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RESUMEN 
Los profesores habitualmente conceden un valor importante al aprendizaje basado en la 
resolución de problemas, destacando aquellas actividades participativas que permiten 
que los alumnos apliquen de la forma más real posible los conceptos teóricos aprendidos. 
Sin embargo, la utilización de herramientas novedosas de enseñanza que permitan la 
aplicación práctica de la teoría lleva actualmente a incorporar nuevas tecnologías de la 
información y la comunicación. A pesar de las ventajas que proporcionan las nuevas 
tecnologías, el resultado final del aprendizaje del alumno con la utilización de la nueva 
herramienta vendrá determinado por su aceptación de la tecnología propuesta. Así, en 
este trabajo en curso se analiza la aplicación del Online Marketing Challenge como 
herramienta de apoyo en la enseñanza de marketing. Mediante el modelo TAM de 
adopción de nuevas tecnologías se pretenden identificar los factores que determinan la 
participación en la actividad y el impacto en los resultados del aprendizaje. 
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1. Introducción 
En la actualidad, existe cierto acuerdo entre profesores universitarios de asignaturas vinculadas con el 
mundo empresarial en que los métodos de enseñanza deben ser compatibles con las destrezas que los 
alumnos deben adquirir en el aprendizaje de su asignatura. Además, teniendo en cuenta la actual 
situación del mercado, los profesores de marketing de los nuevos Grados deben renovar sus 
metodologías docentes y pedagógicas para adaptarlas a las necesidades reales de sus estudiantes en 
estos momentos.  

El perfil tipo de un alumno de una asignatura de marketing en la universidad española coincide con la 
descripción que se ha dado en diversos informes y estudios académicos a los estudiantes denominados 
“NetGen” (Next generation). Las principales características de este grupo muestran individuos que no 
tienen problemas con los métodos de enseñanza online y con la comunicación multimedia, están 
comprometidos con comunidades virtuales, tienen preferencia por métodos de aprendizaje a través de 
experiencias reales (juegos, concursos, simulaciones) y necesitan un tiempo para asimilar los 
conocimientos adquiridos (Matulich et al, 2008).  

Teniendo en cuenta esta situación, el principal objetivo del presente trabajo será analizar los efectos de 
la incorporación de una actividad virtual, realizada a nivel mundial en el desarrollo de una asignatura, 
en el aprendizaje de los alumnos. El estudio, por lo tanto, aportará a los docentes en marketing algunas 
recomendaciones para incorporar a su metodología docente considerando las particularidades de sus 
asignaturas y sus alumnos.  

La actividad utilizada es el Online Marketing Challenge (OMC) patrocinado y gestionado por Google. 
El OMC es un concurso global en el que estudiantes universitarios de todo el mundo trabajan con 
pequeñas y medianas empresas reales de su entorno más cercano para crear una campaña de marketing 
online mediante la herramienta publicitaria más destacada de Google (AdWords).  

El trabajo se ha dividido en tres secciones. La primera de ellas contiene una revisión del estado actual 
de la utilización de nuevas tecnologías en la docencia universitaria de marketing. La segunda sección 
presenta la metodología empleada para desarrollar el análisis. Finalmente, la tercera sección incluye 
una reflexión sobre las posibles principales conclusiones recomendaciones, limitaciones y posibles 
líneas de investigación futuras. 

2. Aprendizaje experiencial 
El aprendizaje experiencial no es algo nuevo y puede ubicarse en actividades de enseñanza lejanas en 
el tiempo. En esta línea el filosofo Sófocles ya indicaba en el siglo cuarto que “Uno debe aprender 
haciendo. A pesar de que piensas que lo sabes, no tendrás la certeza hasta que lo hagas”. Por lo tanto, 
este tipo de aprendizaje es un proceso dirigido para que el alumno reflexione, investigue y aprenda 
mediante su propia experiencia personal en diversas actividades que realiza en contacto con un 
entorno real y expuesto a procesos variables e inciertos (Gentry, 1990; Wood y Suter, 2004).  

Actualmente, el sistema educativo universitario está evolucionando desde un paradigma que incluye la 
lección magistral como herramienta indispensable, hacia un modelo de aprendizaje basado en 
problemas y situaciones reales que convierten al alumno en un coproductor de su propio aprendizaje 
(Ganesh y Sun, 2009). La tendencia actual en asignaturas de marketing muestra cómo los profesores 
han comenzado a incorporar actividades de aprendizaje experiencial es sus clases que abarcan desde el 
uso de simuladores de negocios (Ganesh y Sun, 2009), concursos (Flaherty et al., 2009), comunidades 
de aprendizaje dirigidas por alumnos (Neale et al., 2009), redes sociales (Tuten, 2009) hasta clikers 
(Lincoln, 2009). 

Este nuevo modelo de docencia pone al estudiante en el centro del proceso de aprendizaje y relega al 
docente a una función de entrenador y director de las actividades que debe realizar el alumno para 
conseguir los objetivos marcados. Por tanto, esta metodología estimula la cooperación de los alumnos, 
incrementa su comprensión de los materiales de la asignatura y mejora sus capacidades de 
pensamiento crítico, permitiendo conseguir una asignatura más efectiva (Ganesh y Sun, 2009). 
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La investigación previa ha destacado el uso y los beneficios de competiciones entre estudiantes que 
desarrollan habilidades en la toma de decisiones y preparan a los alumnos para las demandas del 
mercado de trabajo (Gillentine y Schulz, 2001). Gentry (1990) argumenta que trabajar con empresas 
reales es una actividad pedagógica prominente debido a su fuerte potencial como herramienta de 
aprendizaje y valor como aprendizaje experiencial, debido a que cualquier programa de Grado 
pretende que sus graduados estén los mejor preparados posible para entrar en el mercado de trabajo 
una vez finalizados sus estudios. 

Por tanto, ampliar la experiencia de clase con simulaciones o participación en concursos añade los 
beneficios de practicar en contextos reales los conceptos desarrollados a nivel teórico. De este modo, 
las competiciones de cualquier tipo mejoran la educación y normalmente benefician a los estudiantes, 
la industria y a las instituciones educativas (Flaherty et al., 2009). La educación práctica y en el 
mundo real ofrece a los estudiantes beneficios a largo plazo tales como habilidades empresariales, 
confianza, tendencia al riesgo controlado, acceso a tutores que complementan su formación y 
oportunidades de networking (Russell et al., 2008). 

Un ejemplo de aprendizaje experiencial en marketing online es el Online Marketing Challenge 
(OMC). Este concurso introduce a los estudiantes en uno de los sectores más importantes y con 
crecimiento más rápido en la comunicación de marketing online, permitiéndoles aplicar teorías de 
marketing aprendidas en el aula de una forma única (Flaherty et al., 2009). La principal diferencia de 
esta actividad respecto a las simulaciones de negocios en el aprendizaje con problemas es la facilidad 
para aprender a solucionar problemas complejos sin una respuesta correcta (Hmelo-Silver, 2004). En 
el concurso, los alumnos son parte activa de una campaña de comunicación online real, con clientes 
reales y usando dinero real en una plataforma de marketing real, sufriendo presiones similares a las de 
los profesionales que trabajan en esta actividad (relación con el cliente, restricciones presupuestarias, 
competencia y limitaciones de tiempo). De este modo, a través de sus campañas los alumnos trabajan 
con presupuestos, publicidad y decisiones variadas de marketing, reflejando un entorno de trabajo real 
(Hawes y Foley, 2006; Li et al., 2007) y poniendo en práctica una metodología de aprendizaje 
experiencial.  

Sin embargo, el uso de nuevas tecnologías en la educación no está exento de críticas o inconvenientes 
relacionados con las capacidades de los alumnos en el manejo de nuevas herramientas y metodologías 
docentes diferentes. De este modo se ha suscitado un intenso e interesante debato sobre la aceptación 
de las nuevas tecnologías por parte de los usuarios.  

3. El modelo de aceptación de la tecnología  
El Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) es probablemente el que posee un mayor 
reconocimiento en la literatura sobre adopción de innovaciones tecnológicas en los últimos años. El 
modelo TAM fue diseñado por Davis (1989) y Davis et al. (1989) para realizar medidas evaluadoras 
de la calidad de los sistemas de información y de su ajuste a los requerimientos de las tareas a ejecutar 
y, por lo tanto, se utiliza para hacer predicciones de aceptación y uso de nuevas tecnologías. Se 
mantiene en la línea de la tradición de investigaciones previas de los sistemas de información (Schultz 
y Slevin, 1975; Zmud, 1978; Larcker y Lessig, 1980) que buscan la identificación de los atributos que 
conducen al éxito de los sistemas de información en la empresa, tomando como medida la satisfacción 
de los usuarios.  

La propuesta original de Davis et al. (1989) muestra que el uso de un nuevo sistema vendrá 
determinado por la intención de uso, que a su vez es consecuencia de la actitud del individuo hacia el 
uso del sistema. Las actitudes del individuo, por su parte, dependen de sus creencias particulares. Más 
concretamente dependen de sus percepciones sobre la facilidad de uso y la utilidad de la nueva 
tecnología que depende de la facilidad de uso a la vez que se relaciona directamente con la intención 
de uso. Por último, tanto la facilidad de uso como la utilidad percibida están condicionadas por una 
serie de variables externas (Karahanna y Straub, 1999; Ventatesh y Davis, 2000; Saadé y Bahli, 2005; 
Porter y Donthu, 2006). 

El constructo “utilidad percibida” está basado en los estudios sobre las motivaciones, las expectativas 
y las investigaciones de los sistemas de información realizados, entre otros autores por Vroom (1964), 
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Bandura (1982) y Schultz y Slevin, (1975). Esta variable se centra en la habilidad del sistema de 
información para facilitar al trabajador un rendimiento aceptable y deseable que le permita conseguir 
recompensas laborables. Vroom (1964), en su teoría de la expectativa de la motivación, sugieren que 
los individuos evalúan las consecuencias de sus comportamientos (el uso de los sistemas de 
información) teniendo en cuenta las recompensas potenciales que pueden llegar a recibir. La variable 
utilizada por Bandura (1982), “las consecuencias de los juicios”, va en esa misma línea e intenta medir 
el grado en el que se cree que un comportamiento está vinculado a la obtención de un resultado. Los 
ítems empleados por Davis (1989) como indicadores de la utilidad percibida se orientan a conocer las 
evaluaciones de las personas acerca de las consecuencias que puede tener en la productividad de su 
trabajo el uso de un determinado sistema de información.  

Otro de los constructos fundamentales del TAM es la “facilidad de uso percibida de una tecnología”, 
que está basado en la autoeficacia de Bandura (1982), y se define por Davis (1989) como el grado en 
el que el usuario espera que el manejo de un determinado sistema conlleve la realización de menores 
esfuerzos. Los ítems que miden este concepto son la flexibilidad, la facilidad de su uso, el control y la 
sencillez a la hora de convertirse en un experto en su uso. 

Algunos estudios han comprobado cómo el modelo TAM muestra una aceptable validez predictiva en 
el uso de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación, como por ejemplo, el correo 
electrónico y la web (Agarwal y Prasad, 1998; Moon y Kim, 2001; Liaw, 2002) o la compra en 
Internet (Park et al, 2004; Sanz et al, 2008). A su vez, la validez y fiabilidad de los constructos del 
modelo ha sido sustentada por varios estudios (Chin y Todd, 1995). Más cercanas al problema que 
centra el interés del presente trabajo, también hay investigaciones que aplican el modelo TAM en el 
contexto del e-learning y analizan la intención de uso de la Web u otros sistemas basados en Internet 
como herramientas de aprendizaje, entre las que destacan las propuestas de Gong et al. (2004) y Saadé 
y Bahli (2005). Sin embargo, ambas propuestas se limitan a explicar la intención de uso del sistema y 
no llegan a estudiar su uso efectivo. 

Complementando la aplicación del modelo TAM destaca el trabajo de Camarero et al. (2008) para 
explicar el uso por parte del alumnado de los foros online como herramienta de aprendizaje. Este 
trabajo trata de avanzar respecto a los estudios sobre el aprendizaje basado en Internet al considerar 
como variable dependiente el uso actual del sistema y no la mera intención de utilizarlo, que es la 
variable analizada en los trabajos mencionados. Además, su modelo incorpora el resultado de dicho 
uso en términos de aprendizaje. Por otra parte, incorporan dos variables externas que han recibido gran 
atención en la literatura sobre Internet y tienen un gran efecto en el comportamiento del usuario de 
sistemas online. En concreto, incluye como antecedentes dos características del estudiante: su actitud 
hacia las innovaciones y su experiencia con Internet, rasgos que pueden influir en las percepciones 
sobre la utilidad y la facilidad de uso de los foros (Benbunan-Fich y Hiltz, 2003; Suler, 2004). 

En consecuencia, las percepciones de los alumnos sobre la utilidad y la facilidad de uso dependen de 
sus propias capacidades relacionadas con la utilización de las nuevas tecnologías. Tales percepciones 
serán más favorables en aquellos alumnos que, por su experiencia con el medio, se sienten más 
capacitados para usar Internet y muestran una actitud positiva hacia las innovaciones (Lee, 2006). Por 
otra parte, según el modelo TAM, cuanto más fácil de utilizar para el individuo sea una tecnología 
mayor será la utilidad percibida. Por consiguiente, se plantean las siguientes hipótesis: 

H1. Una actitud del alumno favorable a las innovaciones influye positivamente en sus percepciones 
sobre la facilidad para participar (H1a) y sobre la valoración de su utilidad como herramienta de 
aprendizaje (H1b). 

H2. La experiencia del alumno con Internet influye positivamente en sus percepciones sobre la 
facilidad para participar (H2a) y sobre la valoración de su utilidad como herramienta de aprendizaje 
(H2b). 

H3. La facilidad percibida por el alumno en su participación en el OMC influye positivamente en su 
percepción sobre la utilidad de este sistema como herramienta de aprendizaje. 

Al igual que en el trabajo de Camarero et al. (2008) y de manera consistente con los postulados de la 
teoría de la acción razonada (Ajzen y Fishbein, 1980) y del TAM (Davis et al., 1989), se plantea que 
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que las creencias o percepciones de los estudiantes acerca de la facilidad de uso y de la utilidad de la 
herramienta condicionan sus actitudes hacia el nuevo sistema (Lee, 2006; Lee et al., 2007). Según esta 
teoría, la creencia (probabilidad subjetiva del individuo de la consecuencia de un determinado 
comportamiento) influye en la actitud (sentimiento positivo o negativo del individuo sobre un 
determinado comportamiento) que, a su vez, forma la intención de comportamiento (Hsu y Lu, 2004). 
Posteriormente, Davis (1989) adaptó la cadena causal creencia-actitud-intención-comportamiento para 
predecir la aceptación de las tecnologías de la información por parte del usuario. El modelo TAM se 
diferencia de la Teoría de la acción razonada en que mientras éste último es un modelo general que 
pretende explicar cualquier conducta humana a través de la relación creencias-actitud-intención 
comportamiento, el modelo TAM es específico del uso de las tecnologías de la información. 
Benbunan-Fich y Hiltz (2003) además ponen de manifiesto que la usabilidad y funcionalidad del 
sistema influyen en la motivación del estudiante hacia el aprendizaje online. Por lo tanto, se plantean 
las siguientes hipótesis: 

H4. La facilidad percibida por el alumno en su participación en el OMC influye positivamente en su 
actitud hacia este sistema de aprendizaje. 

H5. La utilidad percibida por el alumno de su participación en el OMC influye positivamente en su 
actitud hacia este sistema de aprendizaje. 

Por otro lado, Lee et al. (2007) demuestran que una actitud positiva respecto a la presentación y la 
organización del contenido son factores que son valorados positivamente por los estudiantes en la 
enseñanza online. La satisfacción del estudiante con las tecnologías de aprendizaje online depende de 
su actitud hacia dichas tecnologías, pero también de su actitud hacia las herramientas de aprendizaje. 
Lee (2006) comprueba igualmente que la adopción de un sistema de aprendizaje virtual viene 
determinada por la utilidad percibida e, indirectamente, por la facilidad de uso. Consecuentemente, se 
plantea que: 

H6. La actitud del alumno hacia el OMC influye positivamente en el uso de este sistema de 
aprendizaje. 

H7. La utilidad percibida por el alumno de su participación en el OMC influye positivamente en el uso 
de este sistema de aprendizaje. 

Finalmente, en este trabajo también se incluye explícitamente la valoración del impacto que la 
implantación de este sistema puede tener en los resultados del aprendizaje. La efectividad de cualquier 
herramienta de enseñanza online debe ser analizada en términos de consecución de los objetivos de 
aprendizaje de la actividad (Gale et al., 2008). Por tanto: 

H8. La participación en el OMC influye positivamente en la percepción del alumno sobre su grado de 
aprendizaje. 

4. Metodología 
Durante el 2º cuatrimestre del curso académico 2009/2010, los autores de este trabajo han supervisado 
27 equipos (entre 4 y 6 miembros) que están compitiendo en el Google Online Marketing Challenge 
2010. Todos los equipos forman parte de una asignatura de Dirección Comercial impartida dentro de 
la Licenciatura de Administración y Dirección de Empresas. La participación en esta actividad ha sido 
obligatoria para todos los alumnos de la asignatura y computa para el cálculo de la nota final de la 
evaluación.  

En estos momentos de presentación de este trabajo en curso los alumnos están presentando el informe 
postcampaña exigido por Google para finalizar la participación en la competición. Este informe recoge 
aspectos diversos sobre la propia metodología empleada. Los alumnos deben reflexionar sobre los 
objetivos del aprendizaje y los resultados obtenidos, la dinámica de grupo, la dinámica de su cliente 
(empresa) y ofrecer una serie de recomendaciones futuras. Estos informes se utilizarán como 
información cualitativa. 

Con posterioridad a la finalización total de la actividad los alumnos deberán responder a un 
cuestionario (a través de la plataforma docente Moodle) que contiene los ítems específicos del modelo 
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TAM destacados en la revisión de la literatura. Para ello se ha elaborado un cuestionario que recoge 
las variables mencionadas así como otras valoraciones personales de los alumnos durante su 
participación en el juego. 

A continuación, se realizarán los análisis correspondientes, que tras la validación de las escalas, 
permitirán el contraste de las hipótesis mediante PLS. 

5. Conclusiones 
El principal objetivo de la presente investigación es analizar mediante el TAM los efectos que tiene la 
utilización de una metodología experiencial en el aprendizaje del alumno. Debido a que hasta la 
finalización del curso no es posible realizar los análisis, y teniendo en cuenta la información 
cualitativa obtenida hasta este momento es previsible que las hipótesis planteadas puedan ser 
confirmadas. De este modo podrá indicarse que es necesario disponer de alumnos conscientes de la 
importancia de las nuevas tecnologías que mejorarán su aprendizaje mediante la incorporación, por 
parte del docente, de metodologías basadas en aprendizaje con problemas con diversas herramientas 
tecnológicas, para que el desarrollo de la actividad sea efectiva.       

5.1. Limitaciones y futuras líneas de investigación 

Sin embargo, los resultados que se obtengan con esta investigación pueden estar condicionados por un 
conjunto de aspectos que la limitan tanto a nivel conceptual como metodológico. La principal 
limitación se deriva del tipo de estudio realizado. Por lo tanto, las respuestas obtenidas podrían no 
recoger sus comportamientos y percepciones reales. Otra de las restricciones es el ámbito muestral 
debido a que el estudio se ha limitado a una única asignatura de una universidad. Como vía de 
resolución, el estudio se podría realizar con otros grupos de alumnos y en otras facultades y 
asignaturas de marketing. Otra de las posibles limitaciones es la limitación conceptual ya que pueden 
existir otras dimensiones que condicionen los resultados. 

Una vez desarrollado, el trabajo concluirá con una ampliación de estas conclusiones, implicaciones 
para la gestión, limitaciones y futuras líneas de investigación.  
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