiento critico. El modelo debe fomentar el liderazgo. El
modelo debe estimular la creatividad. La propuesta dice que el aprendizaje no es solo
memorizar teorias. El aprendizaje tiene que ser un proceso real. En el proceso el estudiante
aprende haciendo. En el proceso el estudiante experimenta. En el proceso el estudiante se
equivoca. En el proceso el estudiante crea. En otras palabras, se busca trasladar el espiritu
mismo del marketing —que es adaptarse, comunicar y generar valor— al propio proceso
educativo. Asimismo, la implementacion de estas metodologias no solo beneficiard al
estudiante, sino también a la institucion. Una ensefianza innovadora fortalece la reputacion
académica, incrementa la retencion estudiantil y proyecta al CRUSAM como un referente en
la formacion de profesionales competentes, creativos y comprometidos con el desarrollo del
pais. En un entorno laboral cada vez mas competitivo, la empleabilidad se ha convertido en
un indicador clave del éxito académico, y las metodologias innovadoras constituyen una via
eficaz para cerrar la brecha entre la teoria universitaria y la practica profesional. Finalmente,
esta tesis se propone demostrar que la innovacion en el aula no es una tendencia pasajera,
sino una necesidad urgente para la educacion del siglo XXI. Incorporar estrategias modernas
de ensefianza-aprendizaje es un acto de responsabilidad académica, pero también de vision
institucional. A través de esta investigacion, se busca no solo contribuir al mejoramiento del
proceso de ensefianza del marketing, sino también inspirar a otros docentes a replantear su

practica pedagogica desde la creatividad, la empatia y la transformacion constante. En



sintesis, este trabajo representa una apuesta por un nuevo paradigma educativo en el
CRUSAM: un modelo donde el marketing se aprende con emocion, con propdsito y con
innovacion; donde el conocimiento se construye desde la experiencia, y donde cada

estudiante se convierte en protagonista de su propio aprendizaje.

CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES.



1.1 SITUACION ACTUAL DEL PROBLEMA.

En la universidad el marketing debe estar alineado con el mercado laboral. El mercado laboral
cambia todo el tiempo. El mercado laboral solicita a los profesionales que piensen, que
analicen, que tengan habilidades de tecnologia, que tengan creatividad y que tengan
innovacion. Segun Kotler y Keller (2016), el marketing cambia cuando cambian las
necesidades de los consumidores. El mercado laboral también ve cambios en los medios de
comunicacion y en las tecnologias que aparecen. La realidad obliga a las instituciones de
educacion de la universidad a cambiar sus metodologias de ensefianza. Las instituciones
deben formar profesionales que se adapten a los entornos. En el Centro Regional
Universitario de San Miguelito (CRUSAM) se ve que la ensehanza del marketing sigue
usando los métodos. Los métodos incluyen las clases, las lecturas y las evaluaciones. Estas
estrategias tienen valor. No siempre se conectan con los estilos de aprendizaje de los
estudiantes. Tampoco siempre responden a las demandas del entorno del trabajo. Los
estudiantes de primer ingreso sienten la brecha con mayor intensidad. Los estudiantes de
primer ingreso necesitan experiencias educativas que involucren al estudiante y que se
relacionen con la vida real para ayudarles a adaptarse a la vida universitaria y a entender la
practica del marketing. Segin Tobon (2013), la educacion moderna desarrolla competencias
que unen el saber, el saber hacer y el saber ser, para que el estudiante sea el protagonista de
su propio aprendizaje. Ante este panorama, se plantea la necesidad de implementar
metodologias innovadoras —como el aprendizaje basado en proyectos (ABP), la
gamificacion y el aprendizaje experiencial— que transformen el proceso de ensefianza en
una experiencia mas participativa, interactiva y vinculada al entorno profesional real. Estas
estrategias, segun Christensen, Dyer y Gregersen (2012), favorecen la creatividad, la
resolucion de problemas y la innovacidon, competencias esenciales para los profesionales del

siglo XXI.



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El marketing es una disciplina en constante evolucion, lo que obliga a las instituciones
educativas a revisar sus planes de estudio y metodologias de ensefianza para garantizar la
formacion de profesionales competentes. En este sentido, la implementacion de metodologias
innovadoras en el 4rea de marketing para estudiantes de primer ingreso se convierte en una
necesidad imperante para asegurar una educacion integral, pertinente y orientada a la

empleabilidad.

De acuerdo con Kotler (2016), el marketing se encuentra en una transformacion profunda,
impulsada por la tecnologia y la interactividad digital, por lo que el aprendizaje debe
evolucionar al mismo ritmo. Sin embargo, en muchas universidades persisten modelos de
ensenanza centrados en la transmision de informacion y la evaluacién memoristica, los cuales

limitan la motivacion y el desarrollo de habilidades practicas.
Esto se traduce en varios problemas observables:

e Desinterés estudiantil: Las metodologias tradicionales suelen ser poco atractivas para
los estudiantes contemporaneos, generando desmotivacion y falta de conexion con la

carrcra.

e Deficiencia practica: La ausencia de experiencias reales o simuladas impide que los

estudiantes desarrollen habilidades aplicables al entorno laboral.

e Baja empleabilidad: La desconexion entre la ensefianza universitaria y las exigencias
del mercado laboral reduce las oportunidades de insercion profesional de los

egresados.
A partir de esta situacion, surgen las siguientes interrogantes:

1. ;De qué manera las metodologias tradicionales de ensefianza del marketing limitan
el desarrollo de habilidades practicas y la motivacion de los estudiantes de primer

ingreso en el CRUSAM?

2. ;Qué impacto tendria la implementacion de metodologias innovadoras, como el
aprendizaje basado en proyectos, la gamificacion y el aprendizaje experiencial, en la

comprension de los conceptos de marketing?



3. (Como influye el uso de metodologias innovadoras en la empleabilidad y preparacion
profesional de los egresados del programa de marketing en comparacion con los

métodos tradicionales?

1.3 JUSTIFICACION.

La presente investigacion se justifica en varios niveles: educativo, social, institucional y
profesional. En primer lugar, la ensefianza del marketing debe adaptarse al ritmo de cambio
de la sociedad actual, donde la innovacion es un valor esencial para la competitividad. Segin
Pizarro, Real y Diaz (2011), la innovacién educativa fomenta el desarrollo de capital humano

creativo, capaz de responder a los desafios de un entorno globalizado y tecnolégico.

En segundo lugar, los estudiantes de hoy son nativos digitales (Prensky, 2001), habituados a
interactuar con informacién de manera visual, dindmica y participativa. Por ello, las
metodologias tradicionales ya no resultan suficientes para captar su atenciéon ni para
desarrollar su potencial. Las metodologias innovadoras aprovechan las herramientas
tecnoldgicas y el aprendizaje activo para crear experiencias mas atractivas y efectivas, donde

el estudiante construye conocimiento de forma colaborativa.

A nivel empresarial, la demanda de profesionales con competencias transversales —como
liderazgo, trabajo en equipo, pensamiento critico y comunicacion efectiva— es cada vez
mayor (Smith & Zai, 2018). La implementacion de estrategias como la gamificacion y el
aprendizaje basado en proyectos permite que los estudiantes desarrollen dichas habilidades,

combinando la teoria con la practica y fortaleciendo su perfil laboral.

Finalmente, en el plano institucional, la incorporacion de metodologias innovadoras
contribuira al fortalecimiento de la calidad educativa en el CRUSAM, generando un impacto
positivo tanto en el rendimiento académico como en la satisfaccion de los estudiantes.
Hernéndez, Ferndndez y Baptista (2014) sefialan que toda innovacién educativa debe
orientarse a la mejora continua del proceso de ensenanza-aprendizaje, con base en la

evidencia y la reflexion pedagogica.

Por todo lo anterior, este estudio no solo busca implementar un modelo de ensefianza mas

dindmico y pertinente, sino también aportar a la transformacion pedagodgica del CRUSAM,



promoviendo una educacién que prepare a los futuros profesionales del marketing para un

mundo laboral caracterizado por la innovacidn, la flexibilidad y la constante evolucion.

1.4 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS:
1.4.1 OBJETIVO GENERAL:

Diseflar un modelo pedagogico basado en metodologias innovadoras de marketing que
potencie el aprendizaje significativo, la motivacion y la empleabilidad de los estudiantes de
primer ingreso en la Licenciatura de Marketing del Centro Regional Universitario de San

Miguelito (CRUSAM).
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

O Identificar las nuevas metodologias innovadoras mas adecuadas para la ensefianza del

marketing a estudiantes de primer ingreso.
O Evaluar el impacto de metodologias innovadoras en el aprendizaje de los estudiantes.

O Disenar estrategias para la incorporacion de metodologias innovadoras en los planes de

estudio de marketing.
1.5 DELIMITACION.

La presente investigacion se enfoca en el analisis, disefio e implementacion de metodologias
innovadoras de ensefianza en el area de marketing, aplicadas especificamente a estudiantes
de primer ingreso universitario. El estudio se centra en técnicas como el aprendizaje basado
en proyectos, la gamificacion y el aprendizaje experiencial, evaluando su impacto en el
desempefio académico, la motivacion y la preparacion profesional de los estudiantes. No se

abordaran otras areas del conocimiento ni niveles educativos distintos al universitario.

Esta investigacion se desarrollard en el Centro Regional Universitario de San Miguelito
(CRUSAM), perteneciente a la Universidad de Panama, ubicado en la provincia de Panama.
El estudio se limita exclusivamente a los estudiantes de primer ingreso de la Licenciatura en

Marketing matriculados en el segundo semestre del afio académico 2025.



1.6 LIMITACIONES.

Como toda investigacion, este estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser

consideradas al interpretar sus resultados:

1.

Muestra limitada: La investigacion se realiza inicamente con estudiantes de primer
ingreso de la Licenciatura en Marketing del CRUSAM, lo cual restringe la posibilidad
de generalizar los resultados a otros programas académicos o centros regionales de la

Universidad de Panama.

Tiempo de aplicacion: El estudio se desarrollara en el transcurso de un semestre
académico (segundo semestre de 2025), lo que limita la observacion de impactos a
largo plazo de las metodologias innovadoras en la formacién profesional del

estudiante.

Disponibilidad de recursos: Dado que la investigacion se financia con recursos
propios, las herramientas tecnoldgicas, materiales y tiempos de implementacion

podrian estar limitados en comparacién con estudios respaldados institucionalmente.

Resistencia al cambio metodolégico: Algunos docentes y estudiantes podrian
mostrar resistencia a adoptar nuevas metodologias, lo que puede influir en la

efectividad real de su aplicacion.

Condiciones institucionales: Factores administrativos, académicos o logisticos propios del

CRUSAM pueden afectar la ejecucion del proyecto, como disponibilidad de aulas adecuadas,

conectividad o soporte técnico.



CAPITULO 11

MARCO REFERENCIAL.



La presente investigacion se sustenta en un marco tedrico que permite comprender los
fundamentos conceptuales y metodolégicos relacionados con la ensefianza del marketing y
la incorporacion de metodologias innovadoras. A través del analisis de diversos autores y
enfoques contemporaneos, se exploran las definiciones clave del marketing, las
caracteristicas del estudiante de primer ingreso y las estrategias pedagogicas que favorecen
el aprendizaje significativo. Este capitulo proporciona el sustento necesario para justificar la
implementacion de metodologias activas como el aprendizaje basado en proyectos, la
gamificacion y el aprendizaje experiencial en el contexto universitario del CRUSAM,
destacando su potencial para mejorar la motivacion, el desempeio académico y la

preparacion profesional de los estudiantes.

2.1 Educacion Superior — El primer ingreso como etapa decisiva.

El ingreso a la educacion superior representa una de las transiciones mas significativas en la
vida académica de los estudiantes. Esta etapa inicial marca no solo el comienzo de un
nuevo ciclo formativo, sino también un proceso de adaptacion personal, emocional y
académico que influye directamente en el rendimiento y permanencia del estudiante en la
universidad.

Seglin Vallejo, Jiménez y Castro (2019), el primer afio universitario se considera un
momento critico, ya que los estudiantes enfrentan nuevos retos, entre ellos, mayor
autonomia, nuevas metodologias de ensenanza, y la necesidad de desarrollar competencias
transversales para tener éxito. Esta etapa influye en la trayectoria académica, en la
motivacion hacia la carrera elegida, y en la formacion de la identidad profesional.

Por su parte, Moreno y Garcia (2021) afirman que muchos estudiantes de primer ingreso
llegan con expectativas poco realistas sobre la carrera y con limitadas habilidades de
autorregulacion. Por ello, la implementacion de metodologias activas e innovadoras en este
periodo puede favorecer su integracion académica y fortalecer su sentido de pertenencia
institucional.

Asimismo, Tobén (2018) resalta que los primeros ciclos de la educacion superior deben
centrarse en enfoques pedagdgicos que promuevan la construccion del conocimiento a
partir de la participacion activa del estudiante, considerando su contexto social y nivel de
desarrollo. En este sentido, las metodologias innovadoras no solo mejoran el aprendizaje,
sino que actiian como un puente entre la educacion media y la educacion superior.
Adicionalmente, un estudio realizado por Rincén y Rodriguez (2022) en estudiantes
universitarios de primer ingreso en América Latina concluyd que el acompafiamiento
académico y el disefio curricular enfocado en las necesidades del estudiante debutante son
factores clave para la retencion universitaria y la prevencion del abandono.



En suma, el primer ingreso en la educacidn superior no solo es una etapa formativa, sino
una fase decisiva en el éxito académico a largo plazo. De alli la importancia de aplicar
estrategias pedagogicas adaptativas que consideren la realidad del estudiante y promuevan
una insercion efectiva al contexto universitario.

2.2 Marketing Educativo — Definicion y Aplicacion.

El marketing educativo ha emergido como una herramienta estratégica clave para
instituciones académicas que buscan posicionarse en un entorno cada vez mas competitivo,
captar estudiantes y fortalecer su reputacion institucional. A diferencia del marketing
tradicional, este enfoque se adapta a los valores, necesidades y objetivos del sector
educativo.

2.2.1 Definicion de Marketing Educativo.

Seglin Sanchez y Gutiérrez (2019), el marketing educativo es el conjunto de estrategias
disefiadas para atraer, satisfacer y fidelizar a los estudiantes actuales y potenciales,
considerando tanto sus expectativas académicas como personales. Estas estrategias se
enfocan no solo en la promocion de programas académicos, sino también en la gestion de la
experiencia estudiantil.

Romero y Rueda (2020) definen el marketing educativo como “la aplicacion de los
principios del marketing relacional en el &mbito de la educacion, con el fin de mejorar la
comunicacion institucional, comprender el comportamiento del estudiante y generar valor
en la experiencia educativa”.

Desde esta perspectiva, el marketing educativo no se reduce a la publicidad de la oferta
académica, sino que implica una gestion integral del servicio educativo: desde el primer
contacto del estudiante con la institucion hasta su permanencia, egreso y vinculacion como
parte de una comunidad universitaria activa.

2.2.2 Aplicacion del Marketing Educativo.

En la practica, el marketing educativo se traduce en acciones como:

e Segmentacion de publicos objetivos, analizando perfiles de aspirantes, padres y
egresados.

e Desarrollo de marca institucional, que incluye identidad visual, valores
diferenciadores y reputacion.

e Uso de medios digitales y redes sociales, para establecer canales de comunicacién
directa y personalizada (Alonso & Pérez, 2021).

e Estrategias de fidelizacion, como servicios de orientacion, acompafiamiento
académico y experiencias estudiantiles significativas.

e Evaluacion de la percepcion del estudiante como cliente educativo, aplicando
encuestas de satisfaccion o estudios de clima institucional (Martinez & Delgado,
2018).

En el contexto universitario, Tovar y Linares (2022) sefialan que el marketing educativo
también debe centrarse en fortalecer la relacion con el estudiante desde el primer ingreso,



mediante experiencias de valor que promuevan la permanencia y disminuyan los indices de
desercion.

Ademas, la implementacion de estrategias innovadoras como el neuromarketing educativo,
la gamificacion y la personalizacion del contenido se ha vuelto una tendencia creciente,
especialmente tras el auge de la virtualidad posterior a la pandemia de COVID-19
(Fernandez & Lopez, 2021).

El marketing educativo constituye una herramienta esencial para las instituciones de
educacion superior que buscan mejorar su competitividad, captar nuevos estudiantes y
garantizar una experiencia formativa integral. Su correcta aplicacion, especialmente en los
primeros niveles de ingreso, puede ser determinante para lograr una insercion exitosa del
estudiante y un fortalecimiento del vinculo institucional.

2.3 Metodologias innovadoras del Marketing.

El campo del marketing ha evolucionado significativamente en las Gltimas décadas,
especialmente con la integracion de tecnologias digitales y la necesidad de adaptarse a
entornos altamente cambiantes. Como consecuencia, han surgido metodologias innovadoras
que transforman tanto la ensefianza como la practica profesional del marketing, permitiendo
un enfoque més dindmico, interactivo y centrado en el consumidor.

2.3.1 Definicion de metodologias innovadoras en marketing.

Seglin Jiménez y Salas (2019), las metodologias innovadoras en marketing son aquellas
estrategias pedagdgicas o profesionales que integran nuevas tecnologias, enfoques
centrados en el usuario, andlisis de datos y herramientas colaborativas para mejorar la
comprension del mercado y el posicionamiento de productos o servicios.

En el &mbito educativo, Morales y Ruiz (2020) sefialan que estas metodologias permiten a
los estudiantes de marketing aprender mediante la experiencia practica, el andlisis de casos
reales, el uso de simuladores digitales y la creacion de campaiias interactivas, promoviendo
un aprendizaje significativo y adaptable a los desafios del entorno digital.

2.3.2 Principales metodologias innovadoras del marketing.

Entre las metodologias mas relevantes utilizadas actualmente, destacan:

1. Aprendizaje basado en proyectos (ABP).

Los estudiantes desarrollan proyectos reales o simulados que integran conocimientos
teodricos y practicos del marketing, trabajando en equipo y resolviendo problemas reales del
mercado. Esta metodologia fomenta la creatividad, la planificacion estratégica y el analisis
critico (Lopez & Medina, 2018).

2. Simuladores de marketing digital.

Herramientas como HubSpot Academy, Markstrat o simuladores personalizados permiten
que los estudiantes tomen decisiones de marketing en entornos virtuales, evaluando en
tiempo real sus resultados. Estas experiencias mejoran la toma de decisiones y la
comprension del entorno competitivo (Ferndndez & Ortiz, 2021).

3. Gamificacion.

Aplicar elementos de juego en el proceso de aprendizaje o en las estrategias de marketing
digital permite mejorar la participacion, motivacion y retencion de los usuarios o



estudiantes. Segin Gonzalez y Vera (2022), la gamificacion es especialmente efectiva en
estrategias de marketing de contenidos y en la educacion universitaria.

4. Storytelling digital.

El uso de narrativas digitales para conectar emocionalmente con el publico se ha
consolidado como una herramienta poderosa tanto en campaiias reales como en ejercicios
formativos. El storytelling permite al estudiante comprender el valor de construir una marca
con identidad y propoésito (Mendoza & Carridn, 2020).

5. Neuromarketing y analisis de comportamiento.

El uso de herramientas que analizan las respuestas emocionales y cognitivas del
consumidor estd ganando terreno en las estrategias modernas. Incorporar estas herramientas
en la formacion permite a los estudiantes tener una vision mas cientifica del marketing
(Pefia & Alvarez, 2021).

2.3.3 Aplicacion en entornos universitarios.

En el contexto de la educacion superior, la implementacion de estas metodologias
innovadoras ha demostrado tener efectos positivos en la motivacion, la retencion del
conocimiento y el compromiso de los estudiantes de marketing. Segtin Cortés y Zambrano
(2022), cuando las universidades adaptan sus métodos a estas tendencias, los estudiantes
desarrollan competencias mas cercanas al entorno laboral real, aumentando su
empleabilidad y creatividad.

Ademas, la constante transformacion digital exige que las instituciones promuevan un
aprendizaje flexible y activo. Tobon (2019) senala que la integracion de metodologias
innovadoras con tecnologia favorece el aprendizaje significativo y prepara a los futuros
profesionales para un mercado cambiante y altamente competitivo.

2.4 Comunicacion Institucional y Procesamiento Académico.

La comunicacion institucional y el procesamiento académico son factores clave en el
desarrollo de una experiencia universitaria efectiva, especialmente durante los primeros
afios de ingreso. Ambos conceptos estan interrelacionados: una comunicacion eficaz entre
la institucion y los estudiantes contribuye a una mejor gestion, comprension y desempeio
de los procesos académicos, lo cual impacta directamente en la permanencia y el éxito
estudiantil.

2.4.1 Comunicacion Institucional: Definicion e importancia.

La comunicacion institucional se refiere al conjunto de estrategias, canales y mensajes que
una institucion utiliza para establecer vinculos coherentes y efectivos con sus publicos
internos y externos. En el ambito universitario, incluye la informacion que se transmite a
estudiantes, docentes, administrativos y comunidad en general sobre procesos académicos,
administrativos, reglamentos, servicios y eventos (Morales & Castillo, 2019).

Segun Gonzélez y Pineda (2020), una comunicacion institucional clara, accesible y
oportuna incide directamente en la construccion de la imagen institucional, en la confianza
del estudiante y en su nivel de compromiso con la universidad. Esta comunicacion debe ser
bidireccional, integrando tanto medios tradicionales como digitales, y adaptarse al lenguaje
de las nuevas generaciones.

2.4.2 Procesamiento Académico: Concepto y vinculo con la comunicacion.



El procesamiento académico hace referencia a la comprension, interpretacion y gestion que
los estudiantes realizan de la informacion relacionada con su formacién universitaria:
inscripcion de materias, normativas, cronogramas, evaluacion, requisitos de graduacion,
entre otros (Martinez & Lopez, 2018). Una correcta comprension de estos procesos es
fundamental para una trayectoria académica exitosa.

Autores como Rodriguez y Sanchez (2021) destacan que una de las principales causas de
desercion estudiantil es la falta de comprension oportuna de los procedimientos
académicos. Esto se agrava cuando la comunicacion institucional es fragmentada, ambigua
o no adaptada al perfil del estudiante.

2.4.3 Relacion entre comunicacion institucional y procesamiento académico.

Existen multiples evidencias que indican que una buena estrategia de comunicacion
institucional mejora significativamente la eficacia del procesamiento académico.
Fernandez y Bravo (2022) afirman que cuando la universidad ofrece canales efectivos de
informacion (como plataformas virtuales, correos institucionales, redes sociales oficiales y
orientacion presencial), los estudiantes logran entender mejor los tramites y planificar su
vida académica de manera adecuada.

Asimismo, Torres y Lima (2020) proponen que las universidades desarrollen programas
de induccion comunicativa y asesoria personalizada, especialmente para estudiantes de
primer ingreso, con el fin de facilitar la transicion al entorno universitario y evitar
confusiones en los procedimientos clave.

2.4.4 Desafios actuales.

En la era digital, las instituciones deben adaptarse a nuevas formas de comunicacion. La
saturacion de mensajes, la sobreinformacion o la mala gestion de plataformas pueden
generar confusion en los estudiantes. Por ello, se requiere una comunicacion estratégica y
centrada en el usuario, que incorpore elementos como la personalizacién de mensajes, el
lenguaje inclusivo, la infografia visual y herramientas interactivas (Aguilar & Mendoza,
2021).

La comunicacion institucional y el procesamiento académico son pilares fundamentales
para la permanencia estudiantil y el éxito académico. Fortalecer los canales de
comunicacion, garantizar la claridad de los mensajes y acompafiar al estudiante en su
comprension de los procesos académicos son acciones necesarias para mejorar la calidad
educativa en las universidades, especialmente para los estudiantes de primer ingreso.

2.4.5 Marco Legal Nacional e Internacional que sustente el uso del Marketing
Educativo.

El marketing educativo como disciplina y practica ha crecido considerablemente en las
ultimas décadas, sobre todo en instituciones de educacion superior. Sin embargo, su
aplicacion debe alinearse con marcos legales que regulan tanto la publicidad institucional,
como los derechos del consumidor educativo, la proteccion de datos personales, la
transparencia institucional y el acceso equitativo a la educacion.

2.4.6 Fundamento internacional del marketing educativo.



A nivel internacional, organismos como la UNESCO y la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdémico (OCDE) han abordado el papel de la educacion
superior en un contexto de globalizacion, en donde las instituciones compiten por captar
estudiantes, ofrecer servicios de calidad y fortalecer su posicionamiento. Este entorno
competitivo ha hecho que el marketing educativo se convierta en una herramienta legitima
siempre que se utilice con ética, equidad y respeto por el derecho a la educacion
(UNESCO, 2021).

Ademas, la Declaracion Mundial sobre la Educacion Superior de la UNESCO promueve
principios como la transparencia, la rendicion de cuentas y el acceso equitativo, lo que
implica que las practicas de marketing no deben inducir a error, exagerar los beneficios
académicos, ni discriminar en su acceso (UNESCO, 2019).

Asimismo, el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR) en la Unién Europea,
vigente desde 2018, regula el uso de datos personales de los estudiantes para campanas
institucionales de marketing, exigiendo consentimiento explicito, uso transparente y
mecanismos de control por parte del usuario (European Parliament, 2018).

2.4.7 Marco legal nacional. (Panama)

En paises como Panama, la Ley 24 de 2002 sobre proteccion de datos personales —y su
modificacién mas actual, la Ley 81 de 2019 sobre proteccion de datos personales—
establece que las instituciones educativas, publicas o privadas, deben manejar los datos de
sus estudiantes con confidencialidad y solo usarlos para los fines autorizados por los
titulares (Asamblea Nacional de Panamad, 2019). Esto es particularmente relevante cuando
se aplican estrategias de marketing digital basadas en bases de datos.

Ademas, la Ley 34 de 1995 que establece el sistema educativo panameio, junto con la Ley
52 de 2015 que regula las universidades particulares, plantea que estas deben operar con
principios de calidad, transparencia y responsabilidad social. En consecuencia, toda
estrategia de marketing educativo debe ser veraz, comprobable y centrada en informar, no
en manipular.

Segun Pérez y Vargas (2021), las universidades estan obligadas a garantizar que los
contenidos promocionales reflejen fielmente sus planes de estudio, infraestructura, cuerpo
docente y servicios ofrecidos, bajo pena de sanciones por publicidad engafiosa.

2.4.8 Etica y limites legales del marketing educativo.

El uso del marketing en instituciones educativas también estd vinculado a principios de
¢tica institucional. Ramirez y Herrera (2020) destacan que las estrategias deben evitar la
mercantilizacién del conocimiento y enfocarse en promover una propuesta educativa
basada en valores, calidad académica y compromiso social.

En este sentido, el marketing educativo debe entenderse como una herramienta de
comunicacion institucional legitima, pero sujeta a los marcos legales que rigen el derecho a
la educacion, la proteccion de la informacion personal y la honestidad en la comunicacion.
El marketing educativo, aunque cada vez mas utilizado por instituciones de educacion
superior, debe ajustarse a marcos legales nacionales e internacionales que protejan los
derechos de los estudiantes, la transparencia institucional y la equidad en el acceso. La
correcta aplicacion del marketing en la educacion implica un equilibrio entre la promocion
institucional y la ética académica, respetando normativas sobre datos, publicidad y
servicios educativos.



2.5 La agenda Internacional de la ONU (2030 UNESCO) que dice sobre esto.

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible fue adoptada por la Asamblea General de las
Naciones Unidas en 2015 y se ha convertido en un marco global para orientar las politicas
publicas, sociales y educativas hasta el afio 2030. Esta agenda estd compuesta por 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), de los cuales el ODS 4: Educacion de calidad es
uno de los pilares fundamentales, y guarda relacion directa con el rol de la educacion
superior y, en consecuencia, con el uso del marketing educativo como herramienta para la
equidad, el acceso y la mejora institucional (UNESCO, 2020).

2.5.1 ODS 4: Educacion de calidad y equitativa.

El Objetivo de Desarrollo Sostenible 4 plantea “garantizar una educacion inclusiva,
equitativa y de calidad y promover oportunidades de aprendizaje durante toda la vida para
todos” (Naciones Unidas, 2018). Este enfoque desafia a las instituciones educativas a
implementar politicas y estrategias que no solo promuevan su oferta académica, sino que lo
hagan con responsabilidad social, transparencia y orientacion al bien comun.

En este contexto, el marketing educativo se convierte en un medio para democratizar la
informacion, visibilizar oportunidades de formacion, y ampliar la cobertura educativa,
siempre que se alinee con los principios de inclusion y equidad planteados por la ONU
(Gonzalez & Soto, 2021).

2.5.2 Rol de la UNESCO en la Agenda 2030.

La UNESCO, como organismo lider en la coordinacion de los objetivos educativos de la
Agenda 2030, destaca que las instituciones deben redisefiar sus modelos de comunicacion y
gestion educativa para responder a las necesidades del siglo XXI. Esto incluye mejorar la
visibilidad de los programas educativos, transparentar la informacion institucional, e
innovar en la forma de llegar a diversos publicos, especialmente a grupos vulnerables o
tradicionalmente excluidos (UNESCO, 2021).

Segtin Torres y Valverde (2020), estas recomendaciones legitiman el uso del marketing
educativo cuando se orienta a generar acceso equitativo a la informacioén académica,
promoviendo no solo una matricula masiva, sino una formacién comprometida con los
valores del desarrollo sostenible.

Principios de la Agenda 2030 vinculados al marketing educativo.

Los principios de la Agenda 2030 que deben guiar la implementacion del marketing en
instituciones educativas son:

1. Accesibilidad de la informacién: Las campanas deben ser comprensibles,
inclusivas y llegar a distintos sectores de la sociedad (UNESCO, 2020).

2. Transparencia institucional: Se debe evitar la sobre promocion o publicidad
engafiosa. Los datos ofrecidos deben corresponder con la realidad institucional
(Ramirez & Goémez, 2019).

3. Sostenibilidad social: El marketing educativo debe reflejar el compromiso con la
transformacion social, no solo con fines lucrativos o de competencia entre
instituciones.

Retos y recomendaciones:



La implementacion de los ODS en educacion superior requiere transformar no solo el
contenido curricular, sino también la forma en que las instituciones comunican su propuesta
educativa. Segiin Mufnoz & Herrera (2022), la Agenda 2030 demanda una comunicacion
estratégica centrada en la inclusion, en la diversidad cultural y en la justicia social, por lo
que el marketing educativo debe adaptarse a estas exigencias.

Ademas, UNESCO (2021) senala que las universidades deben ser espacios de innovacion
social, y eso incluye también sus formas de promocion, captacion de estudiantes y
proyeccion de su mision educativa.

La Agenda 2030 y el ODS 4 ofrecen un marco ético y estratégico para que las instituciones
educativas implementen campafias de marketing que promuevan una educacion mas
equitativa, transparente y sostenible. Lejos de ser una simple herramienta comercial, el
marketing educativo se convierte en un mecanismo legitimo de comunicacién y acceso,
siempre que respete los principios fundamentales de la Agenda de la ONU.

2.6 Normativas Institucionales. (Gestion del Marketing)

La gestion del marketing institucional en el &mbito educativo implica una serie de
lineamientos, reglamentos y politicas internas que regulan la forma en que una institucién
promueve su identidad, comunica su oferta académica y se posiciona en el entorno social.
Estas normativas internas deben estar alineadas con el modelo educativo, los valores
institucionales y las regulaciones externas para garantizar una comunicacion ética,
transparente y coherente.

Definicion y alcance de la normativa institucional en marketing.

Segun Jiménez y Rodriguez (2019), la normativa institucional en marketing se refiere al
conjunto de procedimientos y criterios establecidos por una organizacidn para planificar,
ejecutar y evaluar estrategias de promocion, posicionamiento y fidelizacion, de acuerdo con
su mision, vision y objetivos estratégicos. En el caso de las instituciones educativas, esto
también incluye la comunicacion de los programas académicos, los procesos de admision y
los servicios estudiantiles.

Las politicas internas permiten estandarizar el uso de logotipos, el tono del mensaje
institucional, la presencia en redes sociales, el tipo de contenido promocional, asi como la
recoleccion y uso de datos personales en campanas (Herrera & Lopez, 2021).

Importancia de contar con una normativa de marketing institucional.

La ausencia de una normativa clara puede llevar a inconsistencias en la imagen
institucional, pérdida de confianza del publico o incluso sanciones legales si se incurre en
malas practicas publicitarias o en la violacion de normativas sobre proteccion de datos. Por
ello, las universidades han comenzado a establecer departamentos de comunicacion
institucional o unidades de marketing, con manuales internos de marca, protocolos de
medios y politicas de promocion digital (Ruiz & Calderon, 2020).

Muiioz y Garcia (2022) destacan que una buena gestion del marketing educativo requiere
de normativas internas que rijan:

e Laveracidad y transparencia en la informacion publicada.
e La consistencia visual y discursiva en las campaias.
e Elrespeto a los principios institucionales en los mensajes promocionales.

e La proteccion de datos personales utilizados para segmentacion o contacto.



Relacion con la gobernanza institucional.

La normativa en gestion del marketing se vincula directamente con la gobernanza
institucional, entendida como el sistema mediante el cual se dirige y controla una
universidad. Las estrategias de marketing no deben operar de forma aislada, sino integradas
en los planes de desarrollo institucional, bajo la supervision de comités de ética, rectorias, o
direcciones de planificacion (Vargas & Medina, 2021).

En este sentido, UNESCO (2021) enfatiza que la gestion educativa moderna debe
incorporar la transparencia comunicacional como eje transversal, lo que implica que toda
estrategia de marketing debe ser coherente con los valores de equidad, inclusion, calidad y
responsabilidad social.

Instrumentos comunes de la normativa institucional.

Entre los documentos mas utilizados para la gestion del marketing institucional se
encuentran:

e Manual de identidad institucional.

e Politicas de uso de redes sociales.

e Protocolos de comunicacion de crisis.

¢ Reglamento de admision y promocion.

e Lineamientos éticos de la comunicacion universitaria.

Estos instrumentos ayudan a mantener una comunicacion profesional, alineada con los
principios institucionales y ajustada a la normativa legal vigente (Ramirez & Suarez, 2018).
La existencia de una normativa institucional para la gestion del marketing garantiza que las
acciones promocionales de una institucion educativa se realicen de forma ética, estratégica
y coherente. Esto no solo fortalece su imagen, sino que protege a la comunidad educativa,
promueve la confianza del ptblico y permite operar en armonia con el entorno legal y
social. En el contexto de una educacion superior cada vez mas competitiva, contar con
reglas claras para comunicar y posicionarse es indispensable.

2.7 Impacto esperado de las metodologias innovadoras.

Las metodologias innovadoras en el contexto educativo y particularmente en el ambito del
marketing tienen como propdsito transformar la ensenanza, el aprendizaje y la gestion
institucional, fomentando la creatividad, la participacion, el pensamiento critico y la
conexion con entornos reales. Su implementacion se relaciona directamente con mejoras
significativas en los procesos académicos, administrativos y comunicacionales.
Definicion de metodologias innovadoras.

Las metodologias innovadoras son estrategias o enfoques pedagogicos no tradicionales que
buscan dinamizar la ensefianza y adaptar los contenidos a las realidades actuales del
estudiante, utilizando herramientas tecnologicas, modelos participativos, aprendizaje
colaborativo y enfoque préctico (Salinas & Diaz, 2019). Estas metodologias se apoyan
frecuentemente en el uso de TIC, el disefio centrado en el estudiante y el trabajo por
proyectos.

Impacto esperado en el ambito educativo.

Segtin Cebrian y Junyent (2018), uno de los impactos clave de las metodologias
innovadoras es el desarrollo de competencias transversales, como la resolucion de



problemas, el trabajo en equipo, la gestion del tiempo y la capacidad de adaptacion al
cambio, habilidades esenciales para los profesionales del marketing.
De acuerdo con Moreno y Lopez (2020), el uso de estas metodologias permite:

e Aumentar la motivacion y compromiso del estudiante.

e Mejorar la retencién de conocimientos mediante experiencias significativas.
e Promover el aprendizaje autdbnomo y continuo.

e Generar un mayor vinculo entre teoria y practica.

En el caso especifico de los estudiantes de primer ingreso en carreras como marketing,
estas metodologias pueden facilitar su adaptacion al entorno universitario y despertar desde
el inicio una vision estratégica y creativa del area.

Impacto esperado en la gestion institucional y el marketing educativo.

Desde la perspectiva de la gestion del marketing educativo, la incorporacion de
metodologias innovadoras también permite:

e Potenciar la imagen institucional como una entidad dindmica y actualizada.

e Aumentar la satisfaccion estudiantil, lo cual repercute en la fidelizacion y
recomendacion.

e Mejorar los indicadores de desempefio académico y retencion estudiantil (Gonzalez
& Pérez, 2021).

Asimismo, permite recoger datos sobre el comportamiento del estudiante en plataformas
digitales (big data educativa), lo cual optimiza las campafias de marketing interno y externo
(Torres & Navarro, 2022).

Ejemplos de metodologias innovadoras aplicadas.

Entre las metodologias més reconocidas por su impacto positivo estan:

e Flipped classroom. (aula invertida)

e Gamificacion.

e Aprendizaje basado en proyectos. (ABP)

e Design Thinking.

e Aprendizaje colaborativo en entornos virtuales.

Estas metodologias favorecen el pensamiento estratégico, la innovacion y el enfoque en
soluciones, habilidades fundamentales en la formacion en marketing y negocios.

El impacto esperado de las metodologias innovadoras en el contexto educativo y del
marketing es altamente positivo. Estas no solo transforman el aula y la experiencia de
aprendizaje, sino que fortalecen la gestion institucional, mejoran la percepcion del
estudiante sobre la calidad académica, y alinean la educacién superior con las demandas de
un mercado cambiante y competitivo. Su aplicacion coherente con los objetivos
institucionales puede consolidar procesos sostenibles de innovacion educativa.



CAPITULO II1

METODOLOGIA.



El presente capitulo describe la metodologia utilizada para desarrollar la investigacion
titulada “Implementacion de metodologias innovadoras de marketing para estudiantes de
primer ingreso en el CRUSAM”. Su proposito es detallar los métodos, procedimientos y
herramientas empleados para recopilar, analizar e interpretar los datos que permitiran validar
la hipotesis planteada.

La metodologia constituye un componente esencial del proceso investigativo, ya que brinda
el marco sistematico que orienta la recoleccion de informacion y la comprobacion de los
supuestos. Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), el disefio metodoldgico
“establece el camino ldgico que el investigador debe seguir para alcanzar los objetivos del
estudio y responder a las preguntas de investigacion”. En esta linea, se estructura este capitulo
considerando el tipo de disefo, las variables, las fuentes de informacion, la poblacion y
muestra, los instrumentos, los procedimientos y el disefio estadistico.

3.1 Disefio de investigacion.

El disefio adoptado es cuasiexperimental con grupo control y grupo experimental no
equivalentes, sin asignacion aleatoria. Este tipo de disefio permite examinar el efecto de la
variable independiente (metodologias innovadoras de ensefanza) sobre la variable
dependiente (desempefio académico, motivacion y preparacion profesional), en un contexto
educativo real.

Seglin Sampieri, Collado y Lucio (2022), el disefio cuasiexperimental es adecuado cuando
no es posible controlar completamente todas las variables externas, pero se busca mantener
una comparacion valida entre grupos mediante la medicion antes y después de la
intervencion. Asi, se podran comparar los resultados obtenidos por los estudiantes del grupo
experimental frente a los del grupo control para determinar si existe una diferencia
significativa atribuible a la innovacién metodologica implementada.

3.2 Hipaotesis.

La implementacion de metodologias innovadoras en el area de marketing para estudiantes de
primer ingreso, tales como el aprendizaje basado en proyectos, juegos de simulacion, y
aprendizaje experiencial, puede mejorar significativamente su desarrollo de habilidades
practicas aplicables en el mundo real, y aumentar su motivacion e interés en la materia.

3.3. Definicion operacional de variables.



En la presente investigacion se establecen dos variables fundamentales que orientan el
andlisis sobre la implementacion de metodologias innovadoras de ensefianza en la
Licenciatura en Marketing del Centro Regional Universitario de San Miguelito (CRUSAM).
Estas variables permiten determinar la relacion existente entre la aplicacion de estrategias
pedagogicas innovadoras y la respuesta de los estudiantes de primer ingreso, expresada en su
desempefio académico, motivacion y preparacion profesional.
3.3.1. Variable Independiente.
Esta variable hace referencia al conjunto de estrategias pedagdgicas activas que buscan
transformar los métodos tradicionales de ensefanza del marketing, promoviendo un
aprendizaje participativo, contextualizado y significativo.
Dimensiones:
Aplicacion de estrategias activas: uso de técnicas como aprendizaje basado en
proyectos, simulaciones, gamificacion o dindmicas colaborativas.
Innovacién pedagégica: incorporacion de recursos tecnoldgicos, actividades
experienciales y entornos virtuales de aprendizaje.
Interaccién y participacion: nivel de implicacion del estudiante en actividades
practicas y colaborativas.
Relevancia del aprendizaje: percepcion del estudiante sobre la utilidad real del
contenido para su futura practica profesional.
3.3.2. Variable Dependiente.
Esta variable se refiere al impacto observable que generan las metodologias innovadoras en
la actitud, el interés y el rendimiento de los estudiantes de primer ingreso de la Licenciatura
en Marketing. Abarca tanto los resultados académicos como la disposicion hacia el
aprendizaje y la percepcion de preparacion para afrontar los desafios del entorno laboral.
Dimensiones:
Motivacion hacia el aprendizaje: grado de interés y entusiasmo por participar en clases
de marketing.
Participacion activa: nivel de involucramiento en actividades grupales, practicas o
simulaciones.

Rendimiento académico: resultados obtenidos en evaluaciones tedricas y practicas.



Percepcion de preparacion profesional: confianza del estudiante en aplicar lo
aprendido en contextos reales del mercado laboral.
3.4 Fuentes.
Para el desarrollo de la presente investigacion titulada “Implementacion de metodologias
innovadoras de enseiianza en el area de marketing para estudiantes de primer ingreso del
Centro Regional Universitario de San Miguelito (CRUSAM) ", se emplearon diversas fuentes
de informacién que sustentan teorica y metodologicamente el estudio.
El uso de fuentes multiples permitié garantizar la validez y confiabilidad de los resultados,
ademas de ofrecer una vision integral sobre la aplicacion de estrategias pedagogicas
innovadoras en el contexto universitario.
3.4.1. Fuentes primarias.
Las fuentes primarias comprenden los datos obtenidos directamente de los 26 estudiantes de
primer ingreso de la Licenciatura en Marketing del CRUSAM, tanto del turno diurno
como nocturno, quienes constituyen la  poblacion  objeto de  estudio.
La informacion se recolectdé mediante:

Entrevistas semiestructuradas, aplicadas a un grupo representativo de estudiantes,
con el fin de profundizar en sus experiencias y opiniones sobre la implementacion de
estrategias innovadoras.

Estos instrumentos serdn elaborados por el investigador y validados por expertos. La
poblacion de estudio consta de dos salones de 26 estudiantes de primer ingreso del CRUSAM
durante el segundo semestre de 2025.

3.4.2 Fuentes Secundarias.

Las fuentes secundarias para esta tesis incluyen una variedad de

literatura académica y profesional que respalda el marco tedrico y metodologico de la

investigacion. Estas son algunas de las mencionadas en el documento:

Libros y articulos sobre marketing:

Textos sobre metodologia de investigacion:
e Publicaciones sobre metodologias innovadoras y educacion:
Estas fuentes proveen el contexto tedrico y las bases metodologicas para la investigacion,

permitiendo al investigador analizar y comprender el problema planteado.



3.5. Poblacion y muestra.

La poblacion objeto de estudio estd conformada por los estudiantes de primer ingreso de la
Licenciatura en Mercadeo del Centro Regional Universitario de San Miguelito (CRUSAM),
Estos estudiantes representan el grupo que inicia su formacion profesional dentro del area de
mercadeo, y por lo tanto, son quienes se ven directamente influenciados por las estrategias
pedagogicas empleadas en su proceso de ensefanza-aprendizaje.

Para el desarrollo de la presente investigacion se trabajard con una muestra intencional de 26
estudiantes, seleccionados de manera equitativa entre el turno diurno y el turno nocturno,
quienes cursan el primer afio de la carrera.

Como técnica principal de recoleccion de datos se empled la encuesta estructurada,
compuesta por 10 preguntas cerradas y semiabiertas, disefiadas para medir el nivel de
motivacion, participacion y percepcion sobre las metodologias de ensefianza utilizadas en
sus clases de mercadeo. El instrumento serd elaborado mediante la plataforma digital Google
Forms, lo que facilitara su accesibilidad y permitira una recopilacion eficiente y ordenada de
las respuestas.

Antes de la aplicacion de la encuesta, se presentara a los participantes una breve introduccion
explicativa sobre los objetivos del estudio, garantizando el consentimiento informado y la
confidencialidad de los datos. Posteriormente, el enlace del formulario sera enviado de forma
directa a los estudiantes a través de WhatsApp, asegurando una alta tasa de respuesta y una
comunicacion mas cercana con los encuestados.

3.6. Instrumentos.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), “la encuesta es una técnica eficaz
para recolectar datos de una muestra representativa, utilizando un instrumento estructurado
que permita medir con precision las variables propuestas en el estudio”.

El principal instrumento que se emplea en esta investigacion es una encuesta estructurada,
disefiada especificamente para ser aplicada a estudiantes de primer ingreso de la Licenciatura
en Mercadeo del Centro Regional Universitario de San Miguelito (CRUSAM).

El proposito de aplicar esta encuesta es recoger informacion precisa y sistematica sobre los
efectos percibidos de las metodologias de ensefianza utilizadas —tradicionales o
innovadoras— en aspectos clave como:

e Motivacion hacia el aprendizaje del marketing.



e Participacion en el aula.

e Comprension y aplicacion de los contenidos.

e Percepcion de preparacion profesional.
3.7. Procedimiento.
El desarrollo metodoldgico de esta investigacion se estructurd en diferentes etapas que
permitieron garantizar la recoleccion y andlisis sistematico de la informacion, con el
proposito de evaluar el impacto de las metodologias innovadoras en el proceso de ensefianza-
aprendizaje de los estudiantes de primer ingreso de la Licenciatura en Marketing del Centro
Regional Universitario de San Miguelito (CRUSAM).
En primer lugar, se defini6 la poblacion de estudio, compuesta por los estudiantes de primer
afio de la carrera de Mercadeo del CRUSAM, turnos diurno y nocturno. Posteriormente, se
selecciond una muestra intencional de 26 estudiantes, elegidos por su disponibilidad y
representatividad dentro del grupo de ingreso, quienes participaron voluntariamente en el
estudio.
Una vez delimitada la muestra, se diseno el instrumento de recoleccion de datos, consistente
en una encuesta estructurada de diez (10) preguntas cerradas y semiabiertas, orientadas a
medir la percepcion, motivacion, participacion y nivel de satisfaccion de los estudiantes
frente a las metodologias de ensefianza utilizadas en sus clases.
El cuestionario fue elaborado en la plataforma digital Google Forms, lo que permitié un
formato accesible y dindmico, adaptado al entorno tecnologico de los estudiantes. Para
facilitar la participacion, se incluy6 una breve introduccidon informativa sobre el proposito
del estudio y las garantias de confidencialidad de los datos, promoviendo asi una respuesta
ética y consciente.
La aplicacion de la encuesta se realizdo mediante el envio del enlace digital a través de la
aplicacion WhatsApp, lo que favorecid un acceso rapido, eficiente y una alta tasa de
respuesta.
Los datos recolectados fueron tabulados y procesados de forma cuantitativa y cualitativa,
utilizando herramientas estadisticas basicas para la descripcion e interpretacion de resultados.
Este procedimiento permitié analizar la relacion entre la implementacion de metodologias

innovadoras y su efecto en la motivacion, el desempefio y la preparacion profesional de los



estudiantes de primer ingreso del CRUSAM, contribuyendo al cumplimiento de los objetivos
planteados en la investigacion.

3.8. Disefio estadistico.

El analisis estadistico se desarrolld bajo un enfoque descriptivo, orientado a resumir y
presentar los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los estudiantes de primer ingreso
de la Licenciatura en Mercadeo del CRUSAM. Se emplearon técnicas basicas de estadistica
y representaciones graficas que facilitaron la interpretacion de las respuestas y la
identificacion de tendencias generales.

Este disefio estadistico permitié analizar las percepciones, niveles de motivacion y
participacion de los estudiantes frente a la aplicacion de metodologias innovadoras de
ensefianza, asi como determinar el impacto que estas estrategias generan en su proceso de
aprendizaje y preparacion profesional. Los resultados obtenidos servirdn como base para
valorar la efectividad de las metodologias implementadas y su contribucion al

fortalecimiento de la calidad educativa en el area de mercadeo del CRUSAM.



CAPITULO IV

RESULTADOS.



Este capitulo presenta los resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos, dirigido a 26 estudiantes de primer ingreso de la Licenciatura en
Marketing, pertenecientes a los turnos diurno y nocturno del Centro Regional Universitario

de San Miguelito (CRUSAM).

El proposito de esta etapa fue conocer las percepciones, niveles de motivacion y actitudes de
los estudiantes frente a la implementacion de metodologias innovadoras de ensefianza en el
area de marketing. A través de la encuesta aplicada, se busco identificar como estas
estrategias pedagogicas influyen en el interés, la participacion y la preparacion profesional
de los estudiantes en su proceso formativo.

Los resultados obtenidos permiten analizar la efectividad de dichas metodologias dentro del
contexto universitario, aportando informacion valiosa para fortalecer la calidad educativa y
promover practicas docentes mas dindmicas, participativas y acordes con las exigencias del

entorno actual del marketing.

4.1. Descripcion de los resultados.

La primera pregunta del instrumento tuvo como propdsito identificar el nivel de motivacion
que experimentan los estudiantes de primer ingreso de la Licenciatura en Mercadeo frente a
las clases que reciben actualmente.

El objetivo fue determinar en qué medida las metodologias de ensefianza utilizadas
promueven el interés y el compromiso académico de los estudiantes.

Los resultados obtenidos se distribuyeron de la siguiente manera:

Tabla 1 Nivel de motivacion hacia las clases de marketing.

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Siempre 13 52%
Casi siempre 10 40%
A veces 2 8%
Nunca / Casi nunca |0 0%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Los resultados reflejan que la mayoria de los estudiantes (52%) manifest6 sentirse siempre
motivada con las clases de marketing que recibe, mientras que un 40% indic6 que casi
siempre, y solo un 8% senaldé que a veces. Ninguno de los encuestados expresd

desmotivacion total.

Tabla 2 Frecuencia con las que las clases fomentan la participacion activa en las actividades de aprendizaje.

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)

A veces 5 20%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La segunda pregunta del instrumento tuvo como objetivo identificar la frecuencia con la que
las clases fomentan la participacion activa de los estudiantes en las actividades de
aprendizaje. Con esta informacion se busca valorar la efectividad de las estrategias

metodoldgicas aplicadas en el aula y su influencia en el nivel de involucramiento estudiantil.
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

De acuerdo con los resultados, un 48% de los estudiantes indicé que casi siempre participa
activamente en las actividades de aprendizaje, mientras que un 32% manifestd que siempre
lo hace. En menor proporcion, un 20% sefiald que solo a veces se fomenta su participacion.

Ninguno de los encuestados afirmé que casi nunca o nunca se les motivo a participar.

Tabla 3 percepcion sobre metodologias utilizadas.

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Siempre 12 48%
Casi siempre 7 28%
A veces 5 20%
Casi nunca 1 4%
Nunca 0 0%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La tercera pregunta del instrumento tuvo como proposito identificar si las metodologias de
ensefianza empleadas en clase contribuyen a una mejor comprension de los contenidos por
parte de los estudiantes de primer ingreso de la Licenciatura en Marketing del CRUSAM. El
objetivo fue evaluar la efectividad de las estrategias aplicadas para facilitar el aprendizaje

significativo.
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Los resultados muestran que la mayoria de los estudiantes (48%) considera que siempre las
metodologias utilizadas les ayudan a comprender mejor los temas, mientras que un 28%
indico que casi siempre, y un 20% sefald que a veces. Solo un 4% manifestd que casi nunca,

y ninguno indicé que nunca le resultaron ttiles.

Tabla 4 Opinién sobre frecuencia de uso de herramientas digitales.

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Siempre 14 56%
Casi siempre 6 24%
A veces 4 16%
Casi nunca 1 4%
Nunca 0 0%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La cuarta pregunta del instrumento busco identificar la frecuencia con que los docentes
utilizan herramientas digitales o dindmicas en las clases de marketing, con el fin de conocer
el grado de incorporacion de recursos tecnologicos y estrategias innovadoras en el proceso

de ensefianza-aprendizaje.
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Los resultados muestran que la mayoria de los estudiantes (56%) indic6 que siempre se
utilizan herramientas digitales o dindmicas en sus clases de marketing, mientras que un 24%
manifestd que casi siempre, y un 16% sefialé que a veces. Solo un 4% mencion6 que casi

nunca, y ninguno respondié que nunca.

Tabla 5 percepcion sobre clases tedricas.

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Siempre 3 12%
Casi siempre 3 12%
A veces 15 60%
Casi nunca 3 12%
Nunca 1 4%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La quinta pregunta del instrumento busc6 conocer la percepcion de los estudiantes sobre las
clases basadas unicamente en teoria y su influencia en el proceso de aprendizaje. El proposito
fue determinar si la falta de actividades practicas limita la comprension y aplicacion del

conocimiento en el 4rea de marketing.
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

De acuerdo con los resultados, la mayoria de los estudiantes (60%) manifest6 que a veces las
clases tedricas dificultan su aprendizaje, mientras que un 12% indicé que siempre y otro 12%

que casi siempre. Un 12% sefiald que casi nunca, y solo un 4% expres6 que nunca considera

que la teoria limite su aprendizaje.

Tabla 6 Opinién de contenidos ensefiados.

5 Siempre
A veces

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Siempre 16 64%
Casi siempre 6 24%
A veces 2 8%
Casi nunca 1 4%
Nunca 0 0%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La sexta pregunta del instrumento tuvo como objetivo identificar el grado en que los
contenidos ensefiados en las clases de marketing se relacionan con situaciones reales del

mercado, con el fin de conocer si los temas abordados permiten a los estudiantes conectar la

teoria con la practica profesional.
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Los resultados evidencian que la mayoria de los estudiantes (64%) considera que siempre los
contenidos se relacionan con situaciones reales del mercado, mientras que un 24% sefialo
que casi siempre, un 8% indicd que a veces y un 4% manifestd que casi nunca. Ninguno de

los participantes respondi6 “nunca”.

Tabla 7 Interés por aprender marketing.

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Si 24 96%
No 0 0%
Tal vez 1 4%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La séptima pregunta del instrumento tuvo como propdsito identificar el grado de interés de
los estudiantes por aprender marketing mediante actividades practicas, tales como juegos,
proyectos o simulaciones. El objetivo fue determinar la disposicion de los estudiantes hacia
el uso de metodologias activas que promuevan el aprendizaje experiencial.
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Los resultados muestran que una amplia mayoria de los estudiantes (96%) manifesto estar
interesada en aprender marketing mediante actividades précticas, como juegos, proyectos o

simulaciones, mientras que solo un 4% respondiod “tal vez”, y ninguno expres6 desinterés.

Tabla 8 Percepcion sobre utilidad.

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Siempre 15 60%
Casi siempre 6 24%
A veces 4 16%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La octava pregunta del instrumento tuvo como finalidad conocer la percepcion de los
estudiantes sobre la utilidad del trabajo en equipo dentro de las actividades de clase, con el
objetivo de valorar su impacto en el aprendizaje colaborativo y el desarrollo de habilidades

sociales y profesionales.
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Los resultados evidencian que la mayoria de los estudiantes (60%) considera que el trabajo
en equipo siempre es Util para su aprendizaje, mientras que un 24% sefiald que casi siempre
y un 16% indic6 que a veces. Ninguno de los encuestados manifestd que el trabajo en grupo

sea poco o nada util.



Tabla 9 Tipos de actividades motivadoras.

Respuesta Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Actividades practicas en el aula 9 36%
Proyectos en equipo 8 32%
Dinamicas con juegos o simulaciones |5 20%
Exposiciones y debates 3 12%

Total 25 100%
Fuente: Elaboracién propia (2025)

La novena pregunta del instrumento tuvo como proposito identificar qué tipo de actividades
los estudiantes consideran mas motivadoras en las clases de marketing, con el fin de conocer
cuales estrategias pedagdgicas generan mayor interés y participacion dentro del proceso de

ensefianza-aprendizaje.

Grafico SEQ Grafico \* ARABIC 9 Tipo de actividades motivadoras

@ Actividades practicas en el aula
@ Proyectos en equipo
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@ Exposiciones y debates

Fuente:
Elaboracioén propia (2025)

Los resultados indican que la mayoria de los estudiantes (36%) considera las actividades
practicas en el aula como las mas motivadoras, seguidas de los proyectos en equipo (32%) y
las dindmicas con juegos o simulaciones (20%). En menor proporcion, un 12% de los

participantes menciono las exposiciones y debates como las mas estimulantes.



Tabla 10 percepcion sobre metodologias activas.

Respuesta Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
Totalmente de acuerdo 13 52%
De acuerdo 11 44%,
En desacuerdo 1 4%
Totalmente en desacuerdo |0 0%
Total 25 100%

Fuente: Elaboracién propia (2025)

La décima pregunta del instrumento tuvo como proposito conocer la percepcion de los
estudiantes sobre la utilidad de las metodologias activas y practicas en el desarrollo de
habilidades profesionales, con el fin de determinar si las estrategias de ensefanza aplicadas

en el aula contribuyen a su formacion para el futuro laboral en el campo del marketing.
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Los resultados muestran que la mayoria de los estudiantes (52%) manifesto estar totalmente
de acuerdo con que las metodologias activas y practicas aplicadas en clase les ayudan a
desarrollar habilidades tutiles para su futuro profesional. Ademas, un 44% indico estar de
acuerdo, y solo un 4% expresé estar en desacuerdo, mientras que ninguno sefald estar

totalmente en desacuerdo.



4.2 Analisis de los resultados.

Se elabora el analisis interpretativo de los datos obtenidos a través de la encuesta aplicada a
los estudiantes de primer ingreso de la Licenciatura en Marketing del Centro Regional
Universitario de San Miguelito (CRUSAM). El propdsito de este andlisis es interpretar los
resultados de manera critica y reflexiva, con el fin de identificar patrones, tendencias y
percepciones que permitan comprender el impacto de las metodologias innovadoras en el
proceso de ensefianza-aprendizaje.

A partir de la informacion recopilada, se busca valorar la efectividad de las estrategias
pedagogicas activas, la motivacion de los estudiantes, su nivel de participacion y la relacion
entre los contenidos tedricos y practicos. Este analisis contribuye a determinar en qué medida
las metodologias implementadas fortalecen las competencias académicas y profesionales, asi
como a ofrecer una vision mas integral sobre la experiencia formativa de los estudiantes en

el area de marketing.

4.2.1 Pregunta 1

(Qué tan motivado(a) te sientes con las clases de marketing que recibes?

La mayoria de los estudiantes (52%) expreso sentirse siempre motivado(a) con las clases,
mientras que un 40% manifestd que casi siempre, y solo un 8% indic6 que a veces.
Estos resultados reflejan una tendencia positiva hacia la motivacion académica, lo cual indica
que las estrategias actuales de ensefianza logran captar el interés de los estudiantes.
Sin embargo, la presencia de un pequeio grupo con niveles de motivacion intermitente
evidencia la necesidad de incorporar mas dinamicas participativas y metodologias
innovadoras que mantengan el entusiasmo y el compromiso de manera constante.
Esta motivacion es un pilar fundamental para el aprendizaje significativo, especialmente en

el primer afo, etapa donde los estudiantes construyen su vinculo inicial con la carrera.

4.2.2 Pregunta 2

(Con qué frecuencia las clases fomentan tu participacion activa en las actividades de
aprendizaje?

Los datos revelan que un 48% de los encuestados sefial6 que casi siempre participa
activamente, un 32% indico que siempre, y un 20% que a veces.

Esta tendencia muestra una alta participacion estudiantil, lo cual sugiere que los docentes
promueven actividades interactivas. No obstante, el grupo que participa ocasionalmente
refleja que alin existen espacios donde predomina el modelo tradicional.

La propuesta de implementar metodologias innovadoras cobra relevancia aqui, pues la



participacion fortalece el aprendizaje colaborativo, la confianza y la construccion colectiva
del conocimiento, aspectos claves en la formacién de mercadélogos.

En sintesis, los resultados confirman la relevancia de continuar implementando précticas
docentes activas que incentiven la participacion constante, fortaleciendo asi el aprendizaje
significativo y la motivacion académica de los estudiantes del CRUSAM.

4.2.3 Pregunta 3

(Las metodologias utilizadas en clase ayudan a comprender mejor los temas?

La mayoria (48%) afirm6 que siempre las metodologias les ayudan a comprender mejor los
temas, mientras que un 28% sefaldé que casi siempre y un 20% que a veces.
Estos resultados evidencian que las estrategias actuales facilitan la comprension conceptual,
pero también sugieren que algunos estudiantes alin perciben limitaciones en el aprendizaje
tedrico.

La implementacion de metodologias activas, como el aprendizaje basado en proyectos o el
aprendizaje experiencial, podria optimizar la comprension, al permitir aplicar los conceptos
del marketing en contextos reales.

En conclusion, los resultados confirman que las metodologias innovadoras de ensefianza
favorecen la comprension y aplicacion de los conocimientos en el area de marketing, lo que

respalda su relevancia dentro del proceso formativo de los estudiantes del CRUSAM.

4.2.4 Pregunta 4

(Se utilizan herramientas digitales o dinamicas en tus clases de marketing?

El 56% de los estudiantes respondi6é que siempre, un 24% que casi siempre, un 16% que a
veces y un 4% que casi nunca.

Estos resultados reflejan un uso frecuente de herramientas digitales y dinamicas, lo que
demuestra avances en la innovacion pedagdgica del CRUSAM.

Sin embargo, el grupo minoritario que reporta un uso limitado sugiere la necesidad de
uniformar estas practicas entre los docentes, garantizando que todos los estudiantes accedan
a experiencias formativas mediadas por tecnologia y metodologias activas.

En sintesis, los resultados confirman que el uso de herramientas digitales y dindmicas de
aprendizaje se ha convertido en un componente relevante del proceso formativo,
favoreciendo la interaccion, la participacion y el aprendizaje significativo de los estudiantes

de primer ingreso del CRUSAM.



4.2.5 Pregunta S

(Consideras que las clases enfocadas unicamente en teoria dificultan tu aprendizaje?

El 60% de los encuestados indicod que a veces las clases tedricas dificultan su aprendizaje, un
12% que siempre, otro 12% que casi siempre, y solo un 4% manifesté que nunca.

La tendencia evidencia que la ensefianza puramente teodrica resulta insuficiente para la
mayoria de los estudiantes.

Esto refuerza la necesidad de adoptar enfoques practicos y experienciales, donde el estudiante
participe activamente, aplique conocimientos y desarrolle competencias profesionales,
respondiendo asi a una expectativa clara: aprender haciendo.

La tendencia observada reafirma la importancia de complementar la teoria con metodologias
innovadoras, como el aprendizaje experiencial, los proyectos aplicados y la gamificacion,
que permiten al estudiante desarrollar competencias mas dindmicas y contextualizadas con
el entorno profesional del marketing.

En conclusion, los datos reflejan una preferencia por clases que combinen teoria y practica,
lo que respalda la necesidad de seguir promoviendo estrategias pedagogicas activas dentro
del proceso educativo del CRUSAM.

4.2.6 Pregunta 6

(Los contenidos ensefados se relacionan con situaciones reales del mercado?

El 64% de los estudiantes respondi6 que siempre, el 24% que casi siempre, el 8% que a veces
y un 4% que casi nunca.

Los resultados son altamente positivos, ya que reflejan una percepcion de conexion entre la
teoria y la practica profesional.

No obstante, los casos aislados que reportan una menor relaciéon evidencian que algunas
asignaturas podrian fortalecerse mediante casos reales, estudios de mercado o simulaciones,
reforzando asi el caracter aplicado del marketing.

Esto demuestra una expectativa clara de los estudiantes por un aprendizaje contextualizado
con el entorno empresarial.

Adicional a esto el pequefio grupo que percibe una menor conexion practica sugiere la
necesidad de seguir fortaleciendo las estrategias didacticas que vinculen los contenidos
académicos con casos reales, estudios de mercado o proyectos aplicados, para consolidar el

aprendizaje experiencial.



En conclusion, los datos confirman que la ensefianza del marketing en el CRUSAM mantiene
una estrecha relacion con la realidad del mercado laboral, lo que potencia el desarrollo de
competencias profesionales y prepara a los estudiantes para enfrentar con éxito los retos del
ambito empresarial.

4.2.7 Pregunta 7

[ Te interesa aprender marketing mediante actividades practicas como juegos, proyectos o
simulaciones?

La respuesta fue contundente: un 96% expreso que si y un 4% respondi6 “tal vez”, mientras
que ninguno mostro desinterés.

Esta tendencia refleja una alta disposicion hacia el aprendizaje practico y dinamico, lo que
confirma que los estudiantes esperan una ensefianza centrada en la experiencia.

La incorporaciéon de juegos, simulaciones y proyectos reales no solo incrementaria la
motivacion, sino que también desarrollard habilidades estratégicas, de comunicacion y
liderazgo, fundamentales en la carrera de marketing.

En conclusion, los resultados confirman que los estudiantes de primer ingreso del CRUSAM
valoran positivamente el aprendizaje activo, y muestran una fuerte disposicion hacia la
incorporacion de metodologias innovadoras que hagan del proceso educativo una experiencia
mas significativa y cercana a la realidad profesional del marketing.

4.2.8 Pregunta 8

(El trabajo en equipo en las actividades de clase es util para tu aprendizaje?

El 60% indic6 que siempre, el 24% que casi siempre, y el 16% que a veces.

Los resultados evidencian que los estudiantes reconocen el valor del trabajo colaborativo
como una herramienta eficaz para aprender, compartir ideas y fortalecer habilidades sociales.
Las metodologias innovadoras, como el aprendizaje colaborativo y el aprendizaje basado en
proyectos, se alinean perfectamente con esta percepcion, potenciando tanto el desarrollo
académico como las competencias de liderazgo y cooperacion profesional.

En conclusion, los resultados confirman que el trabajo en equipo representa una herramienta
pedagogica eficaz para potenciar la comprension de los contenidos, mejorar la interaccion
entre compafieros y promover la construccion colectiva del conocimiento en los estudiantes

de primer ingreso del CRUSAM.



4.2.9 Pregunta 9

(Qué tipo de actividades consideras mas motivadoras en las clases de marketing?

El1 36% de los estudiantes eligio actividades practicas en el aula, el 32% proyectos en equipo,
el 20% dindmicas con juegos o simulaciones, y el 12% exposiciones y debates.

Estos resultados confirman que los estudiantes valoran las metodologias que los involucran
activamente en el aprendizaje, especialmente aquellas que implican accidn, interaccion y
creatividad.

La preferencia por actividades practicas y colaborativas refuerza la importancia de disefiar
un modelo pedagogico centrado en la experiencia, que combine teoria, practica y reflexion.
Las actividades practicas y los proyectos en equipo son percibidos como espacios que
fomentan la creatividad, el trabajo conjunto y la conexidén con experiencias reales del
marketing.

En conclusion, los datos reafirman la importancia de incorporar de forma continua estrategias
dindmicas y centradas en el estudiante, que transformen el aprendizaje tradicional en
experiencias motivadoras y significativas dentro del contexto académico del CRUSAM.
4.2.10 Pregunta 10

(Consideras que las metodologias activas y practicas que se aplican en clase te ayudan a
desarrollar habilidades utiles para tu futuro profesional?

El 52% de los participantes indic estar totalmente de acuerdo, el 44% de acuerdo, y solo un
4% en desacuerdo.

Este resultado revela una percepcion altamente favorable sobre el impacto de las
metodologias activas en la formacion profesional.

Los estudiantes reconocen que estas estrategias les permiten desarrollar competencias Utiles
para el mercado laboral, como el pensamiento critico, la comunicacion, la resolucion de
problemas y la creatividad.

Esto demuestra que existe una necesidad y expectativa clara de que el proceso formativo

mantenga un enfoque practico y orientado al desempefio profesional.



Sintesis interpretativa.

En general, los resultados reflejan que los estudiantes de primer ingreso del CRUSAM
valoran positivamente las metodologias que promueven la participacion, el trabajo en equipo,
el uso de herramientas digitales y la vinculacién entre la teoria y la practica.
Sus respuestas evidencian altas expectativas de aprendizaje dindmico, asi como interés en
estrategias practicas e innovadoras que fortalezcan su preparacion profesional.

Las tendencias observadas respaldan la propuesta de implementar metodologias innovadoras
en la ensefianza del marketing, adaptadas al perfil actual del estudiante universitario: activo,

colaborativo, tecnoldgico y orientado a la aplicacion real del conocimiento.



CAPITULOV

DISCUSION DE RESULTADOS.



El presente capitulo tiene como proposito interpretar y discutir los resultados obtenidos en la
investigacion sobre la implementacion de metodologias innovadoras de ensenanza en el area
de marketing, aplicada a los estudiantes de primer ingreso del Centro Regional Universitario
de San Miguelito (CRUSAM). Desarrollados en cuatro partes: Conclusiones,
Recomendaciones, Discusion de los hallazgos, Relaciones con investigaciones previas.

A partir del andlisis de los datos presentados en el capitulo anterior, se busca reflexionar
sobre su significado pedagogico, su coherencia con los objetivos propuestos y su relacion
con estudios previos, para determinar en qué medida estas metodologias contribuyen al
aprendizaje significativo, la motivacion y el desarrollo profesional de los estudiantes.

Esta discusion permite no solo comprender el impacto de las practicas docentes actuales, sino
también proyectar acciones concretas de mejora, orientadas a fortalecer la ensefianza
universitaria de marketing en el contexto panameio.

5.1 Conclusiones.

Del analisis y discusion de los resultados se derivan las siguientes conclusiones principales:

0 La motivacion estudiantil esta directamente relacionada con la metodologia
aplicada. Los estudiantes se muestran mas interesados y participativos cuando las
clases incluyen actividades practicas, dindmicas y digitales.

0  Las metodologias innovadoras fortalecen la comprension y el aprendizaje
significativo. La mayoria de los estudiantes percibe que estas estrategias les
permiten entender mejor los temas y vincularlos con situaciones reales del mercado.

0 Existe una fuerte disposicion hacia el aprendizaje activo y colaborativo. El trabajo
en equipo, los proyectos y las simulaciones son valorados como espacios de
aprendizaje productivo y social.

0 La ensefanza tradicional basada solo en teoria resulta insuficiente. Los estudiantes
demandan experiencias educativas mas dindmicas que los preparen para los desafios
del mundo laboral.

0 Las metodologias activas contribuyen al desarrollo de competencias profesionales.
La investigacion evidencia que estas estrategias fortalecen habilidades practicas,
comunicativas y analiticas fundamentales para el ejercicio del marketing.

0 Lainnovacion pedagogica es clave para mejorar la calidad educativa del CRUSAM.
Incorporar enfoques modernos permitird consolidar una formacioén universitaria mas
pertinente, inclusiva y adaptada a las necesidades del contexto actual.



5.2 Recomendaciones.

Con base en los resultados obtenidos, se proponen las siguientes recomendaciones:

[0 Fomentar la capacitacion docente en metodologias innovadoras, especialmente
en aprendizaje basado en proyectos, gamificacion y aprendizaje experiencial, para

garantizar una aplicacion efectiva y sostenible.

0 Integrar herramientas tecnolégicas y recursos digitales en todas las asignaturas
de marketing, promoviendo el uso de plataformas interactivas, simuladores y estudios

de caso.

0 Fortalecer el vinculo entre la teoria y la practica, mediante proyectos aplicados,
visitas empresariales y alianzas con el sector privado que permitan experiencias reales

de aprendizaje.

0 Promover el trabajo colaborativo y la participacion activa, incentivando
dindmicas grupales, debates y actividades donde el estudiante sea protagonista del

proceso formativo.

0 Evaluar periédicamente las metodologias aplicadas, mediante encuestas y
retroalimentacion estudiantil, para medir su efectividad y realizar los ajustes

necesarios.

0 Impulsar la innovacion institucional, creando espacios académicos y programas de

formacion docente que fomenten la actualizacion pedagdgica y la calidad educativa.

5.3 Discusion de los hallazgos.
Los resultados indican que los estudiantes de primer ingreso del CRUSAM presentan una

actitud sumamente positiva hacia el aprendizaje practico y participativo. La mayoria reporto



altos niveles de motivacion y satisfaccion cuando las clases incorporan actividades
dinamicas, herramientas digitales y trabajo colaborativo.

Estos hallazgos confirman que la motivacion académica se encuentra estrechamente
vinculada con la metodologia empleada. Segun Salas (2019), los estudiantes logran un
aprendizaje mas efectivo cuando participan activamente en el proceso educativo y se
involucran en su propio aprendizaje. En el contexto del CRUSAM, los datos muestran que la
motivacion y la comprension aumentan de manera significativa cuando las clases incluyen
dindmicas, simulaciones o proyectos en equipo.

Asimismo, los resultados evidencian que los contenidos vinculados a la realidad del mercado
son percibidos como mas utiles y significativos, lo que respalda la integracion de casos reales,
estudios de campo y proyectos aplicados en el curriculo. Esta tendencia es consistente con
los planteamientos de Lozano y Ramirez (2021), quienes sostienen que el aprendizaje
experiencial facilita la transferencia de conocimiento y el desarrollo de competencias
profesionales.

Otro hallazgo relevante es el valor atribuido al trabajo en equipo, que los estudiantes
identifican como una herramienta esencial para fortalecer habilidades sociales y laborales.
Esta percepcion respalda lo planteado por Morales y Vega (2020), quienes destacan que las
metodologias colaborativas mejoran la comunicacion, la empatia y la resolucion de
problemas, aspectos fundamentales en la formacion de profesionales competentes en
mercadotecnia.

Por otro lado, una proporcion moderada de los encuestados indicé que las clases
exclusivamente tedricas pueden limitar el aprendizaje, lo que evidencia una brecha
metodoldgica persistente. Esta observacion coincide con la afirmaciéon de Hernandez,
Fernandez y Baptista (2018), quienes sefialan que la ensefianza tradicional centrada en el
docente tiende a generar menor retencion y participacion.

Finalmente, la mayoria de los estudiantes coincidio en que las metodologias activas y
practicas contribuyen al desarrollo de habilidades relevantes para el futuro profesional, lo
que demuestra que la innovacion educativa impacta tanto en la motivacion como en la
preparacion laboral. Este hallazgo es consistente con las tendencias actuales en educacion

superior, que priorizan la formacion basada en competencias.

5.4 Relacion con investigaciones previas.



Los hallazgos de este estudio muestran una estrecha relacion con investigaciones recientes
sobre innovacion educativa en el ambito universitario.

Morales y Vega (2020) concluyen que las metodologias activas mejoran la retencion del
conocimiento y la implicacion del estudiante. Estos resultados coinciden con los hallazgos
del presente estudio, que evidencian una motivacion elevada ante la implementacion de
estrategias practicas.

Lozano y Ramirez (2021) destacan la eficacia del aprendizaje experiencial en la formacion
de competencias profesionales. Esta conclusion se refleja en la percepcion positiva de los
estudiantes del CRUSAM respecto a la utilidad de las metodologias activas para su futuro
laboral.

Creswell y Creswell (2018) enfatizan que la educacion moderna debe integrar recursos
tecnoldgicos y enfoques colaborativos. Esta perspectiva coincide con la preferencia
manifestada por los estudiantes hacia las clases que incorporan herramientas digitales y
trabajo en equipo.

Salas (2019) plantea que los modelos pedagdgicos innovadores promueven aprendizajes
significativos y autébnomos. Esta afirmacion es plenamente respaldada por los resultados
obtenidos en este estudio.

En sintesis, los resultados de la investigacion reafirman la tendencia global hacia una
educacion universitaria activa, contextualizada y tecnoldgica. Asimismo, confirman la
pertinencia de transformar los métodos de ensefanza tradicionales del CRUSAM para

alinearlos con las demandas del siglo XXI.



CAPITULO VI

PROPUESTA.



PROPUESTA DE VALOR EDUCATIVA.

“Aprender marketing haciendo marketing”.

La presente propuesta de valor plantea transformar la ensenanza tradicional del marketing en
una experiencia practica, dindmica y significativa, donde los estudiantes de primer ingreso
no sean simples receptores de informacion, sino protagonistas activos de su propio
aprendizaje.

“Aprender marketing haciendo marketing” propone que cada clase se convierta en un
laboratorio de experimentacion, donde los estudiantes puedan aplicar los conceptos tedricos
en situaciones reales o simuladas del entorno empresarial. A través de proyectos, retos,
estudios de casos, simulaciones digitales y actividades creativas, los estudiantes desarrollan
no solo conocimientos, sino también habilidades practicas esenciales para su futuro
profesional.

Este enfoque fomenta la motivacion, la creatividad y la conexion entre la teoria y la practica,
permitiendo que los estudiantes comprendan de manera mas profunda cémo se comportan
los mercados, como se construyen las marcas y como se disefian estrategias efectivas de
comunicacion.

Ademas, integra el uso de tecnologias digitales y redes sociales como herramientas de
aprendizaje, promoviendo un entorno colaborativo, moderno y alineado con las exigencias
del mundo laboral actual. De esta manera, se impulsa una formacion integral que fortalece la
empleabilidad, el pensamiento estratégico y la capacidad de innovacion desde los primeros
semestres de la carrera.

En sintesis, esta propuesta busca que los futuros profesionales del marketing aprendan
haciendo, creando y experimentando, transformando el aula en un espacio donde el

conocimiento se vive, se aplica y se comparte.



6.1 Titulo

IMPLEMENTACION DE METODOLOGIAS INNOVADORAS DE MARKETING
PARA ESTUDIANTES DE PRIMER INGRESO EN EL. CRUSAM.

6.2 Introduccion.

La ensefianza del marketing en la educacion superior enfrenta el desafio de adaptarse a un
entorno empresarial cambiante, tecnologico y altamente competitivo. Los estudiantes de
primer ingreso, nativos digitales por naturaleza, demandan experiencias de aprendizaje
activas, interactivas y vinculadas a la realidad profesional. La propuesta “Aprender marketing
haciendo marketing” plantea transformar el aula tradicional en un laboratorio dindmico y
creativo, donde los estudiantes aprendan los conceptos fundamentales del marketing a través
de su aplicacion practica en contextos reales o simulados. Este modelo combina metodologias
activas, aprendizaje experiencial y herramientas digitales para fomentar la motivacion, la

participacion y el desarrollo de competencias profesionales desde el primer semestre.

6.3 Objetivo General:
Implementar un modelo pedagdgico basado en la practica experiencial y tecnoldgica, que
permita a los estudiantes aprender marketing haciendo marketing, integrando proyectos

reales, simulaciones y herramientas digitales en el proceso de ensefianza-aprendizaje.

6.4 Objetivos Especificos:

Disefar actividades y proyectos de aula que integren metodologias activas y herramientas
tecnologicas.

Fomentar la participacion de los estudiantes mediante experiencias de aprendizaje
colaborativas y ramificadas.

Desarrollar competencias practicas en andlisis de mercado, comunicacion y estrategias
digitales desde el primer ingreso.

Evaluar el impacto del modelo en la motivacion y desempeiio académico de los estudiantes.

6.5 Antecedentes.

Diversos estudios en educacion superior (Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2022; Kotler &
Keller, 2016) han demostrado que el aprendizaje activo mejora la comprension, retencion y
aplicabilidad de los conocimientos. En el area del marketing, donde predominan la

innovaciéon y la creatividad, las metodologias tradicionales resultan insuficientes para



desarrollar habilidades como la comunicacion estratégica, el pensamiento critico y la toma
de decisiones. Instituciones en América Latina y Europa han comenzado a incorporar
simuladores de marketing, gamificacidon y proyectos reales en sus programas, demostrando
mejoras significativas en la motivacion estudiantil y en el rendimiento académico. Esta
propuesta adapta esas tendencias al contexto panamefio, con un enfoque practico y
tecnoldgico desde el primer ingreso universitario.

El entorno educativo a nivel global ha evidenciado un cambio progresivo hacia metodologias
que promueven la participacion, la aplicacion préctica del conocimiento y el uso de
tecnologias digitales en el aprendizaje. En el 4rea de marketing, estas tendencias son
especialmente relevantes, dado que los mercados reales demandan creatividad, capacidad de

andlisis, adaptabilidad y competencias digitales desde etapas tempranas de la formacion.

e Un estudio titulado “A Case Study on Experiential Learning for Marketing Students”
del Indian Journal of Marketing describe como se aplicé un proyecto experiencial en
cursos de “professional selling”, publicidad y comportamiento del consumidor en
DAV University, India. Los estudiantes participaron en actividades practicas
vinculadas directamente con escenarios reales del marketing, lo que mejor6é su

comprension de los conceptos teoricos. Indian Journal of Marketing

e En Estados Unidos, la investigacion “Skills Development through Experiential
Learning: A Case for the Application of the Enterprise Marketing Variation Model
(EMVM)” muestra como los cursos de marketing digital permiten que los estudiantes
trabajen con clientes reales mediante un modelo visual que vincula objetivos de

campafia con competencias practicas (hard skills y soft skills). Tandfonline

e En la Universidad de Victoria (Australia), un estudio de “Experiential Learning in
Marketing Education” reporta mejoras en la asistencia a clases, en la calidad del
trabajo escrito y en la autonomia estudiantil cuando se implementan metodologias

activas donde los alumnos “aprenden haciendo”.

e En Latinoamérica, la Universidad del Pacifico (Asuncion, Paraguay) ha incorporado
simuladores de negocios avanzados y aulas interactivas como parte de su estrategia

de innovacion educativa. Esto permite que los estudiantes participen en escenarios


https://www.indianjournalofmarketing.com/index.php/ijom/article/view/90529?utm_source=chatgpt.com
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10528008.2020.1830704?utm_source=chatgpt.com

simulados que emulan dindmicas reales del mercado empresarial, favoreciendo su

formacion préctica y su capacidad de innovacion.

e En Panam4, un trabajo reciente titulado “Innovacion y Estrategias de Mercadeo: El
impulso del emprendimiento universitario en el Centro Regional Universitario de San
Miguelito (CRUSAM)” analiza como emprendedores universitarios utilizan redes
sociales como canal principal de promocion, pero identifica una necesidad de reforzar
la formacion en marketing digital para mejorar su visibilidad y competitividad. Este
antecedente evidencia que ya existe una demanda real en el entorno universitario

panameio para estrategias que integren innovacion y practica en marketing.

Estos casos refuerzan la oportunidad de esta propuesta educativa. Aplicar un modelo que
promueva "aprender marketing haciendo marketing" no es solo una innovacion tedrica, sino
una estrategia probada que ha demostrado efectos positivos en motivacion, desempeiio

académico, creatividad y preparacion para el mundo laboral.

6.6 Justificacion.

Esta propuesta surge ante la necesidad de modernizar la ensefianza del marketing en el
CRUSAM, promoviendo una formacion universitaria que no solo transmite conocimiento
tedrico, sino que prepara al estudiante para actuar en contextos reales. En un entorno
educativo donde la pasividad en el aula ha reducido la motivacion y el interés de los
estudiantes, resulta indispensable incorporar metodologias activas que conecten con su
realidad digital, social y profesional.

El enfoque “Aprender marketing haciendo marketing” representa un cambio significativo en
la manera de ensefiar y aprender, ya que convierte el aula en un espacio experimental donde
los estudiantes viven el marketing en accion. Este modelo impulsa la participacion activa, la
creatividad, la colaboracion y la resolucion de problemas reales, aspectos clave en la
formacion de un profesional competitivo.

Asimismo, el uso de herramientas tecnoldgicas y redes sociales en el proceso educativo
permite que los estudiantes se familiaricen con las plataformas y estrategias que dominan el
entorno empresarial contemporaneo. De esta manera, se fortalece su alfabetizacion digital,
su capacidad analitica y su dominio de recursos practicos que incrementan su empleabilidad

desde los primeros semestres.



Otro valor esencial de esta propuesta radica en que promueve el desarrollo de competencias
blandas, como el trabajo en equipo, la comunicacién asertiva, el liderazgo y la toma de
decisiones bajo escenarios simulados. Estas habilidades son altamente demandadas en el
mundo laboral actual y complementan la formacion técnica del estudiante.

Finalmente, esta propuesta contribuye a cerrar la brecha entre la educacion universitaria y el
entorno profesional, haciendo que los estudiantes comprendan que el marketing no solo se
estudia, sino que se vive, se crea y se transforma. Su aplicacion permitira fortalecer la
identidad del programa académico, elevar la calidad educativa y posicionar al CRUSAM

como referente en innovacion pedagdgica y aprendizaje activo.

6.7 Desarrollo de la propuesta: “aprender marketing haciendo marketing”.

El modelo educativo se basa en tres pilares fundamentales: aprendizaje experiencial,
gamificacion del aprendizaje e integracion tecnoldgica. Cada clase se convierte en una
experiencia practica donde los estudiantes aplican teorias mediante la creacion de campaiias,
andlisis de casos reales o desarrollo de simulaciones empresariales. Ademads, se implementan
dindmicas tipo juego —puntajes, insignias digitales, retos por equipos— que promueven la
sana competencia y el compromiso continuo. Finalmente, se incorporan plataformas y
herramientas digitales utilizadas actualmente en la industria, lo que facilita el aprendizaje

aplicado y el desarrollo de competencias digitales.

6.8 Componentes clave de la propuesta.
e Microproyectos reales: en cada unidad, los estudiantes aplican conceptos de
marketing a situaciones concretas: por ejemplo, disefiar una mini campafia para un
emprendimiento local, analizar la estrategia de una marca reconocida o simular un

lanzamiento de producto.

e Gamificacion del aprendizaje: usar dinamicas de juego (puntajes, insignias, retos

colaborativos) para mantener la motivacion y el sentido de logro.

e Aprendizaje experiencial: incluir simulaciones de mercados, debates sobre tendencias
actuales y casos reales para que el estudiante sienta que el aula refleja el mundo

laboral.



e Integracion digital: emplear herramientas como Canva, Google Trends, redes sociales
o simuladores de marketing, de forma que los estudiantes aprendan con las mismas

plataformas que usardn en su vida profesional.

e Portafolio desde primer ingreso: cada actividad deja evidencia en un portafolio digital

del estudiante, que se convertird en un activo de empleabilidad al culminar la carrera.

6.8.1 Clave diferenciadora.

Los estudiantes no solo aprenderan conceptos de marketing, sino que los aplicaran de
inmediato, construyendo confianza, motivacion y competencias practicas desde su primer
semestre. Esto convierte la asignatura en un espacio inspirador y profesionalizante, en lugar
de una clase meramente tedrica.

En palabras sencillas, la propuesta de valor seria:

“El estudiante aprende marketing haciendo marketing, en un aula que se transforma en un

laboratorio creativo de experiencias reales”.

6.8.2 Ejemplos de Proyectos con Redes Sociales para Estudiantes de Marketing
1. Analisis de marcas en Instagram.
o Los estudiantes seleccionan una marca local o internacional y analizan su
estrategia en Instagram (tipo de contenido, frecuencia, interaccion, uso de

hashtags).
o Producto final: un informe visual con recomendaciones de mejora.

2. Campaiia de Tik Tok.
o Crear videos cortos para promocionar un producto ficticio o un

emprendimiento local.
o Se evalua la creatividad, el uso de tendencias y la claridad del mensaje.

3. Estudio de engagement en Facebook.
o Comparar publicaciones de dos marcas similares y medir el nivel de

interaccion (likes, comentarios, compartidos).

o Producto final: presentacion con conclusiones sobre qué estrategia logra

mayor alcance.



4. Reto de hashtags en Twitter/X.
o Los estudiantes disefian un hashtag para una campafia y simulan como lo

usarian para generar conversacion digital.
o Se puede complementar con un calendario de publicaciones.

5. Creacion de contenido para LinkedIn.
o Elaborar un post profesional sobre un tema de marketing (ejemplo: tendencias

digitales, casos de éxito).

o Ayuda a los estudiantes a comprender la diferencia entre marketing

profesional y marketing comercial.

6. Auditoria de redes sociales a un emprendimiento local.
o Los estudiantes contactan a un pequefio negocio del area, analizan su
presencia en redes sociales y entregan un diagnoéstico con propuestas
concretas (ejemplo: mejorar fotos, frecuencia de publicacidn, interaccion con

clientes).

7. Mini-campaiia en Instagram Stories.
o Disefiar una secuencia de historias para contar la historia de un producto o

marca.

o Se evalua la narrativa visual y el uso de recursos interactivos (encuestas,

preguntas, stickers).

8. Concurso interno con reels o shorts.
o Cada grupo crea un reel/short con un mensaje de marketing sobre un tema

visto en clase (ejemplo: segmentacion, branding, publicidad emocional).

o Los videos se presentan y se vota el mas creativo.



6.9 ACTIVIDADES Y SIMULACIONES TECNOLOGICAS- PROPUESTAS.

Anadlisis de marcas
en Instagram.

Analizar la
estrategia digital de

Instagram, Canva,
Metricool

Analisis de mercado
y comunicacion

TikTok / Reels.

cortos para
promover productos

una marca local o digital.
internacional.
Campanade Creacion devideos  TikTok, CapCut, Creatividad,

Canva

storytellingy
marketing de

emprendimiento
local.

pequefio negocioy
proponer mejoras.

0 servicios contenidos.
simulados.
Auditoriaderedes  Evaluarla presencia Meta Business Diagnosticoy
sociales aun digital de un Suite, Hootsuite asesoria digital.

Reto de hashtags
en Twitter/X.

Disefar un hashtag
y una mini campafa
para generar
conversacion.

Twitter/X, Canva

Estrategia de marca
y comunicacion.

Simulador de
mercado digital.

Juego interactivo
donde los
estudiantes toman
decisiones de
precios, promocion
y segmentacion.

Simbrand, Markstrat
o simuladores
gratuitos

Toma de decisiones
y pensamiento
estratégico.

Mini-campaha en

Disenar historias

Instagram, Canva,

Comunicacion

conresultadosy
métricas.

Instagram Stories. interactivas con Photoshop visualy engagement
encuestasy digital.
stickers.
Creacion de Elaborar LinkedIn Branding personaly
contenido publicaciones sobre comunicacion
profesional en temas de marketing corporativa.
Linkedin. profesional.
Proyecto final Presentar una Google Slides, Planificacion,
integrador. campaha completa Canva, Meta Ads evaluaciony

presentacion
profesional.

Cuadro 1 Actividades y Simulaciones Tecnolégicas-Propuestas.



6.10.1 Estrategia Complementaria: Alianza Universidad—Empresa para el
Aprendizaje Experiencial.

Una de las estrategias de mayor impacto para fortalecer la propuesta “Aprender marketing
haciendo marketing” es la creacion de un programa de vinculacion entre la universidad y
empresas del sector comercial y digital, permitiendo que los estudiantes trabajen con casos y
marcas reales durante su formacion.

Bajo este esquema, las clases de marketing se convertirian en un espacio de colaboracion
activa con empresas locales, emprendedores o marcas reconocidas, donde los estudiantes
asuman el rol de consultores junior para resolver retos de comunicacion, posicionamiento o
marketing digital.

Convenio con marcas locales o startups panameiias:
Los estudiantes podrian disefiar mini campafias publicitarias, planes de redes sociales o

estrategias de fidelizacion para pequefias empresas del entorno (restaurantes, tiendas o
emprendimientos digitales).

A cambio, las marcas proporcionan retroalimentacion profesional y visibilidad a los mejores
proyectos.

Proyecto “Marca Aliada Académica”:
Cada semestre, una o dos empresas se convierten en aliadas educativas del CRUSAM,

planteando un reto real (por ejemplo: aumentar seguidores, mejorar reputacion digital o
lanzar un nuevo producto).

Los estudiantes compiten por presentar la mejor propuesta, y la marca ganadora puede
implementar la campafia ganadora en la vida real.

Participacion de profesionales invitados.
Se incluirian charlas, mentorias o talleres virtuales con especialistas en marketing,

community managers o emprendedores locales que acompafien los proyectos. Esto permitiria
que los estudiantes reciban retroalimentacion directa del mundo laboral y desarrollen redes

profesionales desde su primer afio.



Reconocimiento y visibilidad estudiantil:

Los proyectos destacados se podrian publicar en redes institucionales o en un “Portafolio de
Innovacion Estudiantil en Marketing” del CRUSAM, donde las empresas colaboradoras
también sean mencionadas. Esto motiva a los estudiantes y da prestigio a la institucion.

Valor Agregado de esta estrategia.
Promueve el aprendizaje situado, conectando la teoria con la realidad empresarial.

Desarrolla competencias de trabajo en equipo, comunicacion profesional y gestion de
proyectos.

Fomenta el orgullo institucional, al mostrar resultados visibles del trabajo académico.

Abre la puerta a pasantias, mentorias o contrataciones tempranas.

Fortalece la imagen del CRUSAM como universidad innovadora y conectada con el mercado.

Idea central.
“Las empresas se convierten en aliadas del aprendizaje y los estudiantes en generadores de

valor real. Asi, no solo aprenden marketing... sino que crean marketing que funciona en el

mundo real.”

6.11 Valor Diferencial: Fomento Del Emprendimiento Estudiantil A Través Del
Aprendizaje Activo.

Uno de los valores diferenciales mas importantes de la propuesta “Aprender marketing
haciendo marketing” es su capacidad de despertar el espiritu emprendedor en los estudiantes.
Al permitirles aplicar sus conocimientos en contextos reales y desafiantes, los impulsa a
generar ideas, proyectos y soluciones que pueden evolucionar en emprendimientos propios
o colaborativos.

El aprendizaje experiencial no solo mejora la comprension de los contenidos, sino que
también motiva a los jovenes a identificar oportunidades de negocio, analizar necesidades
del mercado y disefar propuestas innovadoras que respondan a esas demandas. De esta
manera, el aula deja de ser un espacio tedrico y se convierte en una incubadora de ideas
emprendedoras.

Estrategia “Mini Startups Universitario”.
Como parte de la implementacion de esta propuesta, se sugiere crear la estrategia “Mini

Startups Universitarias”, una iniciativa donde los estudiantes, organizados en equipos,

desarrollen microproyectos de marketing o emprendimientos reales durante el semestre.



Etapas de la estrategia.
Ideacion: los estudiantes identifican una necesidad o problema del entorno (por ejemplo, una

marca local con baja presencia digital o una oportunidad de producto).

Propuesta de valor: disefian una solucion de marketing o un concepto de negocio innovador
aplicando los temas vistos en clase (segmentacion, posicionamiento, producto, promocion,
etc.).

Validacion: prueban sus ideas a pequefia escala (encuestas, redes sociales, prototipos
digitales o contenido audiovisual).

Presentacion final: los proyectos se exponen ante un panel de docentes y profesionales

invitados del sector empresarial, quienes ofrecen retroalimentacion y posibles alianzas.

Impacto esperado.
Esta estrategia fomenta la mentalidad emprendedora y la autonomia, promueve el trabajo

colaborativo y estimula la creatividad aplicada al marketing. Ademas, genera una conexion
directa con la realidad del mercado panamefio, brindando a los estudiantes la experiencia de
crear, validar y presentar proyectos con valor comercial real.

A largo plazo, esta iniciativa puede derivar en un Programa de Emprendimiento y Marketing
Estudiantil del CRUSAM, donde las mejores ideas sean incubadas o apoyadas por empresas
aliadas o fondos institucionales.

“Aprender marketing haciendo marketing” no solo forma futuros profesionales, sino también
futuros emprendedores. Transforma las aulas en espacios donde nacen ideas, se construyen

negocios y se despierta el liderazgo creativo que el mercado actual necesita.”



6.12 Representacion del modelo “Aprender marketing haciendo marketing”.

Fuente: Elaboracion propia.

6.13 Simulador de marketing digital aplicado en el aula.

Market Decisions

21.8% Sales Reverue Prodict 1 £183.90
$6.390.400

Net Contribution Price s | 100,000

+t+675.379 R&D Budget

Advertising Budget * ‘ 600,000

$600.000

Product 2 s "7 200,500
Product 3
Advertising Budget $600,000
100
e - - e —_—
o
B Product 1 B Explorer Bl Other Bt ©nline = Othier
B Market 17.9% Bl Other
Price ~
Distribution ~

SUBMIT DECISIONS

Fuente: Elaboracion propia.

Simulacion de mercado donde los estudiantes toman decisiones estratégicas y
analizan resultados en tiempo real, fomentando la comprension practica del

comportamiento del consumidor.



6.14 Actividades practicas de marketing digital en redes sociales.

Audience

Female

Male

O aw

1,024 "likes
Username Description

View all to comi

A Q @8 ©O 2~

Fuente: Elaboracion.

6.15 Estructura del modelo educativo “Aprender marketing haciendo marketing”.

Tres pilares
de la
propuesta

Integracion

Gamificacion g2
tecnoldégica

Fuente: Elaboracion propia.

Modelo metodoldgico basado en aprendizaje experiencial, gamificacion e integracion

tecnologica para desarrollar competencias practicas en los estudiantes de marketing.



6.16 Sistema de gamificacion aplicado al aprendizaje del marketing.

NIVEL DE LOGRO GAMIFICACION

PLATAFORMA AVANZADO INCENTIVO

@ & =

RETOS POR EQUIPOS PUNTUACIONES

ir ofr o —t

2800
-

EEEEEED @b oo

- 1z00

Fuente: Elaboracion propia.

La gamificacion aumenta la motivacion estudiantil mediante retos colaborativos, puntos e

insignias que promueven la participacion.

6.17 Estrategia “Mini Startups Universitarias” aplicada al aprendizaje activo.

Fuente: Elaboracion propia.



6.18 Programa de colaboracion Universidad—Empresa para aprendizaje experiencial.

Figura 7

BENERRIRA® D
DE PANAMA

Fuente:

Elaboracion propia.

Vinculacion educativa donde los estudiantes trabajan con marcas reales, fortaleciendo la

relacion entre el ambito académico y el profesional.

6.19 Beneficios esperados de la implementacion del modelo pedagogico.

Figura 8

Fuente:

Elaboracién propia.

Impactos del modelo “Aprender marketing haciendo marketing” en la formacion profesional

de los estudiantes del CRUSAM. Con los resultados esperados:

e +Motivacion, +Competencias digitales, +Creatividad, +Empleabilidad.



Fases del Proyecto

6.20 Cronograma de Ejecucion.

Cronograma de Ejecucién del Proyecto: Aprender Marketing Haciendo Marketing

Presentacién final y difusién de resultados -

Evaluacion y portafolio digital [

Mini Startups Universitarias

Integracién Universidad-Empresa |
Evaluacién intermedia y retroalimentacién
Implementacién inicial (Piloto)

Desarrollo de materiales y actividades |

Capacitacién docente -

Planificacién y disefio pedagégico-

Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov
Meses (Marzo - Noviembre)

Fuente: Elaboracion propia.

Este cronograma refleja la ejecucion progresiva del modelo basado en metodologias
innovadoras, orientado a fortalecer el aprendizaje experiencial, la motivacion estudiantil y la

vinculacion universidad—empresa en el drea de marketing.



6.21 Cronograma de actividades.

Mes / Etapa Actividad Principal Descripcion / Objetivo
Marzo Fase 1: Planificacién y disefio Disefio del plan de trabajo,
pedagégico. instrumentos y seleccion de
herramientas tecnolégicas.
Abril Fase 2: Capacitacion docente. Talleres en metodologias activas,
gamificacién y uso de simuladores.
Mayo Fase 3: Desarrollo de materiales y Elaboracién de guias, retos y proyectos
actividades. digitales para el aula.
Junio Fase 4: Implementacion inicial. Inicio del modelo en clases de
(Piloto) marketing con simulaciones y
proyectos.
Julio Fase 5: Evaluacién intermedia y Encuestas y ajustes al modelo tras los
retroalimentacion. resultados del piloto.
Agosto Fase 6: Integracion Universidad- Ejecucién de proyectos colaborativos
Empresa. con empresas locales.
Septiembre Fase 7: Mini Startups Universitarias Formacién de equipos y desarrollo de
microemprendimientos.
Octubre Fase 8: Evaluacién de resultados y Evaluacién de competencias y
portafolio digital. compilacién de proyectos realizados.
Noviembre Fase 9: Presentacidn final y difusién | Evento de cierre y exposicién de
de resultados. proyectos del CRUSAM.

Cuadro 3 Cronogramas de Actividades.

Fuente: Elaboracion propia (2025), basada en la propuesta “Aprender marketing haciendo
marketing”.

El presente cronograma describe la planificacion y desarrollo del modelo educativo
“Aprender Marketing Haciendo Marketing”, a implementarse en el Centro Regional
Universitario de San Miguelito (CRUSAM) durante el periodo de marzo a noviembre. Se
estructura en nueve fases, cada una orientada a fortalecer la innovacion pedagodgica, el

aprendizaje experiencial y la vinculacion universidad—empresa.



6.22 Presupuesto.

Categoria Detalle Uso Costo total
(USD)
Recursos tecnolégicos. Licencias de software Simulador de 180.00
educativo. (Simbrand o mercado para
similar) précticas en clase.
Recursos tecnologicos. Suscripcion Canva Pro Disefio de campaias 150.00
educativa y material visual.
Recursos tecnologicos. Equipos periféricos. Apoyo para 190.00
(‘audifonos, micréfonos actividades digitales
basicos) y grabacion de
proyectos.
Materiales didacticos. Marcadores, papeleria Elaboracion de 20.00
creativa. murales, esquemas y
presentaciones
presenciales.
Materiales didacticos. Impresiones de material Apoyo para 30.00
visual. presentaciones y
evaluacion de
campafias.
Equipos de Audiovisuales Pantalla, proyector, Produccion de 4000.00
y difusién. camaras de video. videos cortos y
reels para redes.
TOTAL ESTIMADO 4570.00

Cuadro 4 Presupuesto.

Fuente: Elaboracion propia.

El presente presupuesto incluye los materiales y recursos necesarios para la implementacion
del modelo educativo “Aprender Marketing Haciendo Marketing” en el Centro Regional
Universitario de San Miguelito (CRUSAM). Se priorizan recursos tecnoldgicos y materiales

didacticos de bajo costo y alto impacto pedagogico, con un enfoque practico y sostenible.

CONCLUSION
Esta propuesta quiere cambiar la ensefianza del marketing y convertirla en una experiencia
con la tecnologia para los estudiantes. El lema “Aprender marketing haciendo marketing” no

es solo un dicho, es un enfoque que impulsa a el estudiante a pensar, crear y actuar como un



profesional del marketing desde el dia de inicio de su formacion. La implementacion en el
CRUSAM, permitird mejorar la educacion. También permitira fortalecer la empleabilidad de
los egresados. Ademas, colocard la carrera de marketing como un referente de innovacioén en
Panama. Lo que busca la propuesta “Aprender marketing haciendo marketing” no solo se
queda en repetir teoria en el aula. La propuesta quiere crear experiencias de aprendizaje que
estén en contacto con el entorno de la empresa. Con el modelo los estudiantes no aprenden
sin participar. Los estudiantes actian como parte del mercado. Los estudiantes analizan,
proponen y ejecutan soluciones de marketing. Las soluciones de marketing buscan generar
impacto. Al unir el aprendizaje de la universidad con marcas, empresas y proyectos de
practica, la universidad cambia. En la universidad se crea el conocimiento, se comparte el
conocimiento y se aplica el conocimiento con otros. Las empresas ven a los estudiantes como
una fuente de ideas de creatividad y de tecnologia. Los jévenes obtienen una vision de carrera
desde temprano y mejoran la empleabilidad. Este modelo transforma el aula en un espacio
para crear y experimentar. Cada clase se vuelve una oportunidad para resolver un desafio real
del mercado. Los estudiantes pueden desarrollar las campafias de redes sociales. Los
estudiantes pueden disefar estrategias de comunicacion. Los estudiantes pueden evaluar la
imagen de la marca. Los estudiantes aplican las teorias vistas en la clase a los contextos
concretos. Esta propuesta ensefia desde la experiencia. La propuesta fomenta la
autoconfianza, la responsabilidad profesional y la creatividad. Los estudiantes ven que el
trabajo tiene un impacto real. Una marca local usa la idea, una empresa agradece la propuesta,
una comunidad mejora la comunicacion gracias a los estudiantes. La motivacion se
multiplica. Asi, “aprender marketing haciendo marketing” crea una filosofia de educacion
que se centra en el aprendizaje y en la generacion del valor. Los estudiantes crecen en el
trabajo. Las empresas reciben ideas. La universidad se vuelve un referente de la vinculacion
entre la academia y la practica. En resumen, esta propuesta muestra que el mejor aprendizaje
ocurre cuando el conocimiento crea valor real. El estudiante deja de ser observador y se
vuelve protagonista del cambio. El aula universitaria se vuelve un laboratorio de creatividad,

estrategia e impacto social.
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ANEXOS

VICERRECTORIA DE INVESTIGACION Y POSTGRADO
CENTRO REGIONAL DE SAN MIGUELITO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION

ENCUESTA DIRIGIDA A ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS



Estimado(a) estudiante:
El presente cuestionario forma parte de una investigacion sobre la implementacion de
metodologias innovadoras en la ensefianza del marketing en estudiantes de primer ingreso.
Tu participacion es muy valiosa, ya que permitira conocer tu percepcion y experiencia en

las clases de marketing.

Instrucciones:
1. Lee cuidadosamente cada pregunta.
2. Marca solo una opcion en cada item, la que mas refleje tu opinion o experiencia.
3. No hay respuestas correctas o incorrectas; lo importante es tu percepcion personal.
4. La informacion serd utilizada unicamente con fines académicos y de investigacion,

garantizando la confidencialidad de tus respuestas.

1. Sexo
O Femenino

O Masculino

2. Turno
O Diurno

O Nocturno

3. (Qué tan motivado(a) te sientes con las clases de marketing que recibes?




O Muy motivado
O Motivado
O Poco motivado

O Nada motivado

4. (Con qué frecuencia las clases fomentan tu participacion en las actividades de
aprendizaje?

O Siempre
O A veces

O Nunca

5. (Las metodologias utilizadas en clase ayudan a comprender mejor los temas?
O Totalmente de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

6. (Se utilizan herramientas digitales o dinamicas en tus clases de marketing?
O Si, frecuentemente
O Si, pocas veces

O No

7. (Consideras que las clases enfocadas inicamente en teoria dificultan tu aprendizaje?
O Totalmente de acuerdo

O De acuerdo



O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

8. ¢(Los contenidos ensefiados se relacionan con situaciones reales del mercado?
O Siempre
O Algunas veces

O Nunca

9. (Te interesa aprender marketing mediante actividades préacticas como juegos,
proyectos o simulaciones?

O Si
O No

O Tal Vez

10. ;El trabajo en equipo en las actividades de clase es util para tu aprendizaje?
O Muy util
O Util
O Poco util

O Nada util

11. ¢ Qué tipo de actividades consideras méas motivadoras en las clases de marketing?
O Si
O No

O Tal vez



12. ;Consideras que las metodologias activas y practicas que se aplican en clase te
ayudan a desarrollar habilidades utiles para tu futuro profesional?

O Totalmente de acuerdo
O De acuerdo
O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo



