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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar las experiencias mas relevantes de
los estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion respecto a su aprendizaje dada la

educacion remota por emergencia, desde el enfoque del marketing experiencial.

Para ello, la investigacion tuvo un alcance exploratorio bajo un enfoque cualitativo; en
este sentido, las herramientas utilizadas fueron entrevistas semiestructuradas a profundidad y
focus groups. Por un lado, se realizaron entrevistas y focus groups a los alumnos de sexto y
séptimo ciclo de la FGAD que estuvieron matriculados durante el segundo semestre del 2020, de
aqui en adelante 2020-2, a fin de identificar y analizar a profundidad las variables que influyen
en su experiencia de aprendizaje e identificar las buenas practicas metodoldgicas empleadas por
las FGAD. Por otro lado, se realizaron entrevistas a expertos en metodologias de ensefianza, para
analizar la situacion de las clases dado el contexto actual e identificar las buenas practicas

educativas virtuales.

De esta manera, la investigacion permitié conocer las experiencias relevantes que
influyen en el proceso de aprendizaje de los alumnos y las mejores practicas docentes a aplicar
bajo una modalidad de educacion virtual, permitiendo realizar el contraste entre lo que se realiza
actualmente y lo que se recomienda aplicar, a fin de mejorar la experiencia de aprendizaje de los
estudiantes. Por ello, se plantearon recomendaciones, de modo que se disefien experiencias que
consideren aspectos que involucren las necesidades de los alumnos, a fin de lograr experiencias
mas enriquecedoras y atractivas para estos, y se puedan realizar futuras investigaciones

profundizando los hallazgos expuestos en esta investigacion.

Palabras clave: Marketing experiencial, educacion remota, educacion superior



INTRODUCCION

Bajo el contexto de la pandemia por la COVID-19, las instituciones educativas tuvieron
que adaptar el sistema educativo presencial a una realidad remota y virtual, lo cual ha puesto en
manifiesto desigualdades e impactos sociales, econdmicos y tecnologicos irreversibles en el corto

tiempo (Bravo & Magis, 2020).

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar las experiencias de
aprendizaje generadas en los alumnos de pregrado de la FGAD respecto a la educacion remota
por emergencia durante el periodo 2020-2, utilizando el marketing experiencial como herramienta

de analisis, partiendo de una revision bibliografica para el posterior trabajo de campo.

El trabajo estd compuesto por cinco capitulos. En el primer capitulo, se presenta el
planteamiento del problema y la justificacion en base a la relevancia social, utilidad préctica y
aporte académico. Asimismo, se formulan las preguntas y objetivos de la investigacion. En el
segundo capitulo, se desarrolla el marco tedrico de los principales modelos de gestion: marketing
de experiencias, gestion de experiencias educativas y modelos de educacion virtual. En el tercer
capitulo, se aborda el marco contextual a través del andlisis del sujeto de estudio durante la
COVID-19. En el cuarto capitulo, se delimita la metodologia de investigacion, en el cual se
desarrolla el alcance, el disefio metodologico, la secuencia metodologica y las herramientas de

recoleccion de la informacion utilizadas en el presente estudio.

El quinto capitulo aborda el marco analitico, en el cual se desarrolla el analisis de la
informacion, lo cual permite analizar los principales hallazgos obtenidos a partir de las técnicas
de recoleccion utilizadas. Por ultimo, se desarrolla el sexto capitulo, el cual presenta las
conclusiones de la investigacion y se brindan recomendaciones, de manera que respondan
apropiadamente a los objetivos de la investigacion y generen puntos de partida para futuros

estudios.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se detalla el problema empirico: el cambio de experiencia de los
alumnos a partir del estado de emergencia, con el fin de contextualizar el problema de la
investigacion y plantear las preguntas y los objetivos del estudio. los cuales sirven de esquema
para desarrollar los siguientes capitulos. Posteriormente, se proponen los criterios de justificacion
del tema seleccionado. Este capitulo culmina con la viabilidad del tema de investigacion en el
contexto del estado de emergencia, ademas, se detalla la presencia de limitaciones encontradas

durante el desarrollo de la tesis.

1. Problema empirico

Desde que se declaro el estado de emergencia por la pandemia a causa de la COVID-19,
el Pert ha sufrido un impacto negativo en el ambito politico, econdmico, social y sanitario. De tal
modo que, el insostenible nimero de muertos e infectados en el mundo al inicio de esta crisis hizo

que la mayoria de los paises tengan que adaptar rapidamente su sistema educativo (Barron, 2020).

Bajo esta coyuntura, los centros educativos tuvieron que cerrar sus puertas, por lo menos
hasta que existan garantias de no contagio. Bajo esta realidad, el sistema educativo estd
impulsando un modelo de ensefianza que supere las barreras de espacio y llegue en tiempo real a
los estudiantes a través de medios tecnoldgicos y medios de interactividad sincrénica o

asincronica (Canaza-Choque, 2020).

No obstante, el rapido transito de lo presencial a lo virtual ha puesto de manifiesto una
serie de desafios que van mas alla de las herramientas digitales y de interaccion, ya que como lo
sefala Canaza-Choque, la emergencia sanitaria ha evidenciado que los docentes necesitan
competencias pedagogicas, didacticas y socioemocionales para que el aprendizaje sea eficiente y
efectivo, en donde ademas, el autoaprendizaje autodirigido y autonomo cobran gran valor e

importancia (Canaza-Choque, 2020).

En este sentido, la PUCP tom6 como primera medida iniciar clases el mes de abril del
2020 mediante la educacion remota por emergencia, a través del uso de herramientas online como
Zoom, Google Meet, Google Classroom y la plataforma propia de la universidad llamada Paideia,
con el fin de permitir la continuidad del servicio educativo (PuntoEdu, 2020). Asimismo, como
parte de alternativas para los estudiantes que presentaron dificultades debido a deficiencias en la
conectividad, la universidad cred el Fondo Conectividad PUCP, un apoyo econdémico que permite
tener acceso gratuito a internet para la educacion a distancia hasta que se restablezcan las clases

presenciales (Direccion de Asuntos Estudiantiles, 2020).



Sin embargo, la universidad presento6 algunas dificultades al inicio de la implementacion
de la educacion remota, ya que en cursos que implican talleres o laboratorios, el transito de lo
presencial a lo virtual no fue de inmediato. Pese a ello, la PUCP logré tomar medidas frente a los
inconvenientes, lo que le permite seguir siendo considerada como la mejor universidad a nivel
nacional y ubicandose en el puesto 13 a nivel latinoamericano, su mejor ubicacion historica
alcanzada, segiin el ranking QS 2021, en el cual se consideran factores como reputacion
académica, calidad educativa e internacionalizacion (PuntoEdu, 2021). Asimismo, segin el
Graduate Employability Ranking, la universidad se muestra como una de las que tiene mayor tasa

de empleabilidad de graduados (QS, 2021).

Asimismo, con el fin de seguir mejorando la calidad educativa, la universidad realiza,
cada ciclo, una encuesta de opinion sobre los docentes, en la cual se evaluan, a criterio de
determinados indicadores, la ensefianza de los docentes de la universidad; sin embargo, no se
consideran factores relativos a la experiencia de aprendizaje del alumno dada la virtualizacion de

las clases de pregrado en la PUCP (Mc Bride, comunicacion personal, 11 de febrero, 2020).

De ello, se desprende la importancia de considerar la experiencia de los estudiantes en el
proceso de aprendizaje a través de los cursos, es asi como la Facultad de Gestion y Alta Direccion
busca optimizar dicho proceso y, por ello, mide la respuesta de los alumnos a través de la encuesta
de satisfaccion de la experiencia de aprendizaje (ESEA), la cual consta de cuatro secciones:
estudiante, docente, pre docente y curso, siendo valoradas bajo la escala de Likert de cinco

opciones (Gestion PUCP, 2020).

Si bien es cierto, que la encuesta ESEA incorpora algunos indicadores que permiten medir
la experiencia de los estudiantes, atin no se cuenta con herramientas que permitan medir elementos
mas intangibles como las emociones, motivaciones y factores relativos al ambiente de estudio
durante la experiencia de aprendizaje; ya que los estudiantes experimentan distintas emociones
vinculadas al aprendizaje en un contexto académico (Pekrun, Goetz, Titz y Perry, 2002); es decir,
la experiencia es precedida por las emociones y percepciones relativas a un servicio, asi como en

la persistencia en conseguir un logro o un objetivo (Goleman, 1998).

Por su parte, Claudia Fernandez (2020) sefiala que la experiencia de aprendizaje no es
una linea horizontal de ejes y cursos que el estudiante debe completar y cursar, sino que abarca
lo que el estudiante piensa y siente a lo largo de ese trayecto, pues el aprendizaje tiene un
componente emocional importante, dado que las emociones se presentan antes de emitir algun
pensamiento; es decir, se puede sentir miedo, ansiedad, inseguridad, antes de saber que esta

ocurriendo (Martin, 2019). Entonces, el proceso de aprendizaje no solo estd compuesto por la



recepcion y enjuiciamiento de informacioén, sino también por la carga emocional que este

conlleva.

Al respecto Fernandez-Berrocal y Ruiz sostienen que la resolucion de conflictos, uno de
los principales parametros del aprendizaje, genera expectativas positivas o negativas, y que estos,
a su vez, pueden provocar sensaciones, emociones y cambios en el estado de dnimo (2008).
Ademas, del mismo modo en que el aspecto emocional esta ligado al aprendizaje como proceso
personal del estudiante, también lo esta la interaccion con los docentes y la gestion de las
emociones durante el desarrollo de las clases. De acuerdo con Cassasus, especialista en modelos
de gestion educativa, el rol del docente en el desarrollo emocional del aprendizaje es relevante.
Esto debido a que cuando los profesores logran identificar y guiar a los estudiantes en habilidades
emocionales y relaciones interpersonales pueden crear espacios de aprendizaje mas eficaces a

causa de un mayor grado de confianza y empatia de ambas partes (2006).

A pesar de la importancia del aspecto emocional en el proceso de aprendizaje, las
investigaciones de los modelos educativos se centran en el desarrollo cognitivo. De acuerdo con
Pekrun (2015), las investigaciones relacionadas con el componente emocional han sido limitadas.
De estas, las mas notorias han abordado la relacion e impacto de emociones como la ansiedad,
culpa, orgullo y motivacion con el rendimiento académico. Sin embargo, resulta necesario que la
influencia de las emociones en el proceso de aprendizaje, no solo sea abordado en relacion a lo

cognitivo, sino también a las emociones en si mismas como parte una experiencia global.

Por consiguiente, podemos resaltar que la experiencia es el resultado de un conjunto de
factores tangibles e intangibles en el que no es suficiente preguntar cudn satisfechos se encuentran
con el servicio, sino que ademds es necesario abordar aquellos componentes no tangibles y
conocerlos mas alld de indicadores académicos, mas aun en el escenario actual en el que la
educacion remota por emergencia es la tinica opcion, pues ante un estado de emergencia sanitaria
la salud mental se ve afectada, siendo los jovenes entre 18 y 25 afios y adultos entre 26 y 60 afios,
principalmente, quienes presentaron altos niveles de estrés, ansiedad y depresion, considerandose
como motivos principales la necesidad de adaptarse a un nuevo contexto de educacion virtual, y
vivir una situacién de emergencia de salud mundial (Ozamiz, Dosil, Picaza & Idoiaga, 2020), lo
cual evidencia que existe un impacto a nivel de experiencia tanto en alumnos como en profesores,

el cual es desarrollado a profundidad en el Marco Contextual.

Para Manes (2005) es necesario entender que las instituciones educativas deben
incorporar, en su estructura, al marketing como proceso, ya que la comunidad educativa

constituye un delicado equilibrio de intersubjetividades; por lo tanto, las decisiones de marketing



deben ser evaluadas como alternativas que tendran un impacto que satisfagan necesidades dentro

de un proceso de mejoramiento continuo de la educacion.

Ademas, segiin Fernandez (2017), una eficiente gestion de la experiencia educativa esta
directamente relacionada con la satisfaccion estudiantil y fidelidad hacia la universidad, su
competitividad en el mercado y su capacidad de captacion por la recomendacion de sus
estudiantes, reconociéndolo como una importante contribucion al éxito global del estudiante; por
lo tanto, es importante analizar las experiencias de aprendizaje de los estudiantes no solo bajo
indicadores académicos sino también tomando en cuenta indicadores intangibles como sus

emociones y sentimientos.

De lo anteriormente expuesto, se planted como problema empirico identificar las
dimensiones del marketing experiencial que cobran mayor relevancia en su experiencia de

aprendizaje.

2. Preguntas de investigacion

Pregunta general

(Cuadles son las experiencias mas relevantes de los estudiantes de sexto y séptimo ciclo
sobre su aprendizaje en la educacion remota por emergencia en la Facultad de Gestion y Alta

Direccion durante el segundo semestre del 20207

Preguntas especificas

e P.E. 1: ;Cuales son las experiencias generadas en los estudiantes de sexto y séptimo ciclo
en la educacion remota por emergencia de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la
PUCP segtin los moédulos de Schmitt?

e P.E. 2:;De qué forma se desarrollan las buenas practicas docentes en entornos virtuales
en los alumnos de sexto y séptimo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion que

generan una experiencia de aprendizaje positiva?

e P.E.3:;De qué manera las buenas practicas docentes aplicadas por la Facultad de Gestion
y Alta Direccion se contrastan con aquellas buenas practicas identificadas por expertos

en metodologia de educacion?



3. Objetivos de investigacion

3.1. Objetivo general

Analizar las experiencias mas relevantes de los estudiantes de sexto y séptimo ciclo sobre
su aprendizaje en la educacion remota por emergencia en la Facultad de Gestion y Alta Direccion

durante el segundo semestre del 2020.

3.2, Objetivos especificos

e O.E. 1: Diagnosticar las experiencias generadas en los estudiantes de sexto y séptimo
ciclo en la educacion remota por emergencia de la Facultad de Gestion y Alta Direccion

de la PUCP segtin los médulos de Schmitt.

e O.E. 2: Identificar las buenas practicas metodologicas en entornos virtuales en los
alumnos de sexto y séptimo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccion que generan

una experiencia de aprendizaje positiva.

e O.E. 3: Contrastar las buenas practicas educativas aplicadas por la Facultad de Gestion y

Alta Direccion con aquellas identificadas por expertos en metodologia de educacion.

4. Justificacion

El rol de las universidades en el mundo es de vital importancia, porque “gracias al
conocimiento tedrico y practico sobre diversas areas que imparten, se convierten en fuente de
poder y desarrollo” (INEI, 2015, p. 9). A la fecha, los estudios sobre marketing en el sector
educativo se ven limitados a planes de marketing estratégico basados principalmente en la
comunicacion y publicidad; sin embargo son escasos los estudios en los que se tomen en
consideracion y a profundidad aspectos intangibles que son valorados por los estudiantes durante
su experiencia de aprendizaje; por lo cual, esta investigacion busca aportar al conocimiento
académico sobre la importancia de la aplicacion del marketing experiencial en el sector educativo,
ya que dada la coyuntura actual, se considera que esta modalidad de educacion significa un
cambio como parte de la globalizacion y es necesario adaptarse considerando los intereses de los

jovenes e incorporando estrategias innovadoras (Romero & Lopez, 2014).

Por otro lado, si bien se presenta un incremento acelerado de la educacion a distancia, en
muchas oportunidades no se toman en cuenta ciertas condiciones que permitan tanto a estudiantes
y profesores una mejor experiencia de estudio y ensefianza respectivamente, pues no se le presta
la suficiente importancia al perfil del estudiante, sus tiempos, metas, emociones y motivaciones

(Unesco, 2020), asi como un gran porcentaje de profesores no tenia conocimiento del uso de los
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recursos tecnoldgicos y plataformas para el adecuado desarrollo de sus clases en esta nueva
modalidad. De lo mencionado, la presente investigacion cobra gran relevancia social, puesto que
el contexto actual significa una transformacion digital en la educacion universitaria, lo cual
generara un cambio pedagogico a largo plazo en la gestion de universidades a nivel de
concepciones sobre como funciona el aula, procesos didacticos, rol del docente, infraestructura,
contenido y sistema de evaluacion (Salinas, 2017), por lo que resulta importante brindar
estrategias de gestion de servicios educativos centradas en la experiencia del estudiante, a fin de

ser aplicadas a futuro en un escenario de educacion semipresencial o virtual.

Asimismo, esta investigacion brinda conocimiento relevante para las organizaciones,
pues es necesario conocer cudles son las competencias académicas que se necesitan desarrollar
frente a la virtualizacion de las clases y al cambio de capacidades necesarias a nivel de
empleabilidad; ya que los conocimientos y habilidades requeridas por las organizaciones tendran
un componente digital necesario (Benites, 2021). Ello es particularmente importante, pues al
conocer la experiencia de los estudiantes, las empresas pueden disenar estrategias de
reclutamiento y formacion de la fuerza laboral centrados en los nuevos perfiles de profesionales

con habilidades tecnoldgicas y desenvolvimiento en un entorno virtual.

Por su parte, la PUCP tiene la mision de ofrecer una formacion humanista, cientifica e
integral de excelencia, considerando y respetando los cambios de la sociedad. Bajo el contexto de
la COVID-19, y con la necesidad de conocer la experiencia de aprendizaje de sus alumnos, se
continuaron realizando las encuestas de satisfaccion del alumnos, lo cual permiti6 evidenciar que
los aspectos que mas influyen en su experiencia de aprendizaje son el ambiente, la motivacion y
los recursos; es decir, elementos que forman parte del entorno y percepciones del estudiante
confirmando lo que en palabras de Claudia Ferndndez (2020) es la experiencia de aprendizaje,
“experiencia que abarca lo que el estudiante piensa y siente a lo largo de su trayectoria en la
universidad”; de esta forma, la investigacion es relevante, ya que permitird conocer, analizar y
mejorar las experiencias generadas en los estudiantes de la FGAD, “una de las facultades mas
atractivas dentro de la universidad, siendo en el 2020 la segunda carrera con mayor numero de
alumnos” (FGAD, s.f.), lo cual permitiria su posible aplicacion en otras facultades y

universidades.

5. Limitaciones

La presente investigacion se vio limitada principalmente por el tiempo, dado por el
contexto de la pandemia, las entrevistas y focus group se realizaron mediante plataformas

virtuales. Asimismo, tuvimos dificultades en cuanto a recursos econdémicos por lo que no se



realizaron las transcripciones de los focus group ni las entrevistas. No obstante, se realizo
codificacion en hojas de célculos, mediante la elaboracion de una matriz que permitio organizar

y analizar la informacion obtenida.

Asimismo, se presento dificultad al contactar a los expertos en metodologias de ensefianza
y coincidir en tiempos con ellos, ya que no coincidiamos en tiempo y en varias ocasiones genero

un retraso en el levantamiento de informacion para la investigacion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En esta seccion se presentan las diversas teorias de marketing y la evolucion que ha tenido
hasta llegar al concepto del marketing de la experiencia. Ademas, se describen los diversos
modelos del marketing experiencial con el fin de exponer un modelo integrador que guie nuestra

investigacion.

1. Evolucion del marketing

Tradicionalmente, el marketing se definia como “la ejecucion de ciertas actividades en
los negocios que, de una forma planificada y sistematica, dirigen el flujo de mercancias y servicios
desde el productor hasta el consumidor con beneficio mutuo” (American Marketing Association,
1960). Bajo esta definicion, se presenta el primer enfoque del marketing: el marketing
transaccional, cuyo objetivo era meramente econémico; es decir, lograr una venta mas alld de

generar un vinculo con el cliente.

Este enfoque inicial se caracteriza por una orientacion de intercambio, donde la
caracteristica principal es lanzar productos al mercado y captar la atencion de los clientes a través
de la mezcla de cuatro variables. Siguiendo esta linea, Magro (2013) sostiene que este enfoque
trata al cliente como un ser anénimo y estatico, donde el modus operandi a seguir viene marcado
por las “4Ps” del marketing (producto, precio, plaza y promocion), y cuyo objetivo principal es

la captacion de nuevos clientes, sin prestar atencion a los clientes actuales de la empresa.

Con el paso de los afios, este enfoque se debilitd, pues se empez6 a mostrar ineficiencias
para dar respuesta a las necesidades del sector servicios y de los negocios entre empresas
(Gronroos, 1994; Gummesson, 2002). Ademas, las empresas se dieron cuenta de que los
consumidores obtenian mas informacion de los productos, por lo que “vender” ya no era
suficiente. En esta misma linea, la preocupacion por la calidad, los avances tecnologicos y el
aumento de competitividad entre las empresas ha hecho que el marketing evolucione hacia una

perspectiva relacional (Morgan y Hunt, 1994; Gummesson, 1999; Parvatiyar & Sheth, 2000).

El concepto de marketing de relaciones surge a mediados de los afios 80 y la mayoria de
las investigaciones sostienen que la primera definicion fue dada por Berry, quien manifestd que
“el marketing relacional consiste en atraer, mantener y —en las organizaciones multiservicios—

intensificar las relaciones con el cliente” (Berry, 1983, p. 66).

Por su parte, para Gronroos (1994), el marketing de relaciones consiste en identificar y

establecer; mantener y desarrollar; y, cuando sea necesario, concluir relaciones con los



consumidores y otros agentes con beneficios; de modo que los objetivos de todas las partes se

alcancen mediante intercambio mutuo y cumplimiento de las promesas.

En resumen, podemos apreciar que los enfoques del marketing se han ido
complementando con el paso del tiempo, dando lugar a nuevos enfoques y definiciones, variando
en relacion al cambio de las necesidades de los usuarios y las organizaciones; es decir, adquiriendo
mayor entendimiento de todos los actores que forman parte de un proceso de consumo o compra,
adaptandose a diversos contextos, por lo que el concepto actual de marketing segin la AMA
(2016) es que "el marketing es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes,

socios y la sociedad en general"; es decir, generar valor para todas las partes involucradas.

2. Marketing de servicios

El estudio del marketing en sus inicios estuvo principalmente centrado en la perspectiva
del producto o manufactura, sobre todo en la industrializacion donde se buscaba reducir costos en
los procesos de produccion (Coca, 2006). Sin embargo, debido al desarrollo de la economia
globalizada que exige constantes cambios y nuevas necesidades para el mercado, adquirié mayor
relevancia el sector de intangibles, es decir, el conjunto de las actividades que una compaiiia lleva
adelante para satisfacer las necesidades del cliente, dando origen a la optica del marketing de

servicios (Perez & Gardey, 2010).

Segtin Lovelock (2009), uno de los pioneros de esta materia, el tamafio del sector de los
servicios aumentd significativamente y esto se refleja en que representan mas de dos terceras

partes del PBI (producto bruto interno) en industrias privadas.

En ese sentido, diversos autores han planteado el concepto y sus componentes. Por un
lado, Lovelock y Wirtz (2009) sefialan que los clientes esperan obtener valor de las compras de
servicios a cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, pues, este valor proviene del acceso a diversos
elementos que crean valor y no del intercambio de bienes o productos tangibles. Por otro lado,
Kotler y Bloom sostienen que “servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede
ofrecer a otra y que es esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de nada. Su

produccion puede estar, o no, vinculada a un producto fisico” (Kotler, 1988, p. 477).

En sintesis, de acuerdo con estos autores, la naturaleza del servicio radica en la condicion
inmaterial y en la generacion de valor. De este modo, estas caracteristicas se reflejan en el
marketing de servicios el cual no solo busca vender un producto como en el marketing

transaccional, sino satisfacer las amplias necesidades de los clientes.
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Por su parte, Cobra (2000) menciona que el marketing de servicios es una disciplina que
busca estudiar los fendmenos y hechos que se presentan en la venta de servicios, entendiendo
como servicio, un producto intangible que no se toca, no se coge, no se palpa, pero permite
satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realizacion de deseos y necesidades de los

clientes.

Esta definicion elaborada por Cobra sugiere la participacion del cliente en la ejecucion
del servicio. No obstante, concibe al servicio como un producto intangible; es decir, se sigue
tomando como referencia al producto. Ante ello, cabe precisar la distincion entre el marketing de
servicios y el marketing a través de servicios. Al respecto, Lovelock (2015) menciona que, si bien
los productos requieren de servicios complementarios para la venta, el centro recae en el bien
fisico y en la transferencia de propiedad de este; bajo esta dindmica se realiza el marketing de
servicios. No obstante, cuando lo esencial es el servicio en si mismo y no como un aspecto

complementario se establece el marketing de servicios.

Asimismo, atin con esta distinciéon cabe resaltar que el enfoque de servicios recoge
aspectos complementarios de los productos, de manera que se encuentran estrechamente
relacionados. Al respecto, Kotler y Armstrong (2007) sostienen que “los servicios deben
combinar de manera apropiada aspectos tangibles e intangibles de los productos, ya que deben
ayudar a realizar los suefios y fantasias de los consumidores para satisfacer sus deseos mas ocultos
y explicitos, creando cada vez productos diferenciadores en el mercado” (p.4). Es decir, aquellos
aspectos intangibles que estan vinculados con la parte inconsciente de la percepcion del
consumidor hacia el producto son considerados en la perspectiva del servicio de manera que

permita un panorama mas amplio e integral para el anélisis.

Por tanto, la naturaleza del marketing de servicios se basa en cuatro caracteristicas
sumamente importantes, las cuales explican la esencia de los servicios: intangibilidad,

inseparabilidad, heterogeneidad y carécter perecedero (Lovelock, 2015).

Respecto a la intangibilidad, es una de las caracteristicas principales que refieren a la
diferencia basica entre los productos y servicios, pues los servicios son un conjunto de acciones
que significan desafios para el marketing, dado que los usuarios no pueden probar, oler o tocar
los elementos, y es probable que tampoco puedan verlos u oirlos, por lo que dificulta la evaluacion
del servicio y la distincion de la competencia (Lovelock, 2015). En este sentido, Lovelock (2015)
afiade que el marketing de servicios busca manejar mediante elementos tangibles que faciliten la
comprension y entendimiento de los beneficios que ofrecen. Por su parte, Paredes, Moreno, Teran
y Salgado (2019) concluyen que la intangibilidad es la caracteristica principal de un servicio y

que no interactiian de manera convencional con los sentidos, significando un desafio para aquellos
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que se dedican a la prestacion de servicios, pues su calidad es dificil de evaluar antes de

consumirse o comprarse.

Sobre la inseparabilidad, Hoffman (2003) la define como la caracteristica que diferencia
a los servicios y refleja la relacion entre el prestador del servicio y los usuarios, pues estos ultimos
interactan con el equipo, las instalaciones y los sistemas de los proveedores; por lo que una mala
gjecucion de alguna de las partes significa dafiar la experiencia de servicios y reducir los
beneficios (Lovelock, 2015). De esta manera, las empresas de servicios suelen estar en contacto
constante con sus clientes y deben elaborar las operaciones de sus servicios teniendo en mente la
presencia fisica del cliente. Esta relacion entre el cliente y el prestador de los servicios es una
interaccion concreta entre el cliente y un prestador de servicio, los cuales representan

oportunidades respecto a satisfaccion de los clientes.

Siguiendo con las caracteristicas de los servicios, Hofman (2003) sefiala que la calidad
del servicio depende tanto de la capacidad del cliente por expresar sus demandas, y la habilidad
y disposicion del personal para satisfacerlas; sin embargo, pese a estas complicaciones las
empresas de servicios no siempre pueden asegurar que se brinde la calidad estimada del servicio.
A ello se le conoce como heterogeneidad, pues la falta de consistencia en el producto es una causa
importante de la insatisfaccion del cliente en la industria de los servicios. Complementando ello,
Paredes, Moreno, Teran y Salgado (2019) afirman que nunca se puede asegurar brindar un
servicio idéntico en calidad, puesto que cada oferta de servicio es diferente y tinica, incluso asi
sea brindado por el mismo proveedor, principalmente porque estos son dados por personal,

quienes a su vez se encuentran sujetos a variaciones humanas.

Por ultimo, Lovelock (2015) senala que el caracter perecedero de un servicio es un factor
inherente a la experiencia, pues estos no se pueden almacenar para consumirlos luego, devolverlos
o venderlos, pues el cliente considera el tiempo como un recurso escaso que debe utilizarse de
forma inteligente. Asimismo, es necesario tener en cuenta que la demanda siempre tendra
fluctuaciones, pues no existe un inventario predictivo y que frene cambios bruscos entre la oferta
y la demanda (Paredes, Moreno, Teran y Salgado, 2019). Por ello, es necesario disenar los

servicios basados en informacion relevante sobre las necesidades de los clientes.

De lo anteriormente expuesto, se evidencia el vinculo existente entre producto y servicio,
lo cual se refleja también en las estrategias usadas para cada una de las perspectivas. De esta
forma, como parte de las herramientas del marketing para la venta de los bienes y servicios, se

abordan “8 Ps”: producto, precio, plaza, promocion, productividad, personal, procesos y prueba
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(Kotler, 2007). La aplicacion de estos elementos en conjunto en las estrategias de venta produciria

la eficiencia 6ptima requerida en los servicios.

Sin embargo, existen sectores productivos en los que el marketing de servicios no ha sido
desarrollado a profundidad, por diversos factores, siendo uno ellos la aceptacion de su

importancia.

2.1. Marketing de servicios educativos

En el sector educativo, durante mucho tiempo las instituciones educativas se mantuvieron
estaticas, ya que no existia una alta competencia en el mercado, debido a que la oferta era mayor
que la demanda o se sentian dentro de un mercado cautivo (Solis, 2004); no obstante, con la
creacion de nuevas universidades y alternativas de educacion técnica, se comenzod a aplicar el
marketing como parte de una estrategia principal, generando asi el marketing de servicios

educativos.

Solis (2004) define el marketing de servicios educativos como un proceso de
investigacion de las necesidades sociales que permitan la creacion de proyectos educativos que
satisfagan a las mismas, lo que significa que las instituciones educativas alcanzan sus objetivos
en la medida que su propuesta de valor sea superior a la competencia y que satisfagan las
necesidades del publico objetivo, los estudiantes (Bur, 2015). En otras palabras, una organizacion
educativa es competitiva en la medida que desarrolla ventajas competitivas que constituyen la

base de sus estrategias de marketing.

Para ello, Zeithalm (2002) menciona que, para realizar un marketing de servicios en el
sector educativo, resulta conveniente utilizar el marketing holistico de servicios, el cual aborda el
marketing externo, marketing interno y marketing interactivo. Siguiendo dicha linea, Bur (2015)
expresa que el marketing externo se enfoca en el publico objetivo de la organizacion educativa,
los alumnos; el marketing interno se refiere a las acciones que hace la organizacion para
comunicarse, capacitar y motivar al personal docente y no docente, a fin de brindar la mayor
satisfaccion posible a los alumnos; mientras que el marketing interactivo busca que se cumpla el
objetivo planteado. En otras palabras, el marketing de servicios educativos esta relacionado
directamente con la calidad de los servicios educativos (Manes, 1997) y es una herramienta
estratégica de la gestion, que deben ser ejecutadas por todas las instituciones educativas

independientemente del grado o nivel (Larios, 2014).

De lo todo lo mencionado anteriormente, es importante resaltar la tendencia en la
preocupacion por la prestacion de servicios, pues resulta necesario generar experiencias en la

interaccion con el cliente, puesto que se involucran una serie de variables con relacion directa e
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indirecta al servicio, de modo que el marketing de servicios no deberia enfocarse tinicamente en
la prestacion, sino ir mas alld y considerar todos factores que influencian en el servicio. De ello,

la necesidad de gestionar la experiencia propia del cliente al adquirir un servicio.

3. Gestion de las experiencias

La gestion de la experiencia es definida como la practica de disefiar y reaccionar a
interacciones con clientes para satisfacer o exceder sus expectativas y, por consiguiente,
incrementar la satisfaccion, la lealtad y el apoyo (Gartner, 2015). En otras palabras, se busca
conocer a los usuarios o clientes lo mejor posible con la finalidad de proveer experiencias

personalizadas utilizandose como principal medio de fidelizacion.

Para Thorne (1963), una experiencia es uno de los momentos mas ricos, emocionantes y
satisfactorios que una persona puede tener o, por el contrario, como aquella situacion lamentable
y totalmente desagradable para un individuo. De ello, se puede afirmar que una experiencia puede
ser positiva o negativa y estd en funcion a la interaccion que realice una persona, por lo que
gestionar la experiencia es una oportunidad diferenciadora en el mercado global hipercompetitivo

e hiperconectado de la actualidad.

Sin embargo, hasta el 2004 no habia una forma sistematica de definir exactamente lo que
constituye una experiencia en términos de marketing. El desacuerdo y la falta de claridad se
encuentran en las diferentes formas en que se puede definir el término “experiencia” (Poulsson &

Kale, 2004).

Pese a ello, Berrios (2012) sostiene que una experiencia se utiliza de diversas maneras
para transmitir un proceso en si mismo, participando en una actividad, en el afecto, el pensamiento
o la emocidn que se siente a través de los sentidos o la mente. Pine y Gilmore (1998) por su parte
identifican una experiencia cuando una empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus
productos como accesorios, y existe un compromiso con los clientes de crear un evento
memorable. En esta linea, Holbrook y Hirschman (1990) identificaron la necesidad de examinar
la experiencia de consumo de todo el proceso de compra y que la emocion es un aspecto

fundamental en el consumo.

Basandonos en lo expuesto, podemos notar que la gestion de la experiencia busca brindar
una experiencia completa desde las emociones, interacciones y pensamientos que surgen en los
individuos, y que suponen un estimulo en la decision de compra de un producto o servicio. Por lo
tanto, en este contexto nace un nuevo concepto de marketing: el marketing experiencial, que se

diferencia totalmente del marketing tradicional el cual se centraba en los beneficios tangibles y
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funcionales de los productos y que ademas consideraba al cliente como un ser racional que se

motivaba por el precio y la calidad.

3.1. Gestion de experiencias educativas:

Sobre las instituciones educativas, es necesaria su reestructuracion bajo un modelo de
desarrollo que permita la innovacion y, de este modo, fortalecer la institucionalidad a fin de

autoevaluarse y generar espacios de cambio cultural desde la teoria y la practica (Gairin, 2004).

Para lograr ello, segiin Lopez, Prados y Romera (2013) los profesores son los encargados
de generar efectos positivos o negativos en el estudiante, pues garantizar una buena gestion
educativa se realiza de manera simultanea con la generacion de buenas experiencias a través de
la dindmica de trabajo en equipo, desarrollo del liderazgo, buen clima educativo y trabajo en

conjunto entre la institucion, estudiante y comunidad.

Siguiendo lo mencionado, Edmonds (1970) refiere que una gestion adecuada debe poseer
un liderazgo fuerte, un clima donde se logren altas expectativas respecto al rendimiento de los
estudiantes en la que predomine la tranquilidad y flexibilidad sin descuidar la responsabilidad.
Basados en ello, se tiene la importancia de crear una atmosfera que permita desarrollar habilidades

y conocimientos en base a la experiencia dada por parte del docente.

3.2. El marketing de experiencias

Este enfoque alcanza notoriedad a mediados del siglo XX al ser considerado un elemento
clave en el analisis y comprension del comportamiento de compra del consumidor (Lenderman y
Sanchez, 2008; Caru 'y Cova, 2003; Addis & Holbrook, 2001). La primera contribucion esta dada
por Holbrook y Hirschman (1982), quienes sostienen a las emociones como elemento clave del
comportamiento de los consumidores. Ademas, manifiestan que los productos y servicios poseen
una funcionalidad utilitarista y hedonista, siendo recomendable el enriquecimiento del modelo de
procesamiento racional a través de la incorporacion de la vision emocional o experiencial del

sujeto (Moral & Fernandez, 2012).

La International Experiential Marketing Association (IXMA) define el marketing
experiencial como aquel que se basa en experiencias individuales y auténticas dirigidas a propiciar

una interaccion personal entre la empresa y el consumidor (IXMA, 2004).

Para Terron (2008), el marketing de las experiencias es armonizar las percepciones
sensoriales de los clientes con el fin de crear un “boca-oido” en el segmento de referencia. En esta

linea, Lenderman y Sanchez (2008) sostienen que el marketing experiencial busca crear un poco
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de magia para el consumidor, siendo esta magia la propia experiencia. Por su parte, Segura y
Sabaté (2008) lo definen como el proceso que incide especificamente en aportar valor a los
clientes, vinculado a las experiencias de estos con los productos y servicios que se les ofrecen,
proporcionandoles asi una comunicacion suficiente para ayudarles a tomar la decision de compra

actual y fidelizarlos en un futuro.

De lo anterior se deriva que el marketing experiencial involucra a los clientes a un nivel
emotivo y vivencial que se liga con la creacion de experiencias que hagan que el cliente compre
una y otra vez un producto o servicio. En este sentido, es importante entender que el marketing
experiencial radica en dos puntos basicos: conocer las expectativas de los clientes y reconocer

que los servicios son, en realidad, procesos (Nicolau, 2011).

Por otro lado, dentro de las aportaciones mas relevantes a este enfoque destacan
Economia de la experiencia de Pine y Gilmore (1998), Customer Experience de Schmitt (1999)

y Modelo Value Star (2001), por lo que, debido a su contribucién, describiremos a continuacion.

3.3. Marketing de la experiencia de Pine y Gilmore

En 1998, Pine y Gilmore publicaron su obra Experience Economy, la cual se caracteriza
por sefalar un tipo de consumidor centrado en la busqueda y experimentacion de una serie de
sensaciones, recuerdos y momentos (Moral & Ferndndez, 2012). Segtn estos autores, incorporar
recuerdos y emociones a los productos o servicios hace que se genere un elemento diferenciador
y Unico para el cliente y por lo tanto aumente el valor de estos. Ademads, en un mercado en donde
las empresas estdn obligadas no solo a vender un producto sino a ofrecer experiencias al
consumidor; construir una buena experiencia puede ser un factor clave de competitividad (Moral

y Fernandez, 2012).

Pine y Gilmore (1998) identifican cuatro tipos de experiencias que estin determinadas
por dos dimensiones. En el eje horizontal se considera el grado de participacion del cliente, que
toma dos valores: la participacion activa, que se refiere al grado de involucramiento del individuo
en la creacion de la experiencia; y la participacion pasiva, que sostiene que la interaccion con el
cliente no es determinante para la experiencia. En el eje vertical encontramos el grado de relacion
del cliente con el entorno de la actividad teniendo en cuentas dos variables: absorcion, en el que
la persona evaliia mentalmente la experiencia que disfruta; e inmersion, cuando el sujeto participa

en el desarrollo de la actividad ya sea de un modo fisico o virtual.

Con el fin de comprender mejor estas dos dimensiones en la que el cliente puede ser

protagonista o espectador, los autores realizan la siguiente representacion grafica:
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Figura 1: Dimensiones de Pine y Gilmore
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Fuente: Pine & Gilmore (1998)

A partir de la imagen anterior describiremos los cuatro tipos de variables de las

experiencias.

En primer lugar, el entretenimiento es el tipo de experiencia mas desarrollada en
diferentes lugares y se produce cuando se realiza una absorcion pasiva de las experiencias a través
de los sentidos. En segundo lugar, se encuentra la experiencia educativa, que implica la
participacion activa atraida por el deseo de aprender y ampliar sus conocimientos. En tercer lugar,
la experiencia escapista involucra totalmente al individuo, ya que cumple un rol muy activo; un
ejemplo de una experiencia escapista las encontramos en los parques tematicos y en los casinos.
En cuarto lugar, esté la experiencia estética, que implica la observacion y el disfrute del ambiente
fisico sin ningln efecto sobre €l; por ejemplo, un museo o un entorno natural (Pine & Gilmore,

1998).

En resumen, a medida que se identifique quién es nuestro consumidor y se realicen una
mezcla de estas cuatro tipologias de experiencias se ofreceran experiencias mas enriquecedoras y
atractivas para dicho consumidor, ya que el primero quiere sentir; mientras el segundo, aprender;

el tercero, hacer; y el cuarto, observar (Moral & Fernandez, 2012).

3.3.1. Modelo Value Star

Este modelo surge a partir del estudio realizado a varios clientes de la empresa Hallmark,
en el que se les pidio que definan sus necesidades en sus propios términos (Robinette et al., 2001).
Un gran aporte al marketing es que, a partir de este estudio, se logr6é definir componentes que

permitan el desarrollo de una estrategia basada en crear una relacion a largo plazo, la cual se fue
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perfeccionando con los resultados obtenidos de investigaciones similares realizadas a diversas

empresas de diversos sectores (Robinette et al, 2001).

Los componentes que se consideran en este modelo son los componentes emocionales
tales como equidad, experiencia y energia, y los componentes racionales como el precio y el
producto. (Robinette et al., 2001). Si bien es cierto que este modelo toma las variables
tradicionales de precio y producto es importante mencionar se realiza una separacion de lo
racional y emocional y va mas alla del tradicional binomio precio-calidad con el objetivo de
conocer el valor que perciben determinados clientes de la empresa para fidelizarlos (Espinoza,

Tocas & Uribe, 2018).

Antes de empezar a definir los componentes racionales es importante sefialar que, a pesar
de que son féciles de comprender y no lleguen a ser sostenibles a nivel de ventaja competitiva en
el largo plazo, no deben dejarse de lado, ya que lo primero que esperan los consumidores son
precios y productos razonables, por lo que son el primer paso para “entrar al juego” (Robinette,

2001).

El primer componente racional es el dinero; segiin Robinette (2011), se refiere al precio
de un producto o servicio, complementando esta definicion, Arellano (2010) define al dinero
como el valor acordado entre dos partes que buscan obtener un beneficio mediante el intercambio
de bienes o servicios. Entonces, esta variable demuestra cudnto estd dispuesto a pagar por un

servicio o producto (Arellano, 2010).

El segundo componente racional es el producto que, en palabras Mayorga y Araujo
(2004), se define como el conjunto de atributos tangibles e intangibles que son concebidos como
un todo dentro del mercado. En esta misma linea, tanto el producto como un servicio es lo que se

ofrece para satisfacer las necesidades de los clientes (Robinette, 2001).

Por otro lado, con respecto a los componentes emocionales, Robinette (2001) sostiene
que son estos los que pueden generar una ventaja competitiva y diferencial en el mercado, ya que
la emocion incita a una persona a actuar incluso antes de que la mente racional sepa claramente

qué esta ocurriendo (Robinette, 2001).

El primer componente emocional es la equidad que resulta de la combinacion de la
confianza que se gana una marca y la identidad que permite a los consumidores sentirse
emocionalmente conectados a ella; de esta forma, si una empresa hace una promesa y la cumple

en un tiempo considerable, sus clientes empezaran a confiar en ella (Robinette, 2001).

El segundo componente es la experiencia, que es definida como “el conjunto de puntos

en los que las empresas y los consumidores intercambian estimulos sensoriales, informaciéon y
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emocion”, por lo tanto, las experiencias son fundamentales para crear vinculos emocionales

(Alfaro, 2012).

El tercer componente es la energia, que se define como “la inversion de tiempo y esfuerzo
que hace un cliente en un producto o servicio. (Es facil? ;Accesible? ;Vale la pena?” (Robinette,

2001, p. 57). Por ello, podemos considerar que la energia genera valor para la empresa.

De lo anterior, podemos concluir que los componentes emocionales son claves para
generar valor en los clientes como en la empresa en el largo plazo; no obstante, no se debe dejar
de lado a los componentes racionales pues estos son los primeros que observan los clientes al
momento de realizar una compra. Para apreciar mejor este modelo, veamos la siguiente grafica

de Robinette:

Figura 2: Modelo Value Star
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Producto
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Fuente: Robinette (2001)

3.4. Marketing de la experiencia de Schmitt

Para Schmitt el marketing experiencial se basa en la gestion de las sensaciones y
emociones a través de la creacion y orientacion de estimulos —antes, durante y después de la
compra sobre los sentidos, la mente y el corazén de las personas (Schmitt, 1999). Ademas,
sostiene que las experiencias son sucesos privados que se producen como respuesta a un estimulo,
las cuales son inducidas y no autogeneradas. Schmitt refiere que la atencion no solo debe centrarse
en la satisfaccion y retencion de los clientes, sino que se debe buscar vincular al cliente mediante
estimulos emocionales con el fin de que este viva una experiencia que motive adquirir un producto

o servicio determinado.
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3.4.1. Modulos estratégicos de la experiencia

Schmitt establece los cinco mddulos estratégicos de la experiencia (SEM), es decir, un
conjunto de factores que permitan transmitir la informacion adecuada para que los clientes logren
formar parte de una experiencia y se involucren con la empresa. Existen cinco estrategias
diferentes que son sensaciones, sentimientos, acciones, relaciones y pensamientos, que forman la

base del marco del marketing experiencial (Schmitt, 1999).

3.4.1.1. Sensaciones

El primer modulo, el marketing de sensaciones, tiene como finalidad la creacion de
experiencias mediante los cinco sentidos: la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. El
marketing de sensaciones puede emplearse como ventaja diferenciadora, a fin de crear
experiencias Unicas para los clientes y para afiadir valor a los productos, a través de la

comprension de las sensaciones.

Lindstrom (2005) menciona que los sentidos son fundamentales para poder interpretar lo
que nos rodea y desempenan un papel crucial en el comportamiento humano, pues a través de

estos se obtiene informacion relevante para la toma de las decisiones.

Para comprender la importancia del marketing de sensaciones en una empresa es
necesario identificar las expresiones de marca que generan una identidad del cliente con la
empresa. Schmitt (2006) indica que las empresas se manifiestan a través de elementos de
identidad, los cuales son divididos en cuatro grupos. El primer grupo comprende las propiedades,
haciendo referencia a los inmuebles y activos fijos de la empresa, tales como edificios, plantas y
vehiculos. El segundo grupo esta conformado por los aspectos sensoriales del servicio o producto
brindado que significan una caracteristica propia de la empresa como sus disefios y estrategias de
marca. El tercer grupo hace referencia a las presentaciones relacionadas directamente con el
servicio, como lo puede ser un uniforme caracteristico de la empresa, asi como articulos de oficina
con el logo de la empresa. Finalmente, el cuarto grupo aborda los protocolos de atencion al cliente
y la informacién apropiada que se brinda. El uso apropiado de estos elementos de identidad es

fundamental para la creacion de una identidad de marca en una empresa.

3.4.1.2. Sentimientos

El segundo moddulo, el marketing de sentimientos, requiere la clara comprension para la
creacion de los sentimientos durante una experiencia de consumo. Para Schmitt (2006), los
sentimientos varian en intensidad desde estados de 4animo positivos o negativos hasta emociones

intensas. Por un lado, los estados de &nimo pueden ser provocados por estimulos concretos, los
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cuales en ocasiones pueden llegar a ser imperceptibles por los clientes. Por otro lado, las

emociones son estados afectivos intensos asociados a un estimulo presente durante la experiencia

Schmitt (1999) identifica dos tipos de emociones: las basicas, constituidas por
componentes de la vida afectiva como la alegria y el enfado, las cuales son expresadas con gestos,
y son utilizadas en campafias de comunicacion a escala mundial; y las emociones complejas,
aquellas que configuran una mezcla de las emociones basicas como la nostalgia y la frustracion.
Por ello, una buena gestion de esta relacion afectiva a lo largo del tiempo logrard vinculos
emocionales duraderos, lo cual supone el ideal de la relacion de una marca con sus consumidores

(Ruiz, 2011).

Asimismo, Guardiola (2016) menciona que el marketing emocional es una disciplina que
usa a una marca como parte de su estrategia, a fin de generar un vinculo afectivo con los usuarios,
clientes y futuros clientes, buscando que estos sientan a la marca como algo propio o parte de su
vida, y sientan necesidad de formar parte de un grupo de crecimiento e identidad (Montoya,

Sanchez, Rojas, Castafio & Montoya, 2019).

En ese sentido, respecto a una experiencia en el sector educativo, O’Regan (2003)
menciona que, en la experiencia de un estudiante, los sentimientos que se presentan con mayor
frecuencia son la frustracion, ansiedad, vergiienza, entusiasmo y orgullo, lo que refuerza la idea
que el marketing de sentimientos funciona principalmente para productos complejos, aquellos que
presentan muchas oportunidades de expresar sentimientos y asi establecer conexiones personales

y experiencias (Schmitt, 2006).

3.4.1.3. Pensamientos

El marketing de pensamientos tiene como objetivo inducir a los clientes a razonar sobre
un resultado de alguna situacion en particular. Segun J.P. Guilford (2000), hay dos tipos de
pensamientos, el divergente y el convergente. Por un lado, el convergente es el razonamiento
analitico asociado a problemas bien definidos, evaluados mediante una situacion probabilistica.
Por otro lado, el pensamiento divergente es mas despreocupado e implica la fluidez perceptiva y
creativa; es decir, la capacidad de generar la mayor cantidad de ideas posibles, principalmente

ideas poco usuales (Schmitt, 2006).

Asimismo, De la Guardia (2014) agrega que el marketing de pensamientos se enfoca en
los estimulos y pensamientos de procesos mentales basados en la creatividad y resolucion de
problemas; es decir, el pensamiento sirve de apoyo para la creacion de la experiencia del

consumidor.
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Siguiendo dicha linea, Schmitt (2006) plantea el principio del pensamiento, el cual brinda
una secuencia de pasos a seguir para que los emisores de la experiencia generen impacto en el
usuario. Para ello, se debe iniciar generando una accién sorpresiva a fin de desarrollar el
pensamiento creativo, luego se debe generar intriga, buscando incentivar el debate dependiendo

de sus intenciones y del grupo objetivo al que se dirija (Merino, 2019).
3.4.1.4. Acciones

El marketing de actuaciones centra sus estrategias en la creacion de experiencias
relacionadas con el cuerpo fisico y estilos de vida para conseguir interacciones con otras personas

(Schmitt, 2006).

Asimismo, ademas de las experiencias fisicas, se producen interacciones que no solo
dependen de las actitudes y creencias de una persona, sino también del grupo de referencia en el
que se encuentran; por lo que, una de las estrategias de acciones mas utilizadas es situar el
marketing cerca de un lugar en el que sean mas probable que surjan los deseos fisicos, pues no

solo se crea una experiencia, sino se refuerza simultdneamente. (Schmitt, 2006).

Por otro lado, los estilos de vida se definen como el “patron de vida de una persona,
expresado en términos de sus actividades, intereses y opiniones” (Kotler, 2012). Para lo cual,
Schmitt (2006) propone inducir a la actuacion sin pensarlo, recurriendo a las normas, es decir,
cambiando un estilo de vida por uno diferente o nuevo porque se ve reforzado por la sociedad y

Nno como una norma en si.

3.4.1.5. Relaciones

El marketing de relaciones, segin Schmitt (2006), se encarga principalmente de
establecer vinculos entre la persona y el contexto sociocultural reflejado en una marca. Schmitt
define la relacion como la conexidon con otras personas, otros grupos o una entidad amplia y

abstracta.

De ello, se entiende que el marketing de relaciones es el conjunto de esfuerzos utilizados
para establecer relaciones a largo plazo entre usuarios, proveedores y empresas, formando asi
unas relaciones de confianza que beneficien a todas las partes, motivado por la necesidad de

clasificacion y una busqueda de significado (Ordofiez, 2019).

De todo lo expuesto anteriormente, Schmitt (2006) concluye la importancia de usar
herramientas como medios para lograr las experiencias de los cinco moédulos SEM, a lo cual

denomina proveedores de experiencias - Expros.
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3.4.2. Modelo de proveedores de experiencia

Los Expros son herramientas que permiten profundizar y escoger de manera clara los

aspectos a ser utilizados en la creacion de la experiencia (Schmitt, 2006):

Los Expros son instrumentos tacticos que tienen como finalidad crear experiencias basadas en un
conjunto de los 5 modulos estratégicos, mediante el uso de las comunicaciones, el desarrollo de la
identidad visual/verbal, la presencia del producto, la cogestion de marcas, los entornos espaciales,
los sitios web y medios electronicos y, por ultimo, el propio personal de la empresa. (Moral &

Fernandez, 2012, p. 66)

Schmitt (2006) afiade que las decisiones estratégicas en marketing se realizan
considerando los asuntos de clientes y competencia; por ello, mediante el uso de SEM y los
Expros se puede analizar con mayor profundidad la experiencia, a fin de identificar las variables
claves a considerar para la creacion de los modulos estratégicos. Para ello, es necesario analizar,
en primer lugar, los proveedores de experiencia para luego hacerlo con las decisiones acerca de

la ejecucion que precisa la estrategia de los moédulos de la experiencia.

3.4.2.1. Comunicaciones

El primer Expro son los proveedores de comunicacion, los cuales abordan publicidad,
comunicaciones externas e internas de la compaiiia, asi como campaifias de relaciones publicas de
marca (Schmitt, 2006). Dentro de ellos Schmitt (2006) identifica que las revistas o catalogos
establecen conexiones experienciales entre el cliente y los encargados del marketing de una
empresa; y los informes anuales que, pese a resultar poco atractivos, generan confianza entre las

empresas porque significan un grado de transparencia en los resultados de sus estrategias.

3.4.2.2. Identidad visual y verbal

El segundo Expro es la identidad visual y verbal, usado para crear marcas de sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones. Schmitt (2006) refiere la importancia de la
creacion de una identidad visual o verbal, puesto que es el campo principal de los llamados

asesores de identidad corporativa.

Por un lado, la identidad verbal nos refiere a los nombres de marca experienciales, los
cuales son usados generalmente por empresas dedicadas al servicio, y no tanto por las industriales.
Schmitt (2006) sefiala la importancia de un texto que permita la descripcion correcta de una
empresa; por otra parte, los logotipos y simbolos comprenden la identidad visual, los cuales deben

expresar un instintivo de la marca que genere recordacion y diferenciacion.
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3.4.2.3. Productos

Segun sefiala Schmitt (2006), los Expros del producto refieren a su disefio, envasado y
exhibicion; y personajes de marca empleados como parte de los materiales para envasado y punto
de venta. Schmitt (1999) menciona que, si bien el producto es un pilar fundamental de una marca,
puesto que es la parte tangible que se entrega al cliente, esta no es la tnica, debido a que es

también generador de la experiencia que el consumidor espera tener.

Sin embargo, si bien es cierto se suele referir a productos desde una mirada de elementos
tangibles, en un contexto virtual no se es ajeno de esto. Ciertos activos intangibles pueden tener
un gran valor en el mercado, por lo que deben valorarse convenientemente durante el proceso que

involucra la experiencia (Olvera, 2019).

3.4.2.4. Cogestion de marcas

Los Expros de cogestion de marcas refieren al marketing de eventos y patrocinios,
alianzas y asociaciones, licencias, aparicion de productos en peliculas, campafias mancomunadas
y otros tipos de acuerdos cooperativos empleados para incrementar el reconocimiento de la marca
(Schmitt, 2006). Es decir, se refiere a todo lo que una empresa realiza y es reconocible por sus

clientes.

Mark Dowley (2005) expresa que el objetivo del marketing de eventos es establecer una
conexion afectiva y persistente en el recuerdo con los consumidores; por ello, requiere una
comprension cualitativa de lo apropiado que es un evento en particular, ademas de investigacion

cuantitativa para demostrar su eficacia en alcance y frecuencia.

3.4.2.5. Entorno espacial

Los Expros de entorno espacial son los edificios, oficinas, espacios comerciales y tiendas
en las que el cliente interactia de manera directa con la marca (Schmitt, 2006). Es importante la
relevancia que se debe tener al momento de brindar un servicio en un espacio determinado, si bien
lo ideal es contar con un espacio homogéneo en todos los locales de una empresa, es dificil
mantener esta homogeneidad, sobre todo si es una empresa de servicios, debido a que el
comportamiento de los clientes varia también geograficamente. Por lo cual el uso del ambiente
fisico forma parte fundamental del disefio de una estrategia de marketing centrado en la

experiencia del cliente.

3.4.2.6. Sitios web y medios electronicos

Este Expro se refiere al entorno digital en el que la marca se encuentra. Schmitt (2006)

menciona que, en algunas industrias, los medios electronicos estdn en el proceso de reemplazar

24



experiencias en vivo y crear nuevas. Asimismo, afiade que las capacidades interactivas de Internet
constituyen una herramienta fundamental que deberia ser usada para que las empresas creen

experiencias para los clientes.

Sin embargo, en la actualidad aun muchas empresas usan el sitio web como recurso para
la presentacion de informacion y no como oportunidad para entretener a los clientes o para
relacionarse con ellos por medio del experiential marketing (Schmitt, 2006). Por ello, afiade
Barrientos (2017), es importante conocer que el avance de la tecnologia permite también realizar

registros de clientes, datos de trafico web, el big data, entre otros.

3.4.2.7. Personal de la empresa

El ultimo Expro, el personal de las empresas, se convierte en uno de los principales
proveedores de experiencia. Schmitt (2006) sefiala que es importante tomar en consideracion a
los vendedores, representantes de la compafiia, proveedores de servicios de la empresa,
proveedores de servicios a los clientes y cualquier otra persona que se encuentre asociada a la
marca. Es decir, el personal se convierte en un punto de contacto fundamental para la gestion de

relaciones entre el cliente y la marca.

Dentro de un contexto de educacion, Gomez (2020) menciona que el docente cumple el
rol de proveedor de una experiencia, por lo que es fundamental que éstos preparen previamente
la clase teniendo en cuenta los objetivos y logros que se proponen para los estudiantes, generando

un punto de contacto entre el estudiante y la institucion.

De lo mencionado, para la creacion de una adecuada estrategia basada en las experiencias,
es necesario el analisis desde un enfoque tanto del cliente como de la empresa, por lo cual Schmitt
(2006) propone la creacion de la matriz experiencial que es el resultado de usar ambos modelos

descritos anteriormente.

Figura 3: Matriz Experiencial
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Fuente: Schmitt (2006)
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Como se aprecia en la figura 3, la matriz experiencial incorpora los Moddulos
Experienciales y los Proveedores de Experiencia a fin de gestionar de manera conjunta los

componentes presentes dentro de una experiencia de un servicio.

4. Modelos de educacion superior relativos a la experiencia virtual

4.1. Caracteristicas de la educacion presencial y virtual

La educacion virtual es una modalidad de ensefianza que surge con la globalizacion,
debido a la necesidad de una ensefianza en entornos flexibles de tiempo y espacio. Roger Loaza
(2002) lo define como un paradigma educativo que compone la interaccion de cuatro variables:
el maestro, el alumno, la tecnologia y el medio ambiente. De ello, se tiene que la educacion virtual
facilita el manejo de informacién a través de una estrategia enfocada en la interaccion del

estudiante y su participacion activa.

Por su parte, Vasquez, Bongianino y Sosisky (2006) definen la educacion a distancia
como una modalidad educativa, la cual también se puede considerar como una estrategia
educativa que permite que los factores de espacio y tiempo, ocupacion o nivel de los participantes
no signifiquen limitantes en el proceso ensefianza-aprendizaje. Para lograr una mejor
comprension de la educacion a distancia a continuacion, se presenta el siguiente cuadro en el que

se establecen las diferencias con la educacion presencial.

Tabla 1: Diferencias entre educacion presencial y a distancia

Educacion presencial Educacion a distancia

Profesor y alumno coinciden en todo - Profesor y participantes no coinciden.
momento dentro de un mismo - Pueden coincidir en sesiones de chat,
espacio fisico pero su tendencia es a la

asincronicidad.

El desarrollo del proceso ensenanza- - El desarrollo del proceso ensefianza-
aprendizaje es responsabilidad del aprendizaje es responsabilidad de un
profesor. grupo multivalente.

Se pone énfasis en el rol del profesor - Mas énfasis en las actividades de
durante el proceso de ensefianza- aprendizaje del participante. La
aprendizaje. responsabilidad es de él.

Los participantes son homogéneos de - Los participantes pueden estar
acuerdo con los objetivos. ubicados en diversas ciudades y

hasta paises y ser heterogéneos.

Fuente: Vasquez, R., Bongianino, C., & Sosisky, L. (2006)
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Tabla 1: Diferencias entre educacion presencial y a distancia (continuacion)

Educacion presencial Educacion a distancia

La interaccidn es cara a cara. - La comunicacion es virtual, escrita o
a través de medios tecnologicos.

Tienden a incorporar recursos c Dependen de los recursos

tecnologicos como apoyo. tecnologicos.

Los estados motivacionales y - La emocion y participacion deben ser

emocionales son resueltos en caso de tomadas en cuenta por el equipo de

conflicto. profesores. La tutoria es importante
para la solucion de posibles
conflictos.

Fuente: Vasquez, R., Bongianino, C., & Sosisky, L. (2006)

Como se puede observar en la Tabla 1, la educacion a distancia desarrolla con mayor
énfasis las actividades de aprendizaje del estudiante, puesto que la flexibilidad de organizacion
horaria genera que el estudiante tome el control de sus tiempos, y de esta manera, este sea mas

independiente e interactivo a través de los medios virtuales de comunicacion.

Por su lado, Fainholc (1999) afiade la importancia de generar un espacio de interactividad
en la educacion virtual; es decir, procesos que ocurren en el contexto educativo, que comprenden
la mediacion pedagdgica como una intencionalidad, las acciones o intervenciones, recursos y
materiales didacticos que se planean para la realizaciéon de un curso a distancia, lo cual se

evidencia en diferencias a lo largo del proceso de ensefianza.

De acuerdo con Maria Gomez (2020), es necesario que los estudiantes encuentren en las
clases un espacio de participacion activa a través del uso de las herramientas tecnoldgicas como
la camara y el audio y el desarrollo de diversas actividades dindmicas, pues es indispensable la
generacion del debate como impulso al pensamiento critico; es decir, la interaccion de cada

alumno es fundamental para su desarrollo dentro en una clase virtual.

Siguiendo dicha linea, Lara (2002) menciona que la educacion en modalidad virtual
permite elevar la calidad de la ensefianza-aprendizaje, debido a que respeta su flexibilidad o
disponibilidad, ya que se puede canalizar para tiempos y espacios variables, en otras palabras, las

dimensiones que conforman la interaccion (ver Tabla 2).
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Tabla 2: Ambiente de aprendizaje segin dimensiones

Dimension | Ambiente de aprendizaje presencial Ambiente de aprendizaje virtual

Tiempo -Alumnos y docentes conviven por 90 | -Alumnos conectados en linea en el
minutos, una o dos veces por semana. | momento elegido por ellos mismos
-Alumnos realizan sus tareas en | -Alumnos realizan sus tareas en
forma independiente. forma independiente.

Lugar -Alumnos y  docentes  estan | -Alumnos conectados en linea, desde
fisicamente en el aula. su casa, trabajo o laboratorios de
-Alumnos completan tareas en casa. | computo

-Alumnos completan tareas en casa o
laboratorios de computo.

Espacio -El docente ensefia en la clase. -Alumnos usan moédulos de
-Alumnos usan sus apuntes para | ensefianza en linea, que les sirve para
completar sus tareas fuera de clase. completar sus tareas.

Interaccion | -Alumnos interactian cara a cara [ -Comunicacion a través de medios
durante la clase. electronicos: e-mail, pizarra
-Alumnos reciben respuestas | electronica
inmediatas a sus preguntas. -Alumnos pueden preguntar en linea,
-Interaccion individual limitada entre | las respuestas no son inmediatas.
el docente y algunos alumnos

Tecnologia | -Un proyecto/actividad permite al | -Alumnos acceden al material y a la
docente demostrar lo que quiere | tecnologia de informacion vy
ensefar. Los alumnos estan presentes | comunicacion a través del browser
y repiten las tareas desarrolladas por | web e Internet.
los docentes.

Control del | Alumnos: Alumnos:

alumno -No controlan el orden en que los | -Controlan su propio orden para
materiales son presentados. acceder a los materiales.

-No pueden salir del tema durante la | -Son libres de revisar cualquier
leccion. leccion o sus componentes.

-Pueden  pedir repeticion  de | -Pueden repetir su leccion o
conceptos y topicos, pero casi nunca | cualquiera de sus secciones.

hay repeticion.

Fuente: Picoli, Rami & Blake (2001)

Como se muestra en la tabla 2, por un lado, la dimension tiempo refiere que la educacion
virtual depende del participante, quien tiene la opcion de lograr los objetivos en el tiempo flexible
que este disponga, lo cual significa que los estudiantes adquieran mayor independencia al
momento de organizarse, considerando que existen estudiantes que trabajan. Por otro lado, la
dimension de lugar y espacio se relacionan directamente con el tiempo, puesto que el alumno fija

su lugar y espacio de estudio, sin tener que trasladarse por tiempo prolongado hacia el centro de
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ensefianza (Uribe, 2015). De ello, se tiene que estas dimensiones permitirdn que sea posible la

interaccion a través de contenidos generados entre el docente y el estudiante.

4.2. Tipos de ensefianza a distancia

De acuerdo a la literatura, existen diversas modalidades de ensefianza universitaria virtual
que permiten contribuir con el proceso de aprendizaje. En estos formatos se pueden evidenciar
diferentes herramientas que se combinan de acuerdo a las necesidades de los estudiantes. Segin
Area (2019), se identifican seis formas de integracion de escenarios virtuales en relacion a la
enseflanza a distancia: informacion digital sobre una titulacion o materia, objetos o materiales
didacticos digitales, entorno en linea o aula virtual para el apoyo a la docencia presencial, entorno
de cursos online semipresenciales o mixtos (blended learning), ensefianza a distancia en linea (e-

learning), educacion abierta no formal (MOOC, webinar y microcursos en linea).

La primera modalidad de ensefanza virtual es la informacion digital sobre una titulacion
y/o materia, se refiere a la forma mas elemental de obtener informacion general en las plataformas
web acerca de los planes de estudio, mallas curriculares, bibliografia recomendada segun carreras
y guias docentes. De acuerdo con Area (2019), este formato busca principalmente dar a conocer
informaciéon que contribuya con el estudiante en su proceso de eleccion por una carrera

universitaria.

La segunda modalidad alude al uso de materiales y objetos didacticos digitales como
podcast, videos, e-books e infografias que contribuyan con la ensefianza de contenidos. El fin de
este tipo de materiales es brindar soporte mediante informacion dindmica. Esto tltimo por medio
de las herramientas digitales que faciliten la comprensién de los contenidos académicos (Area,

2019).

La tercera modalidad se refiere al entorno en linea, el cual consiste en aulas virtuales de
apoyo a clases presenciales. De acuerdo con Area (2019), a través de plataformas institucionales,
las universidades no solo ofrecen clases a distancia, sino también acceso a una gama de
herramientas del entorno digital que complementan y apoyan la labor presencial del docente. El
principal soporte de esta modalidad es la interfaz y los puntos de contacto con los contenidos

multimedia, textos académicos y materiales de estudio.

La cuarta modalidad esta disefiada para entornos de cursos online semipresenciales
(blended learning) en los que el aspecto virtual ya no solo es de soporte, sino mas bien forma
parte esencial de la propuesta de valor del tipo de modelo hibrido. Dicha relevancia se evidencia

en que la cantidad de actividades y metodologias cuenta con la misma proporcion del tipo
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presencial y, a la vez, el modo de calificacion en ambos formatos tiene el mismo peso. Ademas,
cabe resaltar que el formato permite que las clases presenten mayores alternativas de aprendizaje
mediante metodologias mas dindmicas como los estudios de casos, resolucion de problemas y

proyectos en los que se incentiva la proactividad (Area, 2019).

La quinta modalidad es la teleformacion (e-/earning) o ensefianza a distancia en linea en
la que el entorno de aprendizaje es netamente virtual. Se realiza mediante clases a distancia en
tiempo real (sincronas) o con actividades en diferentes tiempos (asincronas) a disposicion del
estudiante (Area, 2019). Asimismo, para el desarrollo de las clases se hace uso de las plataformas
mencionadas en las modalidades anteriores, pero de una forma integral de manera que
proporcionen un ecosistema virtual de aprendizaje completo. Esto ultimo con el fin de que la

interaccion entre profesores y alumnos sea igual de optima que la presencial.

La sexta modalidad aborda la educacion abierta no formal (MOOC, webinar, microcursos
en linea). Uno de los modelos de educacion a distancia centrado en el estudiante es el modelo
MOOC (Massive Online Open Courses), este modelo es una alternativa educativa de gran alcance
a nivel mundial. Debido a su formato en linea, su principal soporte es mediante recursos de
internet y las TIC. Asimismo, son cursos gratuitos y masivos basados en enfoques pedagdgicos

del conectivismo, conductismo y constructivismo (Ruiz, 2015).

4.3. Modelos pedagégicos de entornos virtuales para la educacion a distancia

Respecto a los modelos pedagdgicos, existen dos corrientes que guian el proceso de
aprendizaje en los entornos virtuales. Por un lado, el enfoque logocéntrico se basa en la logica y
estructura epistemoldgica del aprendizaje por medio de la obtencion de informacion y la difusion
de la misma. Por otro lado, la perspectiva del modelo paidocéntrico se relaciona con las
necesidades y caracteristicas de los estudiantes en busqueda de la reconstruccion del saber a través
de las experiencias (Area, 2019). En tal sentido, el enfoque paidocéntrico permite evidenciar
factores intrinsecos al proceso de aprendizaje experiencial. Para enfatizar la incidencia de dicho

enfoque en los entornos virtuales, a continuacion, se muestran algunas precisiones al respecto.

Tabla 3: Enfoque Paidocéntrico

La ensefanza se concibe como un proceso de aprendizaje experiencial que
debe desarrollar el alumnado a partir de tareas o proyectos que plantea el

ENFOQUE profesor

LD QICIEN URIED El entorno o aula virtual es un ecosistema educativo abierto, social y en

constante cambio donde el estudiante encuentra situaciones problematicas
para el aprendizaje
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Tabla 3: Enfoque Paidocéntrico (continuacién)

Se aprende a través de la experiencia activa que es reconstruida
tedricamente por los estudiantes

La figura del docente es la de un tutor que organiza situaciones de
aprendizaje y apoya el desarrollo de actividades

El alumno es un “prosumidor” (receptor y creador de contenidos) a través
del desarrollo de proyectos empleando todos los recursos de Internet

En el aula virtual el alumno tiene que desarrollar tanto tareas tanto
individuales como en un grupo pequefio

ENFOQUE

PAIDOCENTRICO | Se produce mucha interaccion social y comunicativa entre estudiantes y
profesor

El conocimiento se representa con lenguajes y formatos expresivos
multimodales (textos, hipertextos, videos, iconos, graficos, ...)

El profesor es un facilitador o curador de saberes, supervisor y tutor de las
tareas en constante feedback con el alumnado

La evaluacion es analizar y reflexionar para la mejora de los productos
autoconstruidos por los estudiantes (portfolios y entornos digitales
personales)

Fuente: Area (2019, p. 15)

De la tabla 3, se tiene que el entorno virtual requiere de un enfoque centrado en
necesidades propias de la experiencia del estudiante. Dichas necesidades, de acuerdo con Area,
se satisfacen mediante el enfoque paidocéntrico, ya que este busca generar espacios de cocreacion

de conocimiento por medio de la participacion activa de los alumnos.

Asimismo, cabe resaltar que en este enfoque la participacion del profesor recae en el rol
de facilitador y asesor en la construccion del aprendizaje, a diferencia del enfoque logocéntrico
en el que solo se pretende reproducir la informacion. Ademas, la autonomia del estudiante cobra
mayor relevancia en la experiencia de los entornos virtuales, ya que este tiene el rol de
prosumidor; es decir, no solo recibe informacion, sino también crea contenidos por medio de los

recursos online.

Asimismo, dentro del ecosistema virtual, segin Area (2019), se puede identificar tres
dimensiones relativas a la experiencia: las actividades en linea, materiales didacticos y los
escenarios de interaccion y comunicacion social. A continuacion, algunos elementos de cada una

de estas dimensiones.
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Figura 4: Elementos pedagogicos presentes en un aula virtual
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Siguiendo la linea, se evidencia que la dimension de actividades online consiste en el
desarrollo de proyectos, creacion de blogs, portafolios, produccion de objetos digitales, entre
otros. Respecto a la dimension materiales didacticos, los elementos mas usuales son infografias,
documentos multimedia, enlaces virtuales y libros electronicos. Asimismo, los elementos de la
dimension de interaccion social son los foros, debates, videochats, correo electronico y redes

sociales.
5. Modelo de investigacion

Luego de revisar la literatura, se concluye que el modelo experiencial de Schmitt incluye
variables utiles que permiten identificar y medir la experiencia de los usuarios frente a algin

servicio, en este caso, la experiencia de los estudiantes bajo la modalidad virtual.

De esta manera, Schmitt (2006) propone los modulos experienciales para medir una
experiencia, el cual se desagrega en cinco variables: sensaciones, sentimientos, pensamientos,
acciones y relaciones. Debido a que la investigacion busca identificar la experiencia del
aprendizaje en entornos virtuales dada la educacion a distancia, es pertinente escoger todas las
variables mencionadas, ya que se encuentran en relacion directa con la experiencia de los

estudiantes independientemente de la modalidad de las clases.

Para Schmitt (2006), la variable sensaciones agrupa dos variables: oido y vista. La

primera hace referencia a elementos que son percibidos mediante el sentido auditivo como lo son
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el volumen y tono de voz. La segunda guarda relacion con la percepcion mediante la vista, como

la vestimenta, el color y disefio del material complementario, asi como la claridad del video.

Por otro lado, la variable sentimientos hace referencia a las emociones impredecibles,
aquellas que se presentan a través de la frustracion, ansiedad, vergiienza, entusiasmo y orgullo,
las cuales aparecen en un contexto de experiencia con herramientas virtuales. En cuanto a la
variable pensamientos, hace referencia a la induccion hacia un pensamiento creativo y elaborado
de los receptores de la experiencia en relacion a la organizacion, en contexto, en relacion a la

universidad.

Con respecto a la variable acciones, Schmitt (2006) menciona que se consideran las
interacciones y estilos de vida, en referencia a los tipos de interacciones que se generan.
Finalmente, la variable relaciones estd compuesta por las variables de identidad social e influencia
social, la primera en referencia a las relaciones familiares y roles sociales; mientras que la segunda

aborda los comentarios y opiniones del grupo con el que se interactia.

Asimismo, Schmitt propone el modelo de los proveedores de experiencia, lo cual forma
parte fundamental en el andlisis de las experiencias dadas por una organizacion; este modelo
engloba seis variables: identidad de marca, comunicacion, valor afiadido, ambiente, experiencia
de compra 2.0 y personal. Para fines de la investigacion se tomaran en cuenta solo tres variables,
puesto que las demas hacen referencia a publicidad a través de estrategias ATL; y a la interaccion
con el cliente por medio de redes sociales para concretar una compra (Schmitt, 1999). De lo

mencionado, se tiene que las variables a utilizar son comunicaciones, entorno y personas.

Por un lado, la variable de comunicaciones hace referencia a las herramientas y recursos
digitales presentes en la experiencia de aprendizaje. Por otro lado, la variable ambiente esta
formada por variables como iluminacion, temperatura y distribucion del espacio en el que se
desarrolla la interaccion. Por ultimo, la variable personal aborda el trato de los trabajadores, para
que los receptores del servicio tengan una buena experiencia; asimismo, también se encuentran
variables como saludo y despedida de los trabajadores, actitud coherente, vestimenta y nivel de
amabilidad por lo que, en un entorno de ensefianza virtual, el personal encargado de transmitir la

experiencia son los docentes.

En conclusion, las variables escogidas del modelo de Schmitt son sensaciones,
sentimientos, pensamientos, acciones, relaciones, comunicaciones, ambiente y personal, las
cuales forman parte de la experiencia de un estudiante en un entorno virtual. A continuacion, se

presenta un cuadro resumen de las variables a utilizar segin los modelos de Schmitt.
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Tabla 4: Resumen de las variables a usar del modelo de Schmitt

Modelos de . .
. Variables Subvariables
Schmitt
. Oido
Sensaciones :
Vista
Estados de animo
Sentimientos - : -
Emociones impredecibles
Modulos de ) .
. Pensamientos Pensamientos
Schmitt
' Interacciones
Acciones : -
Estilos de vida
Identidad social
Relaciones
Influencia social
o Herramientas digitales
Comunicaciones
Recursos
Proveedores TuntRE T
de experiencia| Ambiente: entorno T
de Schmitt ibs emperatura
Distribucion
Personas Profesores

Elaboracion propia con los modulos experienciales de Schmitt
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En las ultimas décadas, la educacion virtual mediada por las nuevas tecnologias ha
logrado un mayor alcance a nivel mundial; sin embargo, eran pocas las instituciones educativas
que brindaban un programa completo de manera virtual, pero desde el afio 2020 estas se vieron
en la necesidad de adaptar su ensefianza presencial a la educacion remota por emergencia, debido
a la pandemia por la COVID-19, cambio que significd que, tanto profesores como alumnos,
experimenten una nueva interaccion educativa. Bajo este contexto, el presente capitulo tiene como
finalidad evidenciar y analizar los cambios producidos en la transicion de lo presencial a lo virtual

en la educacion superior, en particular, bajo el contexto de la COVID-19.

1. Impacto de la COVID-19 en el sistema de educacioén superior

La pandemia por la COVID-19, virus reportado por primera vez en diciembre del 2019
en Wuhan, China, ha tenido un impacto directo en la educacion a todo nivel, llegando en un inicio

a afectar a alrededor del 70% de la poblacion estudiantil a nivel mundial (UNESCO, 2020).

Como parte de las decisiones tomadas para prevenir la expansion de los contagios, los
gobiernos adoptaron, en primera instancia, medidas de confinamiento; por lo cual, las
instituciones educativas tanto privadas como estatales determinaron la suspension temporal de
clases, para posteriormente realizar una transicion de las actividades presenciales a la educacion

a distancia para todos los niveles (Reimers et al., 2020).

De acuerdo con los datos de la UNESCO, a inicios de abril del 2020, las universidades de
185 paises de todo el mundo cerraron y afectaron a cerca del 90% de los alumnos matriculados,
porcentaje que representa alrededor de 1.50 millones de jovenes inscritos en universidades
(UNESCO, 2020). Sin embargo, se produjo la transicion a la educacion a distancia, proceso que
segun la Asociacion Internacional de Universidades (IAU), fue particularmente dificil y exigente,
en términos de necesidades tecnologicas, asi como la adaptacion de los procesos de evaluacion

(Asociacion Internacional de Universidades, 2020).

A mayo del 2021, la UNESCO ha identificado que aun existen mas de 216 millones de
estudiantes afectados a nivel mundial producto de la pandemia, incluso habiendo pasado mas de
un afio desde que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) alert6 sobre la COVID-19 (Unesco,
2021). En la figura 5 se observa cudles son los paises que ain se encuentran en un proceso de

reapertura a su educacion tradicional.
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Figura 5: Seguimiento del cierre y reinsercion de la educacion a nivel mundial
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Fuente: UNESCO (2021)

Como se observa en la imagen, existen paises a nivel de Latinoamérica y Asia Sudoriental
que aun se encuentran en el proceso de reinsercion a la educacion, con alrededor de un 8% y 18%
respectivamente, lo que refiere que las perspectivas no son tan alentadoras, especialmente para
aquellos que consideran seguir sus estudios superiores, debido a que la region también enfrenta

una crisis econdmica causada por la pandemia (UNESCO, 2021).

En sintesis, la region de Latinoamérica presenta diversos problemas para la educacion
superior debido a la pandemia. Seglin la Comisiéon Econdmica para América Latina y el Caribe
(Cepal) se produjo la disminucion del promedio de los ingresos familiares en la region, llegandose
a registrar una caida aproximada del PBI en 7,7%, un aumento de la pobreza extrema en 12,5% y

una tasa de pobreza del 33,7% de la poblacion de la region (Cepal, 2020).

Estos cambios significativos en los indicadores mencionados tienen influencia directa en
la posibilidad de acceso a la educacion de todo nivel, principalmente estudios superiores, no solo
debido a la brecha tecnologica, sino también por la percepcion de las personas, puesto que segin
el Banco Internacional para el Desarrollo, BID por sus siglas, existe gran parte de la poblacion
latinoamericana que ven como mejor opcion trabajar en lugar de estudiar (Banco Internacional

para el Desarrollo, 2020).

Asimismo, segun cifras de la Unesco (2020), Pert es uno de los paises con mayor nimero
de estudiantes afectados de la region Latinoamérica y el Caribe debido a la crisis originada por la

COVID-19, pues mas de 9 millones de alumnos se vieron afectados, siendo uno de los cinco
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paises con mayor numero de estudiantes afectados en la region, segin se muestra en la siguiente

tabla:

Tabla 5: Estudiantes afectados por la pandemia en Latinoamérica

I\Iii:iil Inicial Primaria Secundaria Universidad e ;33?;3; s
Brasil 5101935 16 106 812 23118179 8571423 52 989 349
México 4942 523 14 182 288 14 034 552 4 430248 37 589 611
Argentina 1 694 680 4753 843 4612 663 3 140 963 14202 149
Colombia 1309 386 4303 833 4821029 2 408 041 12 842 289
Peru 1 642 768 3592 865 2779973 1 895907 9911513

Fuente: Unesco (2020)

De ello, se tiene que la educacion a todo nivel se ha visto afectada a nivel mundial por la
COVID-19, por lo que las instituciones de educacion superior tuvieron que adaptarse al contexto,
que dio como resultado la educacion remota por emergencia de la COVID-19, enfrentandose a
desafios, principalmente, tecnologicos como la brecha digital en la que muchos estudiantes y

docentes se encontraron (Benites, 2021).

1.1. Impacto en los docentes

Dada la educacion remota por emergencia por la COVID-19, es necesario tener en cuenta,
en primer lugar, que no todas las instituciones de educacion superior lograron establecer
estrategias de continuidad de la actividad docente y afectaron principalmente a aquellos paises en
los que los docentes universitarios tienen dedicacion a tiempo parcial o tienen contratos centrados

en el dictado de clases complementarias como, por ejemplo, clases practicas (IESALC, 2020).

Por otro lado, el impacto mas evidente sobre los educadores fue la expectativa sobre la
continuidad de la actividad docente bajo la modalidad remota (Unesco, 2020). Sin embargo, la
educacion virtual esta presente en gran parte de las instituciones de educacion superior a través
de un campus virtual y un aula virtual para cada asignatura, como extension del aula fisica. No
obstante, son muchos los docentes que no cuentan con una experiencia previa en educacion

remota, particularmente en estudios de pregrado (IESALC, 2020).

Asimismo, Pérez Escobar (2020), afirma que el cambio de modalidad docente y las
diversas herramientas tecnologicas y pedagogicas se ven reflejados en resultados poco 6ptimos
como la frustracion y el agobio relacionados directamente a la conectividad y a la falta de

conocimiento de herramientas; ya que el porcentaje de hogares con conexion a internet varia de
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acuerdo a su ubicacion geografica: Norteamérica y Europa son las regiones con mas del 80% de
su poblacion con conexion a internet, mientras que Africa y América Latina y el Caribe,
respectivamente, apenas tienen el 17% y el 45% respectivamente, lo cual genera a su vez un

cambio en la experiencia de docencia educativa (Unesco, 2020).

Adicional a ello, Parkes (2015) anade que ademas de las fallas en conectividad a internet
y el acceso a medios tecnologicos, es relevante considerar que los principales desafios, dentro de
un contexto de educacion virtual, son la ausencia de habilidades tecnologicas para realizar una
clase interactiva dentro de un entorno virtual de aprendizaje y las condiciones del entorno como

las condiciones basicas de espacio y equipamiento (BID, 2021).

1.2. Impacto en los estudiantes

El impacto mas inmediato de la situacion sobre los alumnos ha sido la adaptacion de las
actividades presenciales a las clases a distancia, particularmente a los universitarios de pregrado
y a los que estan por finalizar la secundaria superior y aspiran a estudiar algin programa de
educacion superior, en una situacion totalmente distinta a la tradicional y sin certeza de cuanto
tiempo vaya a durar, lo que ha producido impactos inmediatos sobre su vida cotidiana, los costes
soportados y sus cargas financieras y, por consiguiente, la continuidad de sus aprendizajes

(Unesco, 2020).

En el informe COVID-19 y educacion superior: De los efectos inmediatos al dia después,
los directores de las catedras de la Unesco (2021) han determinado que, a nivel mundial, las
principales preocupaciones de los alumnos de educacion superior son el aislamiento social, las
cuestiones financieras, la conectividad a internet y, en general, la situaciéon de ansiedad

relacionada con la pandemia tal como se observa a continuacion:
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Figura 6: Dificultades de un estudiante de educacién superior durante la pandemia
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Fuente: Encuesta de la UNESCO a las catedras UNITWIN (2020)

Como se observa en la figura 6, la situacion generada es particularmente relevante; ya
que, segun Urzha (2020), existen mayores dificultades para los estudiantes mas vulnerables que
ingresaron a la educacion superior en condiciones mas fragiles, pues son ellos quienes corren
mayor riesgo de abandono de sus estudios, aumentando asi la exclusion a la que da lugar la
inequidad que caracteriza el ingreso a la educacion superior en la region (Haimovich & Urzua,

2020).

Considerando los cambios por la pandemia, los estudiantes han tenido que reorganizar su
vida cotidiana para adaptarse a una situacion de confinamiento, la pérdida de contacto social con
familiares y amigos, y rutinas sociales forman parte de la experiencia cotidiana de una persona
que realiza estudios superiores, las cuales se ven afectadas y tienen efectos en su equilibrio
socioemocional, especialmente en aquellas personas con problematicas coexistentes (Unesco,

2020).

Adicional a ello, Arias, Pérez, Rivera y Gomez (2015) identifican que la etapa
universitaria representa una etapa en donde gran parte de los estudiantes son adolescentes o
adultos jovenes, con nuevas responsabilidades sociales y mayores presiones psicosociales, lo que
puede suponer una mayor vulnerabilidad frente a trastornos psicosociales como el sindrome
ansioso. Por ejemplo, en China, dado el contexto de la pandemia, se dio a conocer que la salud
mental de los universitarios se vio afectada con sintomas de ansiedad, de los cuales el 30%
presentd ansiedad moderada, frente a un 5% con ansiedad leve, principalmente debido a la
preocupacion por la estabilidad econdmica y contar con factores de riesgo como familiares o

contactos infectados con la COVID-19 (Cao, 2020). De esta forma, algunos estudiantes han
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adquirido distintas responsabilidades dentro del hogar, como cuidar de menores de edad, adultos

mayores o de familiares afectados por la Covid-19 directa o indirectamente (Benites, 2021).

Asimismo, en América Latina, un estudio realizado por Gonzales, Rosario y Cruz (2020)
evidencid que existia ansiedad, disconformidad y estrés principalmente por factores académicos
como la acumulacion de tareas, la inadecuada ejecucion de cursos virtuales y ausencia de
asesoramiento. Mientras que en Perq, los principales factores hallados fueron ansiedad, ira y

miedo, producto de la COVID-19 (Rodriguez, Pefia & Quintana, 2020).

De lo anteriormente expuesto, se tiene evidencia que la educacion remota por la COVID-
19 ha significado un cambio en la experiencia educativa a todo nivel tanto en el estudiante como
en el docente, pues los diversos desafios a los que se enfrentaron dan respuesta a la dificultad de

adaptacion que se tuvo en un inicio al migrar de las clases presenciales a la virtualidad.

Evolucion de la educacion superior a nivel internacional

2.1. Importancia de la educacion superior

La educacion, especificamente la educacion superior, es un aspecto que forma parte del
desarrollo sociocutural de todo pais, la cual adquiere mayor relevancia desde los afios noventa,
mediante el uso de las nuevas herramientas y tecnologias de la informacion y comunicacion,
considerandose como una alternativa viable para aumentar el acceso a la educacion universitaria,
asi como a la educacion a lo largo de la vida, principalmente en paises en desarrollo (Finnie,

2012).

La Unesco, en su Informe de Declaracion Mundial sobre Eduacion Superior (2020),
define la ensefianza superior como todos aquellos tipos de educacion impartida por universidades,
institutos tecnologicos, escuelas normales, etc. que habitualmente estan destinadas a estudiantes
que han terminado la ensefianza secundaria y cuyo objetivo educativo es la adquisicién de un
titulo, un grado, un certificado o un diploma de ensefianza superior que les permita una mejor

insercion en el mundo laboral.

Desde la perspectiva social, la educacion superior funciona como un agente de cambio
de vidas, ya que permite la construccion de la paz, sirve como herramienta para reducir y erradicar
la pobreza e impulsa el desarrollo sostenible (Jimenez, 2020); sin embargo, un nimero
considerable de personas no recibe este servicio debido a los diversos limitantes que impiden el
acceso a la educacion superior, como lo es la falta de igualdad de oportunidades; por lo que, a la
actualidad, el acceso universal a la educacion superior, sin discriminacidon ni exclusion sigue
siendo una preocupacion mundial. Ademas, si bien la percepcion de la importancia de la

educacion para el desarrollo ha tomado relevancia, la falta de oportunidad educativa ha suscitado
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una atencion internacional sostenida, ya que significa una brecha amplia a disminuir (Unesco,

2020).

En este sentido, es relevante lograr una mejor oportunidad de acceso a la educacion
superior, ya que existe un incremento de personas que terminan la educacion primaria, alrededor
del 95% y cerca del 85% culminan la secundaria. Ello ha implicado una creciente presion sobre

la educacion postsecundaria (Rodriguez & Motoro, 2014).

Por otro lado, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (OCDE)
menciona que los paises mas educados del mundo son aquellos con mayor porcentaje de personas
entre las edades de 25 y 64 afios que han completado algun tipo de educacion superior (2018). De
acuerdo a ello, Canada se posiciona como el pais con mayor porcentaje de universitarios en el
mundo, lo cual evidencia que la educacion es el recurso mas importante de dicho pais, pues Justin
Trudeau, exprimer ministro de Canada, aseguro que, si bien la educacion permite que las personas
aprendan, piensen y se adapten a diversos contextos, es necesario también un intercambio de

conocimientos (Foro Econémico de Davos, 2017).

Entre el 2000 y 2018, se produjo un incremento en la tasa bruta de matriculacion en la
ensefianza superior a nivel mundial de 19% al 38%; sin embargo, existen grandes diferencias

entre las distintas regiones del mundo, como se muestra en la siguiente figura.

Figura 7: Evolucion de la educacién superior 2000 - 2018
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Como se observa en la figura 7, las regiones de América Latina y el Caribe son aquellas
que han registrado mayor incremento de participacion en la educacion postsecundaria desde 2000.
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Curaj (2015), indica que dicho incremento se debe al aumento de la demanda de educacion
superior, el cual a la vez se manifiesta de tres formas: mayor numero de estudiantes, mayor interés
por los conocimientos y experiencias transfronterizas, y la necesidad de una mayor variedad de

programas académicos.

Segtin datos del Banco Internacional para el Desarrollo, el acceso a la educacion superior
en la region ha aumentado considerablemente presentando un incremento de la tasa de asistencia
total de 25% al 49%, principalmente debido a una mayor inversion en educacion bésica y el
crecimiento de la clase media (BID, 2019). Asimismo, la oferta de educacion superior también ha
venido aumentando, creandose alrededor de 2 300 nuevas instituciones y mas de 10 mil nuevos
programas en la region, de esta manera, en 2019 se logré que 1 de cada 2 estudiantes asista a una
institucion educativa privada, porcentaje superior al promedio de los paises de la OCDE en un

26% (OCDE, 2018).

2.2. Antecedentes de la educacion virtual

A lo largo de la historia, la educacion presencial ha sido la forma tradicional de ensefianza
mas utilizada a todo nivel (IESALC, 2020). De acuerdo con Moreno (2009), es el modelo
educativo clasico en el que la interaccion se da de forma directa y con altos grados de
comunicacion entre profesores y alumnos, y en el que los docentes pueden evaluar el grado de
atencion y asimilacion de los estudiantes. Sin embargo, la omnipresencia de las tecnologias
digitales en sus distintas formas se encuentran produciendo profundos cambios a nivel mundial y
provocando nuevas y variadas necesidades formativas que exigen a las instituciones de educacion
superior dar respuesta a las nuevas exigencias del desarrollo que impone la llamada sociedad de

la informacién o del conocimiento (Unesco, 2015)

Ello da paso a la educacién no presencial, la cual es una forma de ensefianza que no
requiere la presencia fisica de los actores para poder realizarse, sino que hace uso de distintas
herramientas como el correo electronico, internet, llamadas telefonicas, entre otros recursos
asincronicos para su ejecucion (Unesco, 2015). Por su parte, Sanchez y Tilli (2010) afirman que,
bajo los parametros de la educacién no presencial, la educacién a distancia nace como una
alternativa en la oferta educativa frente a los cambios en el &mbito social, laboral y tecnologico.
Algunos autores la definen como una modalidad de ensefianza en la que no prima la cercania
fisica sino mas bien estrategias y medios para transmitir mensajes formativos (Sanchez et al.,

2011).

Por su parte, Vasquez, Bongianino y Sosisky (2006) mencionan que la educacion a

distancia como modalidad de ensefianza es producto de una estrategia educativa que permite que
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factores como tiempo, espacio y aforo no signifiquen una limitante en el proceso de ensefianza-
aprendizaje, para lo cual se utiliza las herramientas como puente para el intercambio de

conocimiento e informacion (Echevarria, 2000).

2.3. Tendencias de la educacion superior

Debido a la apertura a la oportunidad de educacion superior dada la virtualizacion de
enseflanza, la Unesco (2020) registrd a nivel mundial 220 millones de estudiantes matriculados

en la educacion superior, el doble que hace diez afios, con tendencia al incremento.

Segun el informe Horizon (2019), se estan presentando tendencias claves que definen el
cambio de la educacion superior. Por un lado, el avance de la tecnologia permite la creacion de
un entorno virtual para mejorar la experiencia de aprendizaje en los estudiantes; sin embargo, su
adopcion sigue siendo dificil de alcanzar en su totalidad, debido a los altos costos de implementar

tales enfoques a escala (Ashford-Rowe, 2019).

Asimismo, distintos autores hablan de la aparicion de pedagogias emergentes entendidas
como el conjunto de enfoques o ideas pedagbgicas, todavia no bien sistematizadas, que surgen
alrededor del uso de las tecnologias de informacion en educacion y que intentan aprovechar todo
su potencial comunicativo, informacional, colaborativo, interactivo, creativo e innovador en el
marco de una nueva cultura del aprendizaje (Castafieda & Adell, 2013). Por lo que la Unesco
(2019) asegura que el potencial de aprendizaje en linea abre nuevas vias de acceso a una educacion

flexible.

Por otro lado, Davila (2008) menciona una clara tendencia en aumento de la
internacionalizacion de la educacion superior, en la que se busca que tanto estudiantes como
docentes obtengan nuevas oportunidades fuera de sus centros de estudio, a fin de mejorar su
experiencia, lo cual es evidencia de cambios a nivel de metodologia de ensefianza y planes de los
programas. Ello permite el desarrollo de competencias digitales imprescindibles para su futuro

laboral y cultural en una sociedad cada vez mas tecnolégica (Area, 2019).

Finalmente, Area (2019) agrega que la virtualizacion de la educacion superior significa
una reduccion en los costos econdémicos y de recursos humanos que implican la oferta de
educacion online frente a la modalidad virtual, asi se tiene la posibilidad de reutilizar o compartir
materiales de un curso formativo mediante el intercambio de informacion usando herramientas

tecnologicas.

Estas tendencias, junto con la pandemia por la COVID-19, han originado que en Perti las
universidades publicas y privadas aceleren su proceso de transicion y adaptacion a una forma

remota de ensefianza, para seguir brindando sus servicios educativos, pese a que en su mayoria
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no contaban con experiencia previa, obligando a realizar cambios en las metodologias o procesos
de evaluacion (RPU, 2020). Es decir, las universidades han tenido que adaptarse al nuevo
contexto; por consiguiente, como sefiala la Unesco (2020), se debe continuar con la prestacion de

los servicios basicos para el desarrollo de la sociedad.

Las universidades se han enfrentado a un cambio de época de largo alcance, por lo que el
reto no es principalmente la incorporacion de la tecnologia digital para seguir realizando una
ensefianza tradicional; sino, segin Areas (2019), transformar las instituciones universitarias
reformulando su experiencia de ensefianza, mediante la modificacion de sus curriculum y enfoque
de ensefianza, pues en un ambiente flexible, las estructuras organizativas de la universidad son
dadas por el tiempo y el espacio, las funciones y practicas docentes de su profesorado, asi como

las experiencias de aprendizaje de sus estudiantes.

En sintesis, se traslada las experiencias educativas fuera de la tradicional aula de clases,
lo que genera un aprendizaje educativo sin barreras geograficas o temporales, utilizando el
internet como fuente de acceso a los materiales de aprendizaje e interaccion entre docentes y
estudiantes; es decir, las practicas educativas experimentan una profunda transformacion al
permitir el intercambio pluridimensional entre un amplio nimero de usuarios, lo que enriquece el

proceso de comunicacion en el ambito de la educacion (Martinez, 2008).

3. Educacion superior en Peri

La reforma de la educacion superior ha significado un cambio necesario y relevante en el
pais. Como resultado de estas reformas en el Peru, en 1996, bajo el decreto de ley 882, se
establecid que toda persona natural o juridica tenia el derecho a fundar, promover y gestionar
instituciones educativas con o sin fines de lucro (Yamada & Lavado, 2018). En consecuencia, los
afios posteriores se crearon en el pais, un sinniimero de universidades con fines de lucro y sin

menor cuidado en la calidad del servicio.

Tal es asi que la expansion de universidades en el pais alcanzd la cifra de 150
universidades en el afio 2018, lo que permitié un mayor acceso a educacion superior universitaria,
de las cuales el 85% son privadas, en donde la mayor concentracion de estas se encontraba en la

capital, con un 54% del total de universidades (Sunedu, 2018).

Asimismo, el incremento de la oferta universitaria tuvo impacto directo en el servicio
brindado; ya que se produjo un deterioro considerable en la calidad educativa, pues no se
brindaron las minimas condiciones de calidad en el servicio de la oferta (Yamada & Lavado,
2018). Por ello, miles de estudiantes egresaron de universidades e institutos a través de la
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obtencion de credenciales académicas, mas no de competencias y habilidades que el mercado
demandaba. Por lo que miles de jovenes vieron truncadas sus expectativas al formar parte de una
gran masa de poblacion que transitd hacia el subempleo, ya que cerca del 45% de las personas
con educacion superior en el pais se encuentran trabajando en campos para los cuales no se

formaron (INEI, 2018).

En este contexto, en el 2014 se impulsoé la reforma de la educacion superior a través de la
aprobacion de la Ley Universitaria (Ley 30220) y la creacion de la Superintendencia Nacional de
Educacion Superior Universitaria (Sunedu), con la finalidad de supervisar y otorgar el
licenciamiento del servicio educativo universitario a fin de elevar su calidad (Sunedu, 2015). Asi,
la Sunedu es la encargada de verificar las condiciones basicas que garanticen la calidad del
servicio de las universidades, autorizando o no, su funcionamiento con una vigencia minima de
seis afios, por lo que a la fecha, de acuerdo al II Informe Bienal sobre la Realidad Universitaria
en el Peru (IB) elaborado por la Sunedu, se han licenciado 92 universidades alrededor del Pert de
un total de 141 centros universitarios que solicitaron el licenciamiento institucional (Sunedu,

2020).

Figura 8: Universidades licenciadas en Peru a abril del 2021

m Licenciadas = Licencias denegadas

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Sunedu (2021)

De lo expuesto en lineas anteriores, la Sunedu tiene como objetivo lograr que los jovenes
peruanos accedan a universidades que garanticen un umbral minimo de calidad, de modo que
logren adquirir habilidades y competencias que el mercado laboral requiere, de manera que las

tasas de subempleo vayan en descenso (Yamada & Oviedo, 2016). De ello, segiin datos del INEI
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(2019), en el afio 2018 el 37,7% de la poblacion entre 15 y 30 afos de edad logro estudiar alguna
carrera de educacion universitaria; si comparamos estos resultados con el ano 2008, se han
incrementado los jovenes con educacion superior en 10,4 puntos porcentuales, al pasar de 27,3%

a 37,7%, principalmente los que tienen educacion universitaria.

Tal evolucion, es consecuencia de un crecimiento economico caracterizado por el
incremento de ingresos en algunos sectores. Segun datos de la Sunedu, hacia el afio 2015 se
registro una tasa de crecimiento del 7.7% anual expresados en 20 millones de soles, lo cual tuvo
como resultado una redistribucion de los niveles socioecondmicos, principalmente con una
expansion de la clase media, por lo que, ante esta creciente situacion socioecondmica, existe una
mayor proporcion de jovenes con secundaria completa interesados en continuar estudios de

educacion superior (Sunedu, 2015, p. 44).

Sin embargo, bajo este contexto, el costo del servicio educativo en universidades privadas
de calidad sigue siendo una brecha de acceso para familias de menores recursos econdémicos, por
lo que la opcién para muchos se encontraba en universidades cuyo licenciamiento ha sido
denegado por la Sunedu (Yamada & Lavado, 2018). Frente a ello, la Sunedu publico la resolucion
n.° 082-2019-SUNEDU-CD, donde establece que las universidades licenciadas, de acuerdo a la
ley n.° 30220, pueden definir mecanismos de responsabilidad social universitaria (RSU) que
favorezcan la continuidad de los estudios de estos alumnos que se reconocerian como parte del

2% de su presupuesto destinado a RSU (Sunedu, 2019).

Sin embargo, si bien el uso del presupuesto de RSU puede ser una alternativa, es clave
que la Sunedu, en articulacion con las universidades licenciadas, definan en el corto plazo estos
mecanismos detallados para garantizar el derecho a la educacion superior de calidad de este grupo

de jovenes peruanos (Yamada & Lavado, 2018).

3.1. La educacion superior remota por emergencia de la COVID-19 en Peru

La educacion superior virtual en Latinoamérica tiene origen a fines del siglo pasado. Se
inicio después de 1995 y, en algunos paises, después de 1999 (Santiago, 2004). Producto de ello,
se ha evidenciado una variedad de aprendizajes de esta modalidad, principalmente debido a la
nueva tecnologia, lo cual ha originado una diversidad de experiencias en los paises de América
Latina y el Caribe, que ameritan un incremento y mejor conocimiento de sus caracteristicas, con
la finalidad de mejorar la calidad de la educacion superior impartida a través de estas modalidades

de trabajo académico (Unesco, 2015).
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Sin embargo, hoy en dia, las clases son remotas debido al estado de emergencia, en las
cuales el docente y el alumno se encuentran frente a un dispositivo tecnoldgico que permite la

creacion de un entorno virtual para el desarrollo de las clases (Espinoza, 2020).

En Peru, el 16 de marzo del 2020 se dictamind el distanciamiento social obligatorio, por
lo que las instituciones educativas optaron por continuar operando mediante la educacion a
distancia, ello mediante el decreto legislativo n.” 1465 publicado en el diario oficial E/ Peruano
el dia 14 de abril del 2020, en el cual se establecen nuevas medidas para garantizar la continuidad
del servicio educativo mediante la modalidad remota o no presencial, debido a la emergencia

sanitaria por el COVID-19.

Por su parte, el Minedu public6 un documento titulado “Orientaciones para la continuidad
del servicio educativo superior universitario, en el marco de la emergencia sanitaria por la
COVID-19” con la finalidad de orientar a las universidades publicas y privadas y a las escuelas
de posgrado el proceso de creacion de estrategias a implementar a partir de la declaratoria de
emergencia sanitaria, para la continuidad del servicio educativo superior universitario (Minedu,

2020).

De lo expuesto, se tiene como efecto el cambio sistematico de las funciones realizadas a
todo nivel de los actores dentro de las universidades; puesto que, si bien las medidas progresivas
de reactivacion permitieron que las organizaciones que atn podian continuar con sus actividades
lo hicieran con las medidas de protocolo necesarias ante la crisis sanitaria, en el caso de las
universidades la tinica opcion para el desarrollo de clases fue de manera remota (diario Gestion,

2020)

Susana Diaz (2020), miembro del comité CADE Educacion 2020, menciona que, dada la
coyuntura actual, en Pert se ha asumido el cambio principalmente de los enfoques de ensefianza
y aprendizaje basado en las competencias del curriculum, pero con nuevas estrategias para poder
vincularse con los estudiantes y estimular el desarrollo de sus habilidades, caracterizandose por

ser un gran desafio para los docentes.

En sintesis, se concluye que las instituciones educativas de nivel superior han tenido que
adaptarse a una situacion para la que no se encontraban preparadas de afrontar, ya que el sistema
educativo superior peruano siempre estuvo disefiado para realizarse de manera presencial. Tal es
asi que, segun la Unesco, a nivel de Latinoamérica, Perti fue uno de los paises con mayor niimero
de estudiantes que no pudieron continuar con su formacion profesional en este contexto de

emergencia sanitaria, y que a la fecha se encuentran en proceso de adaptacion (Unesco, 2020). De
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ello, la importancia de abordar una investigacion que tome en consideracion la experiencia de los

alumnos dada las clases remotas por emergencia sanitaria de la COVID-19.

4. Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del Pera

La PUCP es considerada la universidad nimero uno a nivel nacional segun el ltimo
ranking universitario realizado por la Sunedu, publicado en su informe bienal sobre la realidad
universitaria (Sunedu, 2019). Esta a su vez es considerada la segunda mejor universidad para
estudiar una licenciatura en ciencias administrativas, segin América Economia (2020), lo cual

comprende la Facultad de Gestion y Alta Direccion.

La FGAD fue creada en 2004 para implementar una carrera Uinica e innovadora en
América Latina y responder a los retos de gestion de la diversidad de las organizaciones y de los
sistemas organizacionales (FGAD, 2021). Actualmente, cuenta con tres menciones: empresarial,
publica y social, con la finalidad de formar profesionales con conocimiento y sentido critico,
convirtiéndose en una de las carreras mas atractivas para los estudiantes universitarios, tan es asi

que en 2020 fue la segunda carrera con mas alumnos en la PUCP.

Asimismo, la FGAD se caracteriza por tener un enfoque multisectorial, por lo que durante
el semestre 2020-2 hubo 1472 estudiantes matriculados, del cual el 70% todavia no ha elegido
una mencion, 26% son de la mencion Empresarial; 3%, de la mencioén Publica; y 2%, de la
mencion Social, segiin datos del Sistema de Apoyo a Gestion (SAG) (FGAD, s.f.). Por ello, la
FGAD busca brindar a sus alumnos no solo la eficiencia y el control, sino también la innovacion
y la adaptacion al cambio, en especial frente a un mundo que experimenta un cambio acelerado,
creando la necesidad de que las organizaciones sean mas flexibles, agiles y resilientes, de modo
que “el elemento central de la disciplina de la Gestion es la adaptacion y el movimiento, antes

que la eficiencia o el control” (FGAD, s.f.).

4.1. Construccion de las experiencias de aprendizaje del estudiante

La FGAD no cuenta con un area enfocada tinicamente en la gestion de la experiencia de
los estudiantes; sin embargo, la facultad ha disefiado la experiencia de aprendizaje alineada con
los principios de su modelo formativo, con la finalidad de ofrecer la mejor experiencia de

aprendizaje posible.
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Figura 9 : Principios del modelo formativo Gestion PUCP
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La FGAD crea su experiencia de aprendizaje tomando como punto de partida las
motivaciones e intereses del estudiante para proponer un conjunto de espacios de ensefianza y
aprendizaje para el desarrollo de las competencias requeridas por los alumnos. Los estudiantes
inician esta experiencia desde Estudios Generales Letras, donde se les brinda una formacion de
orientacion humanista e interdisciplinaria enfocada en la realidad nacional y mundial. Ademas,
los estudiantes por primera vez se encuentran con actividades que permiten comprender la
dindmica de la gestion de organizaciones de manera conceptual y vivencial. Al ingresar a la
facultad, los estudiantes adquieren conocimientos basicos a través de cursos que abarcan tanto la
teoria de la gestion como el desarrollo de habilidades de investigacion y analisis. Luego, su
formacion se va especializando a partir del conocimiento de las tareas funcionales de la gestion,
para luego poder enfrentarse a retos o problemas organizacionales reales, en los que integran los
aprendizajes previamente adquiridos. Asimismo, ello sirve como un espacio de desarrollo para
observar las competencias y realizar los ajustes que se requieran a nivel formativo. Finalmente,
los estudiantes personalizan su formacion eligiendo una de las menciones de la facultad, y a partir
de este punto tienen la oportunidad de vincularse con un contexto organizacional especifico y

desarrollar una investigacion acorde a sus intereses (Gestion PUCP, 2020).

Es importante destacar que a lo largo de este recorrido el estudiante cuenta, ademas, con
dos espacios fundamentales para complementar su formacion integral. Por un lado, se promueve
el desarrollo de habilidades blandas de manera progresiva a través de talleres que fomentan el
autoconocimiento, el trabajo en equipo y el liderazgo. Por otro lado, la facultad ofrece un conjunto

de actividades cocurriculares que permiten al estudiante fortalecer las competencias propias del
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perfil de egreso, como pueden ser los intercambios internacionales, concursos académicos,
pasantias, voluntariados, entre otros. De lo expuesto, se concluye que todos estos espacios
permiten al estudiante vivir una experiencia de aprendizaje integral en la que desarrollan las

competencias del gestor solicitadas por el mundo actual.

Claudia Fernandez, especialista en Asuntos Estudiantiles de la FGAD, menciona que la
facultad entiende como experiencia no solo a los espacios y momentos por los que transita el
estudiante desde su ingreso a la PUCP, ya que la experiencia no esta dada de forma lineal o sobre
un eje de cursos que debe completar el estudiante, sino que abarca también lo que piensa y siente
a lo largo de ese trayecto formativo (Gestion PUCP, 2020). Es decir, tiene un componente

emocional muy importante a tener en cuenta, el cual estd formado bajo tres principales aspectos.

Por un lado, Fernandez (2020) menciona que es importante vincular el curso con los
intereses y las necesidades de los alumnos, por lo que es fundamental conocer al estudiante tanto
desde su rendimiento académico, asi como sus intereses, metas, motivaciones y suefios, y lo que
necesitan para lograrlos. Todo ello contribuird a una mejor dindmica de clase vinculados a sus

intereses.

El aspecto cocreador del alumno requiere que este tome un rol activo con la capacidad de
poder elegir, para lo cual es necesario que el alumno se conozca a si mismo; por ejemplo, para
elegir sus cursos cocurriculares, de lo contrario el estudiante no tendra motivaciones, lo cual puede
verse expresado en un bajo rendimiento. Finalmente, se busca generar un ambiente favorable para
el aprendizaje, a través de un buen clima en el aula basado en el respeto, tolerancia, confianza y

sin temor al error (Fernandez, 2020).

Sobre lo mencionado, se evidencia que los profesores pueden utilizar diversas rutas de
aprendizaje de manera flexible, dado que los factores que forman parte de una experiencia de
aprendizaje son unicos en cada estudiante. Asimismo, la experiencia que genera la FGAD esta
dada principalmente por el contenido de los cursos alineados a las necesidades del alumno y en
un entorno presencial. Sin embargo, dada la coyuntura actual por la COVID-19, la experiencia es
distinta, puesto que el aprendizaje se realiza en un entorno virtual a distancia; es decir, la forma
en la que se experimenta el aprendizaje es distinta, por lo que, segun lo expresado en una
entrevista realizada al director de Estudios de la FGAD el 10 de febrero del 2020, es importante
abordar mas a fondo una experiencia desde la perspectiva del estudiante en torno al aprendizaje a

distancia.
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4.2. La FGAD y la educacién a distancia de emergencia por la COVID-19

Dada la emergencia sanitaria global por la pandemia de la COVID-19, las instituciones

de educacion superior tuvieron que trasladar sus actividades presenciales a modalidad remota, por

lo que la FGAD establecio sus estrategias en busqueda de la continuidad de sus actividades en el

nuevo escenario en el siguiente orden:

Tabla 6: Estrategia FGAD PUCP 2020-1

Fecha

Agenda

9 de marzo

Planteamiento de 3 escenarios
1. decision: acelerar el proyecto de digitalizacion de nuestros

cursos y preparar el acompafiamiento a profesores

13-22 de marzo

Identificacion de cursos “virtualizables”, es decir, que podian
pasar a modalidad a distancia sin limitacion alguna

1.* comunicacion a profesores y estudiantes sobre decision de
“semestre a distancia”

Confirmar con profesores provisionados su disposicion a adaptar
su curso a distancia bajo el acompafiamiento de la facultad: 97%

de los profesores asumieron el compromiso (4 reemplazos)

18 — 23 Marzo

Terminar de delinear la estrategia para la adaptacion del programa

a distancia

Fuente: Estrategia FGAD PUCP 2020-1 (2020).

Como se observa, en solo un mes, desde el 9 al 23 de marzo del 2020 la FGAD realizo el

plan estratégico para la adaptacion de las clases a distancia, las cuales por decision de la PUCP

empezarian el 6 de abril del 2020 (FGAD, 2020). A continuacion, se presentan las estrategias

establecidas, de manera lineal semanalmente.
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Figura 10: Estrategia FGAD PUCP 2020 dada la educacion remota por pandemia

7.Aplicacién | 8.Reportes
Encuesta

1. Estrategia para
la adaptaciénala
educaciéna

distancia 5.Seleccién de 10. Reporte
Indicadores para parcial de final de

monitoreo del Indicadores Indicadores

semestre de Gestién de Gestién

3. Orientacién tecnopedagégica dirigida a DOCENTES Y PREDOCENTES

4.0r i dagégica y sops virtual dirigido a ESTUDIANTES

6. Programa de DELEGADOS

Fuente: Estrategia FGAD PUCP 2020-1

De lo expuesto, se sintetiza que la estrategia empleada por la FGAD comienza por definir
los lineamientos sobre metodologias de ensefianza, aprendizaje y evaluacion, los cuales se basan
en permitir que cada docente emplee la mejor metodologia que crea conveniente, es decir, en un
inicio no se plante6 el uso exclusivo de una determinada plataforma (McBride, comunicacion
personal, 11 de febrero, 2021). Luego, se procede con identificar a docentes, predocentes y
alumnos que presenten algtin tipo de dificultad durante el proceso de adaptacion a esta nueva
modalidad, para posteriormente recibir orientacion tecnopedagogicas en el caso de los docentes

y predocentes, y orientacion psicopedagogica dirigido a los estudiantes (Fernandez, 2020).

Posteriormente, se continu6 con el ya existente Programa de Delegados, el cual durante
el periodo 2020-2 se vio fortalecido con la experiencia del semestre anterior. Para ello, fueron
elegidos 200 nuevos delegados, como parte del fortalecimiento de las competencias de un gestor

PUCP (Portal Web FGAD, 2021).
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se aborda la metodologia utilizada para el desarrollo de la
investigacion, mediante la descripcion del alcance, enfoque y estrategia del estudio. Asimismo,
se describen los actores identificados que formaran parte de la muestra sobre la cual se recolecta
la informacion por medio de los focus groups y entrevistas semiestructuradas, que luego son

analizadas. Finalmente, se detallan las limitaciones de la investigacion.

1. Alcance de la investigacién

El alcance de una investigacion significa la estructura que esta seguird para lograr los
resultados esperados. Herndndez (2010) plantea cuatro tipos de alcance: exploratorio, descriptivo,

correlacional y explicativo; lo que permitira definir el disefio de investigacion.

El presente estudio tuvo un alcance exploratorio. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
mencionan que una investigacion exploratoria aborda problemas de investigacion sobre los que
no se hay suficiente conocimiento debido a un nuevo contexto. De esta manera, el estudio
comprendio6 un alcance exploratorio; ya que se plantea realizar un diagnostico de las experiencias
generadas en el proceso educativo de los estudiantes de sexto y séptimo ciclo de la FGAD dada
la virtualidad por la pandemia, pues no se han realizado investigaciones a profundidad que
aborden el objeto de investigacion en las actuales condiciones de la educacion remota por

emergencia.

2. Enfoque de la investigacion

Las investigaciones académicas pueden ser abordadas desde diversos enfoques, siendo
uno de ellos el enfoque cualitativo, el cual se basa en el uso de literatura que permita delimitar los
objetivos y preguntas de investigacion mediante el conocimiento del contexto y la construccion
del marco tedrico, asi como el planteamiento de hipotesis a lo largo del desarrollo de la

investigacion (Hernandez et al., 2010).

Este tipo de enfoque se realiza mediante un proceso inductivo y continuo que no sigue
una secuencia lineal, lo cual permite mayor amplitud y riqueza interpretativa debido a la
profundidad de la investigacion (Hernandez et al., 2010). En otras palabras, la investigacion
cualitativa aplica una loégica inductiva que va de lo particular a lo general, pero no de manera

estadistica.
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De lo anteriormente expuesto, el presente estudio se realizé bajo un enfoque cualitativo,
pues permite analizar a profundidad y comprender de mejor manera las percepciones y
experiencias de los estudiantes de la FGAD respecto a las clases remotas por emergencia durante

el ciclo 2020-2.

3. Estrategia de la investigacion

La estrategia del disefio metodoldgico de una investigacion refiere a determinar y
planificar la forma en que se va a recolectar la informacion necesaria para alcanzar los objetivos

previamente establecidos (Pasco & Ponce, 2015, p. 43).

La estrategia es identificar el horizonte temporal en el que se desarrolla la investigacion, el cual
se clasifica en transversal y longitudinal (Pasco & Ponce, 2015, p. 49). Esta investigacion se
realizo bajo un horizonte transversal debido a que se realizara una recoleccion de datos en un solo
periodo de tiempo (Pasco & Ponce, 2015); en este caso, se busco analizar la experiencia de los
estudiantes de sexto y séptimo ciclo de la FGAD dada la educacién remota por emergencia

durante el periodo 2020-2.
4. Seleccion de unidad de observacion

La presente investigacion busco analizar las experiencias de los estudiantes sobre la
educacion remota en la FGAD, por lo cual se selecciond como sujeto de estudio a los estudiantes

de la FGAD de la PUCP de sexto y séptimo ciclo matriculados durante el ciclo 2020-2.

Ponce y Pasco (2015) mencionan que, para la realizacion de una investigacion académica,
no es necesaria la recoleccion de informacion de la totalidad de unidades de observacion o
poblacion objetivo, por lo que se centraran los esfuerzos en una parte significativa de dicho
conjunto, la muestra, la cual puede ser probabilistica y no probabilistica. La primera involucra
una seleccion de unidades de observacion que tengan la misma probabilidad de ser elegidas para
la muestra, lo cual permite que sea estadisticamente representativa, mientras que la muestra no
probabilistica no busca representar estadisticamente a la poblacion sino reflejar o permitir cierta

aproximacion al fendmeno organizacional investigado (Ponce & Pasco, 2015).

De lo expuesto, se optd por una muestra aleatoria, el cual se caracteriza por ser
“especifico, objetivo y replicable” (Adams et al., 2007, p. 88). Para ello se tomaron en cuenta a
estudiantes que estuvieron matriculados en el periodo 2020-2 y que hayan cursado la mayoria de

créditos correspondientes a sexto y séptimo ciclo segun su malla curricular.
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Para reclutar a los estudiantes que formaron parte de las entrevistas y focus groups, se
envio correos a los estudiantes de la FGAD con un Google Forms, en donde se les solicitd que
indiquen sus datos personales, si estuvieron matriculados durante el 2020-2, a qué ciclo
pertenecen y si estaban interesados en formar parte del trabajo de campo (ver Anexo B). Las
personas que contaron con dichas condiciones y aceptaron ser entrevistados, fueron contactados

para ser parte del estudio.

5. Técnicas de recoleccion

Existen diversas técnicas de recoleccion de informacion durante el trabajo de campo, pero
en la investigacion en gestion las mas utilizadas son cuatro: la encuesta, la entrevista individual
en profundidad, la observacion y el focus group (Pasco & Ponce, 2015, p. 61). Cada una de estas

se encuentra muy relacionada al tipo de estrategia utilizada.

La investigacion siguié un enfoque cualitativo, por lo que se utilizaron métodos de
recoleccion de datos no estandarizados ni predeterminados que permitieron obtener las
percepciones y puntos de vista de los participantes, tales como experiencias, emociones y otros
(Hernandez et al., 2010). Por ello, las técnicas de recoleccion a utilizadas fueron las entrevistas
semiestructuradas y focus group, las cuales fueron dirigidas a los estudiantes de sexto y séptimo

ciclo matriculados en el periodo 2020-2.

5.1. Entrevista individual a profundidad

Por un lado, se realizaron entrevistas semiestructuradas, las cuales tienen como objetivo
“recolectar, para posterior andlisis, data discursiva que refleja el modo de pensar consciente o

inconsciente de los entrevistados™ (Ibert et al., 2001, p. 180)

Esta técnica se realiz6 a través de una guia de preguntas flexibles que permiten realizar
preguntas adicionales que aborden a mayor profundidad la investigacion; es decir, la entrevista
esta constituida por varias preguntas de secuenciacion y formulacion flexible, lo cual permitira
conocer la percepcion de los estudiantes respecto a la experiencia de aprendizaje, por lo que se
requiere una interaccion dindmica entre el investigador y el investigado (Pasco & Ponce, 2015, p.

63).

La guia de entrevista estuvo dada por preguntas abiertas que aborden la experiencia de
aprendizaje de los estudiantes, segun las variables que constituyen los modulos experienciales:
sensaciones, sentimientos, pensamientos, acciones y relaciones. Para ello, se plantearon preguntas

relacionadas a cada variable de las dimensiones, segiin se muestra en la matriz de consistencia.
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5.2. Focus group

Esta técnica permite conocer como los individuos forman un esquema o perspectiva de
un problema a través de la interaccion (Hernandez et al., 2010, p. 425). Por ello, se utilizé este
recurso para recolectar informacion de varias personas en forma simultanea, a través de estimulos
generados por distintas respuestas entre los participantes del focus group (Pasco & Ponce, 2015,

p. 64).

El instrumento utilizado para llevar a cabo esta técnica es la guia de focus group, el cual
tendra un formato semiestructurado, para que al igual que con las entrevistas a profundidad, se
puedan tener preguntas flexibles que permitan conocer la percepcion de los estudiantes respecto

a la experiencia de aprendizaje dada la educacion remota por emergencia.

6. Desarrollo y analisis de la informacion

El desarrollo de la presente investigacion inici6 con el planteamiento de una situacion
problematica, para que, a partir de ello, realizar la revision bibliografica y consecuentemente se
establecer los objetivos de la investigacion. Luego, se realizo la validacion del tema con expertos
del objeto y de metodologia. Posteriormente, se continud con el trabajo de campo, en el cual se
realizaron las entrevistas a estudiantes de la FGAD, a fin de poder analizar la informacion y

contrastar con expertos en metodologias de ensefianza.

La investigacion se realizd mediante un analisis cualitativo, el cual consiste en recibir
datos no estructurados para posteriormente ser estructurados e interpretados (Hernandez et al.
2010, p. 480). Para ello, utilizamos la entrevista individual a profundidad y focus group como
instrumento de recoleccion de informacion, las cuales son aplicadas a estudiantes de sexto y

séptimo ciclo de la FGAD a través de la plataforma virtual Zoom.

Asimismo, como parte de los objetivos se busca conocer las experiencias educativas
generadas en los estudiantes de la FGAD dada la educacion remota por emergencia; por lo cual,
se realizd el andlisis de contenido, el cual estudia contenidos comunicacionales para hacer
inferencias de los datos al contexto; es decir, realiza inferencias de los datos analizados sobre el
contexto en el que fueron producidos (Ponce & Pasco, 2015, p. 74). En otras palabras, a través
del andlisis del contenido, se analizd lo expresado por los participantes del focus group y

entrevistas, asi como el contenido no explicito pero que puede inferirse.
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Para dicho analisis, se realizo la codificacion de las entrevistas y focus group, para luego
realizar el analisis cualitativo de la informacion en hojas de calculo, a fin de organizar y gestionar
la informacion recolectada de manera creativa y sistematica, en este caso las variables que

influyen en las experiencias de los estudiantes.

Finalmente, con la informacion ya clasificada y organizada, se realiz6 una comparacion
de la experiencia de los estudiantes de la FGAD generadas por las practicas docentes en la
educacion remota por emergencia con las mejores practicas de ensefianza identificadas por los
expertos, a los cuales contactamos de la Facultad de Educacién, el Instituto de Docencia
Universitaria y la Oficina de Orientacion al Estudiante, y fueron entrevistados con una guia de

entrevista semiestructurada.

En sintesis, luego del analisis de los resultados hallados, se realizé un contraste con la
opinion de los expertos en metodologia con la finalidad de diagnosticar las mejores practicas
educativas experimentadas por los alumnos de la FGAD dada la educacién remota por emergencia

durante el periodo 2020-2.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS Y ANALISIS DE LA INFORMACION

En este capitulo se presentan los hallazgos obtenidos en la investigacion en funcién a los
modulos experienciales de Schmitt: sensaciones, sentimientos, pensamientos, acciones y

relaciones desde la perspectiva de los alumnos y expertos.

Sensaciones

Tabla 7: Hallazgos de las entrevistas a profundidad realizada a alumnos de la FGAD en

relacion al modulo de sensaciones

ENTREVISTADO COMENTARIO

Roxana Santamaria Hay profesores que son muy callados, cansan y aburren, especialmente
de la rama financiera

Alexandra Alvarado El volumen de voz influye, hay profesores que se expresan demasiado
bien, explican muy bien

Astrid Florez El tono de voz calmado me transmite tranquilidad, confianza,
paciencia, cordialidad y respeto

Mario Huamani Si influye bastante, pero no es relevante sobre si quiero llevar o no el
curso
Yasmin Portillo Hubieron profesores que la voz era muy mondtona y no despertaba

ninguna emocion en los alumnos y no motivaba a participar

Lizet Valle El tono influye mucho mas que el volumen

En relacion a la primera variable, sensaciones, las cuales son estimulos que recibimos
desde el exterior y son captados por nuestros sentidos, los estudiantes entrevistados mencionaron
que, en un entorno virtual, la voz y los elementos visuales que se utilizan durante las clases
influyen significativamente en su proceso de aprendizaje, les generan distintas sensaciones y

contribuyen a recepcionar e interpretar la informacion recibida.

Por un lado, la voz tomé mayor relevancia en el contexto virtual, ya que la mayoria de
los entrevistados sostienen que es el principal punto de contacto con el profesor y el curso, lo cual
no necesariamente sucedia en una clase presencial. Asimismo, se ha identificado que los tonos de
voz mondtonos y “planos” generan la sensacion de cansancio, aburrimiento y falta de
compromiso, mientras que los tonos enérgicos generan alegria, confianza e incluso tienen un
efecto motivador en los estudiantes. Ademas, es importante mencionar que los estudiantes valoran
positivamente la buena diccion y el tono de voz calmado para cursos que demandan mayor

atencion como los de la rama financiera, ya que a pesar de que sean complicados un buen tono de
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voz hace que sientan cordialidad y tranquilidad en el curso y por lo tanto hace que el curso sea

mas facil.

Por otro lado, los estudiantes valoran las presentaciones con colores neutros, animaciones
no sobrecargadas ni con mucho texto, ya que en sus palabras, observar una buena presentacion
del curso les genera la sensacion de compromiso por parte del profesor hacia ellos. Ademas,

también mencionaron que les genera confianza y respeto.

En linea con lo afirmado por los estudiantes, los expertos mencionan que, en el contexto
de educacion remota, es importante mantener distintos niveles y tonos de voz, ya que son
elementos que generan mayores puntos de contacto con los alumnos. Ademas, se puede sostener
que la voz resulta ser mas valorada que el aspecto visual, pues tal como lo menciona Estrada
(comunicacion personal, 21 de junio, 2021) durante la virtualidad los ademanes y la voz han
cobrado mayor relevancia, ya que el contacto visual no siempre se da o no es el mismo, puesto
que no todos prenden su camara, ya sea por inconvenientes en la conectividad o porque no sienten
la confianza para hacerlo. Adicionalmente a ello, los expertos coinciden en que los tonos graves
proyectan un tipo de emocionalidad en el interlocutor y la calidad del volumen ha mejorado, ya
que los alumnos pueden subir los niveles del volumen de la voz para mejorar su experiencia de

aprendizaje.

Sentimientos

Tabla 8: Hallazgos de las entrevistas a profundidad realizada a alumnos de la FGAD en

relacion al modulo de sentimientos

ENTREVISTADO COMENTARIO

Roxana Santamaria Frustracion por la carga familiar y académica. Ademas de estar
unicamente en un solo lugar ya que el cuarto se convierte en oficina,
sala de estudios y cuarto a la vez.

Alexandra Alvarado | Estrés y preocupacion por no entrar a tiempo, o por fallas de
conectividad.

Astrid Florez Sentido de culpa cuando las clases tienen poca participacion de parte
de los alumnos aun cuando los profesores se esmeran en dar una
buena clase.

Mario Huamani Vergiienza, al inicio escribia solo por chat y no participaba, pero poco
a poco fui perdiendo el miedo.

Yasmin Portillo Soy una persona de preguntar y apuntar en el cuaderno, me costo
adaptarme mucho y no sabia como afrontarlo porque soy un poco
ajena a la tecnologia

59



Tabla 8: Hallazgos de las entrevistas a profundidad realizada a alumnos de la FGAD en

relacion al modulo de sentimientos (continuacion)

ENTREVISTADO COMENTARIO

Lizet Valle Sentia vergiienza cuando se prendia mi micro sin darme cuenta y
de repente habia bulla en mi casa y todos lo notaban

En relacion a la segunda dimension, sentimientos, las cuales son emociones
impredecibles, los alumnos refieren que la frustracion, la ansiedad, el aburrimiento, el estrés y el
entusiasmo son los sentimientos que han experimentado con mayor frecuencia en un entorno
educativo virtual. Por un lado, la frustracion y la ansiedad son sentimientos que mas ha afectado
a los alumnos debido a problemas de conectividad, carga familiar y académica. Asimismo, los
alumnos mencionan que este sentimiento no ha sido controlado con el transcurso de las clases, ya
que factores externos como problemas familiares o el hecho de que un mismo espacio sea su
comedor, cuarto de estudio o dormitorio ha ocasionado que estos sentimientos se agudicen y

generen altos niveles de preocupacion.

Por otro lado, respecto al aburrimiento, mencionan que, si bien el profesor realiza sus
esfuerzos por realizar una clase dindmica y amena, los compafieros llegan a mostrarse poco
participativos, lo cual hace que la clase se vuelva monoétona y aburrida, generando asi una no tan
buena experiencia de aprendizaje. Ademas, los alumnos mencionan que este aburrimiento
también se debe a que el profesor tiene un tono de voz mondtono, plano y sus presentaciones son
poco dinamicas, con mas texto que imagenes y que, en algunas clases, “el docente lee sus

presentaciones” (Comunicacion personal, 16 de junio, 2021).

En contraste a los sentimientos negativos que han experimentado los alumnos, el
sentimiento positivo mas relevante fue el entusiasmo, ya que por un lado les agrada tener
informacion al alcance a través de las plataformas que utilizan los profesores; y a la vez, conocer
las experiencias profesionales de los docentes hace que los alumnos encuentren motivacion y
reafirmen que han elegido la carrera correcta. En linea con esto, la investigacion destaca que los
estudiantes experimentan un mayor grado de entusiasmo cuando se le asigna roles de liderazgo
como; por ejemplo, el hecho de ser delegado de un curso genera en los alumnos entusiasmo debido

a sienten que van a impactar en el proceso de aprendizaje del curso.

En esta linea, los expertos indican que la frustracion es el sentimiento que los estudiantes
experimentan con mayor frecuencia, debido principalmente por temas relacionados a la
comunicacion a distancia, ya que esta no es muy fluida y que puede no llegarse a interpretar lo

que se quiere expresar, tanto del lado del profesor como de los alumnos. Ademas, sostienen que
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el cambio de modalidad ha hecho que los alumnos participen menos o que sientan vergiienza a

levantar la mano, encender su camara y a sonidos externos propios del nuevo contexto.

Asimismo, bajo el contexto de la Covid-19 y crisis politica, los estudiantes tuvieron
momentos de incertidumbre y miedo, por lo que los expertos afirman que es necesario generar
experiencias positivas en los estudiantes a través del acompafiamiento; por tanto, es importante
empatizar con los alumnos, tratando de saber como se sienten o hablando con ellos antes de
empezar las clases, de manera que les genere un sentimiento de calma. Ademas, recomiendan

empezar las clases con preguntas que motiven a los alumnos a expresar sus sentimientos.
Pensamientos

Tabla 9: Hallazgos de las entrevistas a profundidad realizada a alumnos de la FGAD en

relacion al médulo de pensamientos

ENTREVISTADO COMENTARIO

Roxana Santamaria Los estudios de caso permiten desarrollar el pensamiento
analitico.

Alexandra Alvarado En muchos cursos los profesores nos agrupan en equipos para

resolver un caso, y piden que expliques a través de ejemplos, lo
cual nos ayuda a entender mejor.

Astrid Florez Los debates, participacion, foros y trabajos de analisis hacen que
se genere posturas y pensamiento critico durante las clases en los
alumnos.

Mario Huamani Principalmente cursos de gestion social porque permite exponer

puntos criticos de la realidad, y no tanto critica desde la teoria
como en los otros cursos.

Yasmin Portillo Los estudios de caso, me parecen interesantes porque nos hacen salir de
nuestra zona de confort.

Lizet Valle Las lecturas previas a las clases y las preguntas espontaneas al respecto
durante las clases hace que relacione con la teoria y analice de forma
rapida todo

En relacién a esta tercera variable, busca generar experiencias de caracter cognitivo-
resolutivo que involucren al estudiante de forma creativa, por lo que se abarca el pensamiento
convergente y divergente. De las entrevistas realizadas a los alumnos, se tiene que los alumnos
consideran los estudios de casos como el principal método que les permiten el desarrollo del
pensamiento critico a través de analisis de casos reales, en el cual toman decisiones y posturas
criticas, no solo desde lo tedrico, sino también desde una perspectiva del mundo real, siendo los

cursos que permiten mayor apertura a este pensamiento critico, cursos de la rama publica y social.
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Por otro lado, los alumnos concuerdan en que valoran las dindmicas grupales a través de
herramientas digitales, como el uso de Kahoot, pues permiten el reforzamiento del conocimiento

adquirido dentro de las sesiones de clases e incentiva la competitividad entre los pares.

Por otro lado, los alumnos concluyen que los proyectos como juegos, mapas mentales,
infografias y videos, permiten el desarrollo de su creatividad. En este sentido, de los cursos que
ofrece la malla de la FGAD, los alumnos consideran que los que mas incentivan a la creatividad
son los cursos de Talleres de Habilidades Gerenciales y Gestion de Proyectos, los cuales se logran
con un trabajo en sinergia, tanto de la motivacion del profesor como de la iniciativa de los
alumnos; sin embargo, si bien la FGAD promueve la innovacion, estas a la vez se ven limitadas,

ya que deben seguir lineamientos generales de la PUCP.

Para los expertos, el docente debe plantear una clase en entornos virtuales en la que se
promueva la participacion. Los estudios de casos, por su parte, permiten a los estudiantes tomar
decisiones y, en base a ello, fortalecer su pensamiento critico, para lo cual es necesario
diversificar, en conjunto, las tareas tales como leer, debatir, observar videos, resolver problemas
y realizar esquemas mentales. Ademas, afiaden que en un proceso de construccion de experiencias
donde incluso el profesor es uno mas y proporciona herramientas para encontrar hallazgos, el
estudiante debe saber incluso que el profesor tiene vacios, por lo que resulta necesario que ambos
contribuyan a la construccion de experiencias. Por ello, para dicha construccion, es importante
que realicen dinamicas que permitan conectar la teoria con las experiencias de vida asi como

también la evaluacion entre pares, ya que permite realizar mejor el proceso de analisis.
Acciones

Tabla 10: Hallazgos de las entrevistas a profundidad realizada a alumnos de la FGAD en

relacion al moédulo de acciones

ENTREVISTADO COMENTARIO

Roxana Santamaria En un inicio era mas complicado por la adaptacion a las
plataformas virtuales y las personas eran mas timidas.

Alexandra Alvarado Durante las clases virtuales me siento mas valorada, porque
durante lo presencial solo participaban algunos, en cambio en la
virtualidad los profesores se dirigen mas hacia nosotros y tienen el
interés de escucharte, la presencia de los alumnos es mayor.

Astrid Florez Mayor interaccion dentro de los grupos pequefios durante la clase.

Mario Huamani Las clases son muy “frias”, es como que nadie quiere participar, la
principal comunicacion se da por chat o por audio y casi nula por
Paideia.
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Tabla 10: Hallazgos de las entrevistas a profundidad realizada a alumnos de la FGAD en

relacion al médulo de acciones (continuacion)

Yasmin Portillo Personalmente me gusta que el profesor se sienta parte de la clase,
pero he notado que la participacion de los alumnos ha disminuido
en comparacion con la presencialidad.

Lizet Valle Si bien algunos preguntan, la cantidad de personas que lo hacen es
menor a lo presencial y esto puede deberse a que la mayoria sabe
que puede volver a ver el video y con eso entender por si mismo.

En relacion a la interaccion, a través de las entrevistas realizadas a los estudiantes, se
evidencia que la participacion tradicional y directa de estos ha disminuido, pues, durante las
intervenciones en las sesiones de clase, los alumnos en su mayoria no encienden la cimara y audio
alavez, debido a dos factores principalmente: la conexion inestable de internet y la timidez propia
de los estudiantes. Por un lado, los entrevistados mencionaron que las clases se vuelven “frias”
debido a la poca, o casi nula, participacion de los alumnos; sin embargo, en muchos casos el
profesor entiende que suceda ello debido a que, si todos encienden sus camaras en un mismo
momento, la conexion se vuelve inestable. Ante ello, cabe resaltar que han surgido otras formas
de participacion mediante la comunicacion instantanea del chat grupal, las salas de grupos, el uso

de herramientas digitales como Jamboard, Trello y Zoom.

A pesar de que las participaciones hayan disminuido, cabe resaltar que las clases remotas
han contribuido en la democratizacion de la participacion; ya que la comunicacion es mas directa
debido a que los profesores tienen la facilidad de tener los nombres de los participantes en las
plataformas virtuales y con esto se dirigen particularmente e incentivan la participacion activa de
estos. De ese modo, se logra mejorar la experiencia de los estudiantes, por un lado,
experimentando mayor cercania con los profesores y; por otro lado, contando con la posibilidad
de comentar lo mencionado por el profesor o sus pares, en tiempo real y de forma masiva e incluso
compartir anécdotas y utilizar emojis para hacer una clase mas dinamica y, por ende, lograr una

participacion mas fluida.

Siguiendo dicha linea, los expertos mencionan que es importante que el profesor brinde
mecanismos de seguimiento y retroalimentacion a los estudiantes; ello ademas de ser valorado
por los alumnos, ayuda a que se disminuya la ansiedad debido a la comunicacion distante, propia
de un entorno virtual. Asimismo, afiaden la importancia de brindar un sistema de recompensas
para los alumnos, ya que significa una manera de incentivar la participacion de los estudiantes y

lograr asi una mayor interaccion entre pares.
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Adicionalmente a ello, los expertos coinciden en la importancia del manejo de la
asertividad, pues existen vacios comunicativos propios de la virtualidad, en el cual el mensaje

puede ser recibido de una manera no tan clara o evidente por el estudiante.

En relacion a los estilos de vida, de la muestra escogida se evidencia que la principal
actividad de los entrevistados es el estudio. Si bien se presentaron algunos casos, estos
mencionaron que realizar practicas laborales y estudiar de forma remota al mismo tiempo fue de
gran ayuda, ya que les permitia optimizar mejor su tiempo y realizar ambas actividades. En esa
misma linea, la mayoria de los entrevistados, mencion6 que llevar los cursos de forma virtual les
permitié ahorrar tiempo, sobre todo el tiempo que invertia en transportarse a la universidad.
Asimismo, indicaron que ese ahorro de tiempo les permitio llevar una mayor cantidad de cursos
e incluso matricularse en cursos extracurriculares. Respecto a la convivencia, la mayoria afirmo
que la carga familiar si influye en su proceso de aprendizaje en el entorno virtual, ya que es mas
dificil establecer horarios fijos para solo dedicarse a estudiar debido a los roles familiares que
deben cumplir en sus casas como, por ejemplo, cuidar a los adultos mayores o nifios. Asimismo,

encontrar un horario adecuado para estudiar en el que haya menos bulla o interrupciones.
Relaciones

Tabla 11: Hallazgos de las entrevistas a profundidad realizada a alumnos de la FGAD en

relacion al modulo de relaciones

ENTREVISTADO COMENTARIO

Roxana Santamaria | Ahora, también hay compaiieros que no hacen absolutamente nada y
te toca ponerte la “camiseta” para asumir un rol de lider.

Alexandra Alvarado | Hay quienes toman el rol de un lider paternalista que esta detras de
todos, sin embargo, si bien no conozco a todos, es necesario la
disposicion del alumno para integrarse con el equipo.

Astrid Florez En lo virtual te dejan en "visto" y hay poca participacion lo que
hace un poco mas complicado coordinar. Por ende, esa poca
participacion genera que se asuma mayor liderazgo en los grupos.

Mario Huamani Vivo con mi mama y mi hermana, la convivencia no es que me haya
dificultado mucho, pero si lo que dificulta es no poder salir de casa
y eso genera carga en la salud mental.

Yasmin Portillo Mis compaiieros me han motivado a participar mas.

Sobre esta variable, relaciones, la cual pretende vincular a la persona, o la imagen que

esta tiene sobre si misma, con otras personas que comparten intereses y aspiraciones similares,
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los alumnos mencionan que la influencia de los compaiieros impacta en la experiencia de
aprendizaje, puesto que consideran que algunos de sus pares pueden condicionar el desempeiio de
otros, ya sea por falta de interés en el curso o porque no logran adaptarse correctamente a los
grupos, pues en un entorno virtual por emergencia es mas complicado coordinar, sin embargo,
esa poca participacion genera a la vez que algunos compafieros asuman el liderazgo en los grupos.
Esto ultimo evidencia, que los compafieros cumplen un rol fundamental en la experiencia de
aprendizaje, puesto que el compafierismo y la disposicion de estos es muy significativo en el
proceso de aprendizaje, porque son un apoyo en la formacion educativa motivando a participar

mas y en ocasiones resulta un soporte emocional.

Por otro lado, los alumnos entrevistados afiaden que los comentarios tanto de compaiieros
como de docentes influyen en su experiencia de aprendizaje, ya que estos impactan de manera
positiva cuando los profesores brindan retroalimentacion mas personalizada respecto al progreso
de su aprendizaje, y negativa cuando existen comentarios que no contribuyen a la mejora de su
desempefio, lo cual genera incomodidad y una percepcion negativa sobre las ganas de ensefar de

los profesores.

Los expertos mencionaron que las relaciones en un contexto de virtualidad en pandemia
se vieron agudizadas por la carga familiar y emocional, ya que todo se siente con mayor
intensidad, por lo cual recomiendan definir limites en las relaciones a fin de poder separar en la
medida posible los temas académicos. Ademas, confirman que los comentarios tanto de alumnos
como de profesores tienen impacto directo en la experiencia, pues estos pueden hacer que los
alumnos sigan motivandolos o, en caso contrario, no quieran volver a participar o encender su

camara, es decir, se pierde la confianza.
Comunicaciones

Tabla 12: Hallazgos de los focus group realizados a alumnos de la FGAD en relacion al

modulo de comunicaciones

ENTREVISTADO | COMENTARIO

Edison Cocha El 90% de mis cursos utilizd6 Zoom, en Matematica Financiera las
sesiones practicas son por Meet, pero podria decir que me siento mas
comodo con Zoom, porque estamos acostumbrados.

Valeria Me gusta Zoom porque es amigable, interactivo, hay la opcion de
Ocampo reacciones, puedes levantar la mano, también se puede mutear.

Diego Vasquez | No me agrada Paideia porque no se actualiza, a veces salen trabajos
con retraso de un afio pero el problema no creo que sea de la
herramienta, sino de las personas que lo usan y la cultura de usar y
actualizar la herramienta.
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Tabla 12: Hallazgos de los focus group realizados a alumnos de la FGAD en relacion al

modulo de comunicaciones (continuacion)

Keyla Gianella Zoom es la plataforma con la que me siento mas comoda, debido a
que tiene la opcion de formar equipos y eso me parece bueno.

Alessandra Acero [ No me gusta meet, prefiero Zoom porque es mas facil de usar y
ademas el profesor influy6 en que aprendamos a usar la herramienta.

Con respecto a esta variable, comunicaciones, que hace referencia a las herramientas
digitales que utilizan durante el proceso de aprendizaje, la mayoria de los entrevistados mencionod
a Zoom como la herramienta mas amigable y dinamica para recibir una clase virtual. Por un lado,
la preferencia a esta plataforma se debe a que es la que mas les acerca hacia una clase presencial,
ya que pueden usar las funciones como la pizarra, emoticones, salas para grupos reducidos y el
control de pantalla del otro compaiiero. Por otro lado, los resultados nos muestran que es la

herramienta con la que mas estaban familiarizados y a la cual ya habian estado acostumbrados.

Otra herramienta de comunicaciéon que permite la comunicacion es Paideia; pues esta
plataforma contiene, en la mayoria de cursos, materiales de clase, presentaciones, clases grabadas,
videos adicionales y un foro que permite la discusion e interaccion. No obstante, es importante
mencionar que a pesar de que los alumnos aprecian la organizacion de esta plataforma, la mayoria

coincide en que el disefio de la interfaz es antigua, poco amigable y desactualizada.

Adicionalmente, cabe mencionar que los alumnos valoran la comunicacion inmediata y
rapida; por ello, indistintamente a la plataforma que usen para escuchar clases, utilizan WhatsApp
y Facebook como medios de comunicacion principal. En esta linea, la mayoria de alumnos
mencionan que el correo es un buen canal de comunicacion para recibir feedback, entregar

presentaciones y que es el mas utilizado por docentes que no suelen ser tan tecnoldgicos.

Con respecto a la comunicacion externa, esta es transversal a todos los alumnos de la
universidad y lo que influye medianamente es su proceso de aprendizaje, ya que la informacion

que reciben es a través de boletines informativos que si no les llama la atencion no llegan a leerlos.

Por su lado, los expertos mencionan que el espiritu de la comunicacién no ha cambiado,
lo que ha cambiado es el medio; por ello, es importante que los docentes se actualicen en el uso
de nuevas plataformas y herramientas digitales con el objetivo de generar experiencias positivas
en sus alumnos. Ademas, sostienen que mas alla de las herramientas tecnologicas que se use se
debe priorizar la flexibilidad para cumplir con la meta del curso y de los estudiantes, ya que con

ello se generan experiencias positivas de aprendizaje.
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Ambiente Fisico

Tabla 13: Hallazgos de los focus group realizados a alumnos de la FGAD en relacion al

modulo de ambiente fisico

ENTREVISTADO COMENTARIO

Maria José Taquiri | No tengo un lugar fijo, estoy en mi cuarto, en mi mesa, en el
cuarto de mi abuela, llega a ser incoémodo.

Leyla Suyin Pasé por varias etapas hasta obtener un espacio adecuado en mi
casa para estudiar y poder concentrarme. Me gustan los espacios
ventilados. La temperatura si influye en el proceso de
aprendizaje

Renato Carbajal Me gusta que mi ambiente esté bien iluminado con luz natural o
artificial, pero bien iluminado. Prefiero la luz natural porque me
da mejor energia y animo. Siento que me duelen los ojos cuando
hay poca iluminacion.

Valeria Ocampo Yo prefiero espacios ventilados pero que no hagan calor ni frio ;
es decir, ambientes frescos que motiven a estudiar para no
distraernos.

Cristina Peiia Le doy importancia a la ventilacion, porque a veces me da suefio

y necesito que el aire circule y pueda despertarme.

Valeria Vega Tuve al inicio complicaciones porque no tenia un lugar
adecuado, ahora ya tengo un lugar fijo dentro de mi cuarto y me
gusta tenerlo bonito.

Con respecto al ambiente fisico, una variable importante en la generacion de experiencias,
los hallazgos muestran que la mayoria de estudiantes no contaban con un espacio especial para
recibir clases virtuales por lo que consideraron que fue un inconveniente para poder concentrarse
y prestar atencion. Sumando a ello, tuvieron que lidiar con elementos externos como el ruido
provocado por sus familiares, ruido de la calle, televisor y radio. Ademas, pudimos encontrar que
el espacio fisico muchas veces dependia de la conexion a Internet, especialmente, en momentos

importantes como un examen parcial o final.

No obstante, con el pasar del tiempo, crearon y adaptaron su espacio ideal para recibir
clases, en donde valoraron la buena iluminacién indistintamente si es luz natural o artificial.
Ademas, es importante mencionar que la intensidad de la luz influye en el estado de &nimo de los
alumnos, ya que si la luz es amarilla o de baja intensidad esta genera aburrimiento, cansancio y
suefio a diferencia de la luz blanca y de alta intensidad que les transmite energia, calma y

contribuye a que tengan mayor concentracion.
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Otro elemento importante en la experiencia de aprendizaje de los alumnos, es contar con
un ambiente fisico bastante ventilado, ya que ello les motiva a prestar atencion y contribuye a que
se mantengan despiertos durante extensas horas de clase; por ello, la mayoria menciona que
buscan estudiar al costado de una ventana. Sin embargo, también buscan el balance en la
temperatura de su espacio fisico y por tanto construyen un espacio calido que les brinde confort.
En esta linea de la busqueda de confort, los entrevistados han personalizado su espacio fisico con
elementos significativos que les recuerde la universidad o algin momento importante de sus

vidas.

En linea con las preferencias de los alumnos, los expertos coinciden en que el proceso de
aprendizaje se lleva mejor en un ambiente aislado de distracciones y ruidos y que este se debe
construir en base a las preferencias particulares de cada persona; es decir, colocar aromas y
elementos que permitan estimular los sentidos y de un modo u otro simule la universidad.
Ademads, mencionan que es importante que los estudiantes aprendan a poner limites y expresar
sus necesidades a los miembros de la familia para que estos respeten el espacio fisico de estudio.
Asimismo, sefialan que dicho espacio, preferentemente, deberia contar con las condiciones
basicas de ergonomia como un espacio iluminado con luz blanca y con la ventilacion y

temperatura adecuada con el fin de estimular los sentidos del estudiante.

No obstante, cabe mencionar que este espacio de aprendizaje depende de las
particularidades de cada persona, ya que hay personas que trabajan muy bien desde lugares
variables e inusuales como su cama o un sofa. En funcion a esto ultimo, es interesante contrastar
con lo sefalado por un pequefio porcentaje de alumnos que sostienen que su cama es el “mejor
lugar” para escuchar clases o que como lo menciona Torres, “el espacio no es un problema para

mi, con una silla y una mesa me basta” (comunicacion personal, 18 de junio, 2021).

Por otro lado, hubo respuestas que mencionan que tener un espacio aislado y especial
para escuchar clases les generaba un sentimiento de soledad y aislamiento, lo cual va de la mano
con lo mencionado por Miriam M., Mgtr. en psicologia clinica, que menciona que los

sentimientos en situaciones de crisis, como la educacion remota por emergencia, se agudizan.
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Personas

Tabla 14: Hallazgos de los focus group realizados a alumnos de la FGAD en relacién al

Dayana Torres Los profesores se mostraron dispuestos a apoyar a los alumnos dada
la virtualidad en el sentido de comprender cuando habian fallas de
conexion.

Maria José Los profesores mas jovenes son mas flexibles en temas de tiempo y

Taquiri comprension.

Mario Huamani Es importante que el profesor brinde espacios de comunicacion y

compartir experiencias, para empatizar, y no solo eso, sino quiza al
final de la clase el profesor puede mostrarse abierto a preguntar qué le
parecio la clase y no recibir un feedback de qué cosas podrian
corregirse.

Madeleine Vargas | Ha existido mucha comunicacion entre los alumnos y docentes,
algunos crearon grupos de WhatsApp, enviando correos y brindando

apoyo.

Graciela Arroyo La vestimenta del profesor es lo de menos, pero que prenda la camara
si es importante.

Cristina Peiia Los profesores fueron mucho mas amables en el 2020-2 que en el
2020-1. Los profes se mostraron incluso atentos y nos brindaban la
posibilidad de tener clases extras si algun tema no quedaba claro, era
atento y amable.

Tabla 14: Hallazgos de los focus group realizados a alumnos de la FGAD en relacién al

modulo de personas (continuacién)

En relacion a esta variable, personas, se considera el personal encargado de brindar las
experiencias directas de aprendizaje al estudiante, es decir los profesores, los estudiantes que
formaron parte de los focus group mencionaron que el nivel de comunicacion y la disposicion de
los profesores influyen en su experiencia de aprendizaje. Por un lado, refieren que los profesores
durante el 2020-2 siempre se mostraron dispuestos a escuchar dudas y entender situaciones
personales de los estudiantes o problemas de conectividad, lo cual evidencia una mayor
flexibilidad por parte de ellos ante un contexto cambiante, de ello la relevancia de la iniciativa
que tiene el profesor para adaptarse al cambio, ser flexible con los alumnos, y el interés que

muestra para que el estudiante entienda la clase.

Por otro lado, los estudiantes indicaron que el nivel de comunicacion impacta en su

experiencia, puesto que genera un mejor entorno de aprendizaje; sin embargo, mencionaron que
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los profesores de mayor edad no tenian una comunicacion tan fluida, mostraban complicaciones
con el uso de las plataformas virtuales como zoom y paideia, y no actualizaban con frecuencia las
fechas de entrega de trabajos en paideia, lo cual se mostraba como desinterés por parte de los
docentes en comparacion con profesores mas jovenes, quienes mostraron un mejor manejo de las
plataformas y una comunicacion fluida y actualizada. Asimismo, resaltaron que la funcion del
delegado es fundamental ya que orientan y acompafian la experiencia de aprendizaje fortaleciendo
la comunicacion entre docentes y alumnos. Asimismo, el rol del delegado brinda la oportunidad
de desarrollar competencias como la iniciativa, comunicacion asertiva y resolucion de problemas,

lo cual es una manera de motivacion para el estudiante.

Ademas, los estudiantes mencionaron que la apariencia del profesor no influye
directamente en la experiencia de aprendizaje, pues se entiende que utilizando vestimenta comoda
porque estan en su casa; sin embargo, consideran importante que el profesor encienda su camara
durante las clases, en particular si son cursos donde se requiere mayor interaccion, tal como lo
menciona Gianela (comunicacion personal, 26 de junio, 2021), pues “en cursos de finanzas no es
importante, pero si es un curso mas dinamico si influye, en particular para lograr una mejor

interaccion entre todos”.

Por su parte, los expertos mencionaron que la disposicion y la comunicacion del profesor
son aspectos valorados por el alumno, pues influyen en la experiencia de aprendizaje; ya que, bajo
un contexto de emergencia sanitaria y crisis sociopolitica, es necesario mantener una
comunicacion constante con el alumno, saber sus intereses y dudas, es decir, ser empaticos y
brindar mayor flexibilidad de horarios, por lo que para lograr ello es importante generar espacios

de escucha y apoyo.

Siguiendo lo dicho, los expertos afiaden que, si bien la apariencia del profesor es
importante, no debe condicionar la vestimenta, pues esta forma parte de la identidad de una
persona; sin embargo, se requiere un minimo de decencia, pues la imagen que proyecta el profesor
es importante y va a generar confianza con el alumno, pues si usan una vestimenta muy formal se
puede tener la idea de que es un profesor muy estricto, sin embargo, no necesariamente es asi.
Asimismo, agregan que lo minimo requerido es que la vestimenta genere contraste con el fondo
y no sea un distractor para el desarrollo de la clase, aunque en ocasiones pueda usarse para

dinamizarla.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo tiene como objetivo presentar las conclusiones obtenidas a partir del

marco tedrico, marco contextual y el analisis de los hallazgos encontrados.

1. Conclusiones

Segun la teoria de los mddulos experienciales de Schmitt (2006), la experiencia de
usuario se optimiza de acuerdo a los cinco sentidos vitales como lo son el oido, vista, olfato, tacto
y gusto. No obstante, dado el contexto de educacion remota por emergencia, se concluye que, en
la experiencia de aprendizaje virtual, el aspecto sensorial estd guiado principalmente solo por dos
de los sentidos vitales: el oido y la vista. También, se concluye que la voz y sus elementos, tales
como el tono y el volumen, son los principales punto de contacto entre la comunicacion alumno
profesor y; por lo tanto, ademas es lo mas valorado para los estudiantes de 6to y 7mo ciclo de la

FGAD en el entorno virtual de aprendizaje.

Schmitt (2006) refiere que toda experiencia se ve influenciada por los sentimientos que
se generan en los receptores de un servicio, siendo la frustracion, ansiedad, vergiienza, entusiasmo
y orgullo los sentimientos que se presentan con mayor frecuencia durante el proceso de
aprendizaje de un estudiante (O’Regan, 2003). A partir de nuestra investigacion y dado el contexto
de virtualizacion de las clases, las emociones mas presentes fueron frustracion, estrés y ansiedad;
por lo que, se concluye que la Covid-19 tuvo un impacto en la experiencia de aprendizaje y el
proceso de adaptacion de los estudiantes a un entorno virtual, pues los sentimientos mas sefialados
por los alumnos durante toda la etapa de este estudio fueron los sentimientos complejos. Dentro
de los sentimientos complejos, el que tuvo mayor incidencia fue el de la frustracion debido a
problemas de comunicacion, conectividad, incremento de carga académica y el manejo de
exdamenes virtuales con plazos cortos, fechas fijas establecidas o poco flexibles; es decir, los
factores psicosociales se muestran vulnerables bajo un contexto de carga emocional y ;por lo

tanto, representan riesgos que afectan la salud fisica y mental.

Sobre los pensamientos generados en los alumnos durante su proceso de aprendizaje, se
concluye que estos tienen influencia directa en dos tipos de pensamientos: convergente y
divergente. De ambos, el pensamiento convergente es el que mas se desarrolla en la facultad y el
cual no se ha visto afectado por la adaptacion a clases virtuales, ya que las dindmicas grupales
como debates, foros y trabajos de analisis generan posturas y pensamientos criticos desde la
perspectiva teorica y practica. Se evidencio que dichas dinamicas han continuado realizandose

gracias al uso de plataformas digitales, ya que estas han permitido la flexibilidad de interaccion
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con grupos de estudios; en donde nuestra muestra de estudio sefiald6 que los cursos de gestion
publica y social son los que mas contribuyeron a este tipo de pensamiento. Con respecto al
desarrollo del pensamiento divergente en la virtualidad, se concluye que el uso de herramientas
digitales que motiven al juego, a la interaccion y al didlogo generan que los alumnos experimenten
experiencias positivas de aprendizaje y desarrollen su creatividad. Ademas, que poseen alto
impacto en los estudiantes, puesto que lo encuentran como un espacio de aprendizaje divertido.
En resumen sobre esta variable, se concluye que es necesario desarrollar y trabajar con ambas
inteligencias, de modo que se impulse la competencia para aprender a tomar decisiones bajo

entornos cambiantes y complejos como la pandemia por COVID-19.

Con respecto a la variable acciones, se concluye que los alumnos valoran la
personalizacion e identificacion de sus nombres en las sesiones de clase, asi como también, en los
grupos pequefios de trabajo. Ademads, es importante mencionar que la retroalimentacion por parte
de los profesores aporta valor a su aprendizaje, ya que ante la incertidumbre y la poca interaccion
que ocurre en un contexto virtual, los estudiantes sostienen que el feedback constante promueve
el desarrollo de sus competencias y habilidades. En esta linea, también, se identific6 que el aspecto
familiar fue un factor importante en el proceso de aprendizaje del estudiante, ya que ante un
ambito familiar abrumado de problemas propicié una experiencia de aprendizaje negativa.
Asimismo, se evidenci6 que la mayoria de los estudiantes, en este contexto, agudizaron sus
sentimientos de estrés, ansiedad y frustracion. Mientras que; por otro lado, los estudiantes cuyo
ambiente familiar fue saludable tomaron a este como un pilar de apoyo y liberacién ante

emociones agudas de estrés.

En cuanto a las relaciones en el entorno virtual, es importante tener en cuenta la
importancia de generar interaccion social, a fin de evitar riesgos psicosociales importantes que
afectan la salud (Orozco, 2020). De la investigacion realizada, se concluyo que las relaciones
entre compaiieros si influyen significativamente en el proceso de aprendizaje virtual, debido a que
en el entorno virtual el desempefio o participacion de algunos alumnos ha disminuido y, esto a su
vez, ha impactado negativamente en el desarrollo de trabajos grupales, en el cual el profesor
adquirid un rol de vigilancia, seguimiento y cercania con el fin de fomentar un espacio seguro y

comodo y, por ende, se optimice el proceso de aprendizaje de los estudiantes.

Por otro lado, dentro de las buenas practicas metodologicas en un contexto de educacion
remota por emergencia y a altos niveles de incertidumbre, se concluye que los alumnos valoran
la interaccion, la flexibilidad, el trabajo colaborativo y el buen uso de la tecnologia. Asimismo,

es importante mencionar que una experiencia positiva de aprendizaje ocurre cuando, desde el
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inicio del curso, los estudiantes conocen los plazos de entrega, los objetivos a lograr y el profesor

muestra interés en sus motivaciones personales mas alla del ambito académico.

En esta linea, la investigacion evidencid que una buena practica de aprendizaje es
desarrollar la colaboracion entre pares y entre estudiantes — profesor; en la cual es importante que
el profesor ofrezca varios canales de comunicacion como WhatsApp, Facebook, foros, correo
electronico que faciliten este tipo de aprendizaje colaborativo. Ademads, esta buena practica debe

ir acompafiada de disposicion, empatia y confianza.

Otra buena practica identificada a partir de los resultados de la investigacion es dar
feedback constante, ya que ayuda a los estudiantes a formar o afianzar sus competencias, en donde
se concluyo que para lograr un feedback efectivo no debe haber mucho tiempo de espera y que

debe ser manejado con asertividad, considerando las emociones de cada persona.

Ademas, se refirma que fomentar el aprendizaje activo influye significativamente en la
experiencia de los alumnos y que este tipo de aprendizaje se logra a través del desarrollo de casos,
debates y la manifestacion de las experiencias vividas. En adicion, cabe mencionar que, si bien
esta practica proviene del entorno presencial, se ha demostrado que en un contexto virtual cobra
mayor relevancia, ya que despierta mayor interés en los alumnos tal como lo han sefalado ellos

mismo durante toda la etapa de investigacion.

Finalmente, de acuerdo con la investigacion realizada, se concluye que las buenas
practicas aplicadas por la FGAD en el contexto de educacion remota por emergencia si estan

alineadas a lo sefialado por los expertos en metodologias de educacion.
2. Recomendaciones

Luego de la investigacion realizada y teniendo como base las conclusiones de nuestros
objetivos, se plantean recomendaciones para la FGAD con el fin de mejorar la experiencia de

aprendizaje de los estudiantes bajo un contexto de educacion remota.

En primer lugar, es importante que el personal docente tome conciencia sobre la
importancia que adquiere el uso de la voz como herramienta comunicacional en el entorno remoto
de aprendizaje, y utilicen diversos tonos de voz durante las sesiones de clase, las cuales deben
incluir variedad de tono, velocidad, volumen y pausas a fin de proyectar mayor dinamismo y
mejorar la experiencia de aprendizaje de los estudiantes. Asimismo, las principales emociones

que un profesor debe generar en los estudiantes son la empatia y el compromiso, a través del
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acompafiamiento del alumnado, pues de esa manera se genera confianza y un buen ambiente de

clase y, por lo tanto, una experiencia de aprendizaje positiva en los estudiantes.

Por otro lado, se recomienda utilizar metodologias activas; por ejemplo; dinamicas que
saquen de su zona de confort a los estudiantes, con el objetivo de conectar el conocimiento tedrico
con las experiencias y asi reforzar la capacidad de analisis de los estudiantes, en donde pueda

crear, pensar y producir conocimientos.

Asimismo, se recomienda incrementar los espacios de interaccion dentro las sesiones de
clase, los cuales se vieron limitados debido al contexto virtual. Ademas, se recomienda incentivar
la participacion de los estudiantes a través de sistemas de bonificacion por participacion y
realizando preguntas constantes mostrando emocion e interés por estas. También, se recomienda
incrementar el nimero de asesorias, a fin de brindar retroalimentacion personalizada, en la que se
le brinde al estudiante un seguimiento sobre su desempefio académico con el fin de hacerlo sentir
como un actor importante durante la clase por lo que se recomienda al docente un adecuado
manejo de asertividad, ya que al haber un vacié o una brecha digital en este tipo de educacion, el

estudiante puede tener una experiencia negativa si los comentarios y palabras no son las correctas.

Siguiendo con lo mencionado, se recomienda incrementar el nimero de capacitaciones
de desarrollo de competencias digitales para docentes y pre docentes, ya que es necesario que los
docentes se atrevan a utilizar nuevas herramientas tecnoldgicas disponibles en el espacio
cibernético. Asimismo, se recomienda que los profesores brinden informacion clara respecto a los
plazos de entregas, tiempos de respuesta y sistemas de evaluacion, ya que esto brinda tranquilidad

y confianza en el estudiante.

Por otro lado, se recomienda que la FGAD tome en cuenta la creacion de espacios de
apoyo al bienestar fisico-emocional de los estudiantes, a través de talleres que brinden soporte
emocional, ya que es de vital relevancia, bajo un contexto de crisis sanitaria, tener en cuenta la
salud mental de los estudiantes. Asimismo, se propone implementar talleres y atenciones médicas,

nutricionales y psicoldgicas brindados por la DAES.

En este contexto, se ha identificado la necesidad de realizar futuras investigaciones con
enfoque cuantitativo para complementar los resultados obtenidos, con la finalidad de identificar
de manera numérica el comportamiento de los estudiantes en funcion a las emociones positivas y
negativas que han experimentado en su proceso de aprendizaje, y permitiendo a la vez, realizar
intervenciones dirigidas a estudiantes universitarios afectados, con la finalidad de mejorar su

salud mental. Ademas, se recomienda también investigar el tema de la experiencia de aprendizaje
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como un estudio interdisciplinario, dado que el complemento de diversas areas permitiria un

mejor entendimiento y estrategias asociadas a la gestion de centros educativos.

A la FGAD, por un lado, se le recomienda seguir investigando las experiencias
aprendizaje de los estudiantes de la FGAD en los semestres posteriores con el objetivo de analizar
como elementos de las dimensiones de Schmitt van cambiando en el tiempo. Por otro lado, se
considera relevante continuar con el Programa de delegados, pues este es un nexo que facilita la
comunicacion y coordinacion entre alumnos, profesores y facultad con el fin de encontrar mejoras

continuas en la experiencia de aprendizaje.
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ANEXO A: Matriz de Consistencia

Tabla A1: Matriz de consistencia

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
OBJETIVOS 2
OBJETIVO GENERAL . VARIABLE METODOLOGIA
ESPECIFICOS VARIABLE i SUB VARIABLE SUB SUB VARIABLE
ESPECIFICA
Volumen de voz
Oido
Tono de voz
Sensaciones Vestimenta
Vista Disefios de PPT, color
Calidad de video
Frustracion
Ansiedad
; 5 Sentimientos fibciones Vergiienza
Identificar las experiencias de DI ETESeeR impredecibles
. . experiencias generadas en . .
aprendizaje de los estudiantes Entusiasmo Focus Group, entrevistas a alumnos
" . los alumnos de sexto y o .
de sexto y séptimo ciclo de la ¢otimo ciclo en el Mobdulos de de sexto y séptimo ciclo de la FGAD,
FGAD de la PUCP durante el septimo cicio en . Orgullo utilizando como parte de las
. entorno virtual de Schmitt . e
periodo 2020-2 dada la - . . . variables, caracteristicas de la
. enseflanza de la FGAD de Pensamientos Pensamientos Pensamientos S
educacion remota por . educacion virtual
emergencia de la COVID-19 2Ll s s
modulos de Schmitt. Consulta
Interacciones Seguimiento
Acciones Valoracion
Convivencia
Estilos de Vida
Ocupacion
Relaciones familiares
Identidad social
Relaciones Papeles sociales
Influencia social . ..
Comentarios y/o opiniones




Tabla Al: Matriz de consistencia (continuacion)

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

OBJETIVOS o
OBJETIVO GENERAL . METODOLOGIA
ESIHECIEILOE VARIABLE VARIABLE ESPECIFICA | SUB VARIABLE SUB SUB VARIABLE
Uso de TICs (plataformas,
Herramientas digitales zoom, paideia, meet, PUCP
Comunicaciones movil)
Recursos Youtube, PPTs, Prezi .
Focus Group, entrevistas a
Identificar las buenas Tluminacién - .
. L alumnos de sexto y séptimo ciclo
practicas metodologicas X 1 T
en entornos virtuales en Ambiente: entorno fisico gupgeiye de la FGAD, utilizando como
los alumnos de sexto y | Proveedores de Distribucis Distribucion de objetos en el .
séptimo ciclo de la| Experiencia de Schmitt (igilsgien lugar de estudio parte  de las  variables,
FGAD pE (el Uik ) o ) caracteristicas de la educacion
experiencia de Disposicion de los trabajadores
aprendizaje positiva. virtual
) o Nivel de comunicacion de los
Identificar l?lS experiencias Personas Profesores trabajadores
de aprendizaje de los
estudiantes de sexto 'y Apariencia de los trabajadores
séptimo ciclo de la FGAD acorde a la marca
de la PUCP durante el
periodo 2020-2 dada la Sensaciones oido y vista
educacion  remota  por
emergencia de la COVID- Sem ientos Emocmn?s
19 impredecibles
Pensamientos pensamientos
Contrastar las buenas 7 ) -
practicas metodologicas Acciones énter-accwnes y estilos
aplicadas por la FGAD q @ '
las b ‘cticas Metodologia y - ; - -
Con 1as DUCHASIPIaC XD . identidad e influencia
identificadas por P Relaciones :
social
expertos en metodologia - —
de educacion. Comunicaciones Herramientas digitales y
recursos
Distribucion e
Entorno fisico iluminacién del
ambiente
Persona profesores
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ANEXO B: Formulario filtro para participantes de entrevistas y focus group

jHola! Somos alumnos de ultimo ciclo de la facultad y estamos realizando nuestra
investigacion sobre las experiencias de los estudiantes en el entorno virtual de ensefianza de la
FGAD durante el periodo 2020-2. Se le ha contactado a usted en calidad de estudiante de la
FGAD.

Si usted accede a participar de nuestro focus group le pedimos pueda brindarnos la
informacion solicitada a continuacion para poder contactarnos. Recuerde que todos los datos
brindados seran confidenciales y utilizados exclusivamente para fines académicos como parte del

estudio

—

Nombre completo:

Celular:

(Cuantos cursos llevaste durante el 2020-2?

> 2R

LA qué ciclo pertenecian la mayoria de los cursos que llevaste en el 2020-2?
Quinto ( )
Sexto ()
Séptimo ( )
Octavo ()
Noveno ( )
Décimo ()
5. ¢(Todos los cursos que llevaste eran del mismo ciclo?
Si()
No ()
6. (En cudl de los siguientes horarios podrias participar del Focus Group?
Martes 15/06: 6 - 8 p.m. ( )
Miércoles 16/06: 4 - 6 p.m. ()
Miércoles 16/06: 6 - 8 p.m. ()
Jueves 17/06: 4 -6 p.m. ()
Jueves 17/06: 6 - 8 p.m. ()
Viernes 18/06: 4 - 6 p.m. ()
Viernes 18/06: 6 - 8 p.m. ()

87



ANEXO C: Guia de entrevistas a estudiantes
1. PRESENTACION Y AGRADECIMIENTO

La presente investigacion es conducida por Carlos Nole, Fiorella Leyva, Sindy Lopez y
asesorada por Andrés Macarachvili de la Pontificia Universidad Catolica del Pert (PUCP). Esta
entrevista tiene por objetivo identificar las experiencias de aprendizaje de los estudiantes de sexto
y séptimo ciclo de la FGAD de la PUCP durante el periodo 2020-2 dada la educacion remota por
emergencia de la COVID-19.

Los fines de esta entrevista son académicos y la informacion sera utilizada en el proyecto
de tesis de pregrado de alumnos de la Facultad de Gestion de la PUCP. Su participacion es
totalmente voluntaria y puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello genere
cualquier perjuicio. Su identidad sera tomada de manera anonima, de esta manera se garantizara

su confidencialidad.

Agradecemos desde ya su participacion y tiempo para formar parte de la entrevista y

permitirnos recopilar informacion sobre su experiencia de aprendizaje.

2. PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENTREVISTAS
PARA PARTICIPANTES

3. PERFIL
Confirmacion de preguntas realizadas en los filtros.
4. OBJETIVO

Diagnosticar las experiencias generadas en los alumnos de sexto y séptimo ciclo en el

entorno virtual de ensefianza de la FGAD de la PUCP segun los modulos de Schmitt.
5. PREGUNTAS PREVIAS

* Cuéntanos como te has adaptado a esta situacion? (Cuales son las principales

dificultades?

* ;Con quiénes estas? ;Cuales han sido los mayores retos del distanciamiento social

obligatorio para ti?
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6. PREGUNTAS GENERALES SEGUN MODULOS

SENSACIONES:

0oiDO VOLUMEN | ;Qué sensaciones te generan los distintos tonos de voz y

DENCS volumen de los profesores durante las clases virtuales?

TONO DE | ;Consideras que el tono de voz del profesor influye de una

vOzZ "y . , .
manera positiva en tu aprendizaje? ;Cuales no? ;Por qué?

VISTA DISENO (El disefio del ppt o los colores que utiliza el profesor en sus
DEL PPT, . . ., DRI
COLOR materiales de clase genera algin tipo de emocion en ti? ;Qué

sensaciones te genera

SENTIMIENTOS (SENTIMIENTOS A EVALUAR ...)

GENERAL Nos podrias contar alguna experiencia positiva y una negativa que has
Frustracion . : . : .
( q ’ tenido durante una clase. ;Qué sentiste en ese momento? ;Qué emocion
ansiedad,
vergiienza, es la que mas has experimentado durante las clases virtuales?
entusiasmo,
orgullo) (En las experiencias vividas en las clases virtuales alguna vez sentiste
vergilienza, entusiasmo, orgullo, frustracion o ansiedad? ;Qué otros
sentimientos experimentaste?
PENSAMIENTOS

CONVERGENTE | ;Queé tipos de dinamicas se realizan durante las clases que promueven tu
razonamiento analitico? ;Qué tipos de dindmicas se realizan durante las

clases que promueven tu capacidad de analisis?

DIVERGENTE (Qué tipos de dinamicas se realizan durante las clases que promueven tu
creatividad? ;Qué tipos de dinamicas se realizan durante las clases que

promueven tu creatividad?
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ACCIONES

INTERACCIONES

CONSULTA

(Como consideras que es la interaccion durante

las clases virtuales? ;De qué forma se realizaron
b

las consultas en las clases virtuales? ;Cémo te

sentias al respecto?

SEGUIMIENTO

(Como percibes el seguimiento del profesor o el
entorno virtual a tu proceso de aprendizaje era el
adecuado? y {Como actuas al respecto?

VALORACION

(Te sentias valorado en el desarrollo de las clases
virtuales?

ESTILOS DE VIDA

CONVIVENCIA

(Nos podrias describir como se desarrolla la
convivencia virtual?

OCUPACION

En caso hayas trabajado o tenido alguna actividad
extracurricular, ;como influia en tu proceso de
aprendizaje virtual?

RELACIONES

IDENTIDAD | RELACIONES

(Como consideras que los familiares con quienes vives

0L E | influyen en el desarrollo de tus clases virtuales?
puedes contar una situacion, anécdota,
Nos podrias contar alguna anécdota
PAPELES (Consideras que tus companeros de clase condicionan
SOCIALES

de alguna manera tu desempefio? ;Por qué?

INFLUENCI | COMENTARIOS

A SOCIAL

(Qué tanto influye los comentarios u opiniones de tus
compaiieros o profesores en tu proceso de aprendizaje

virtual? situacion de trabajos en grupo,
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ANEXO D: Guia de Focus Group

Fecha:

1. Presentacion y agradecimiento

La presente investigacion es conducida por Carlos Nole, Fiorella Leyva, Sindy Lopez,
la cual es asesorada por Andrés Macarachvili de la Pontificia Universidad Catolica del Peru
(PUCP). Esta entrevista tiene por objetivo identificar las experiencias de aprendizaje de los
estudiantes de sexto y séptimo ciclo de la FGAD de la PUCP durante el periodo 2020-2 dada la

educacion remota por emergencia de la COVID-19.

Los fines de este focus group son académicos y la informacion sera utilizada en el
proyecto de tesis de pregrado de alumnos de la Facultad de Gestion de la PUCP. Su participacion
es totalmente voluntaria y puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello genere
cualquier perjuicio. Su identidad sera tomada de manera anonima, de esta manera se garantizara

su confidencialidad.

Agradecemos desde ya su participacion y tiempo para formar parte de la entrevista y

permitirnos recopilar informacion sobre su experiencia de aprendizaje.

2. Objetivo:

Identificar las buenas practicas metodologicas en entornos virtuales en los alumnos de

sexto y séptimo ciclo de la FGAD que generan una experiencia de aprendizaje positiva.

3. Preguntas segin Variables y Subvariables:

4.1. Comunicaciones:
Herramientas digitales:

(Qué herramientas digitales (PLATAFORMAS, PAIDEIA, CLASSROOM, ZOOM,
MEET) usan en sus clases virtuales y cuales son las que mas les gustan? ;Cuales son las que
menos les gustan? ;Por qué? ;Han tenido alguna dificultad con alguna? ;Qué recomendaciones

harian?

(Han interactuado con alguna plataforma diferente a la que utiliza la PUCP? (buscamos

hacer una pequefia comparacion con otra diferente a la que usa la PUCP y les gusto)
Recursos:

(Qué recursos digitales utilizan o han utilizado para las clases virtuales? Desde su

experiencia, cual creen que les ha ayudado en su aprendizaje?
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4.2. Entorno fisico:
Iluminacion:

Nos podrian comentar qué tan importante es la iluminacion de su espacio para su
aprendizaje ¢Consideran que su espacio de estudio/casa estd con la iluminacion correcta?

(Utilizan mas la iluminacion natural o artificial?
{Qué les provoca los distintos niveles de iluminacion?
Temperatura:

(Nos podrian contar que tanto influye la temperatura del ambiente en su espacio de

estudio en el momento de estar conectado a una clase?
Ventilacion:

(Qué tan importante fue para ustedes contar con un espacio ventilado? ;Influye en su

experiencia de aprendizaje? De qué manera
(Como es la ventilacion en sus casas o espacio de estudio?
Distribucion:

(Podrian describir como estuvo distribuido tu ambiente de estudio? ;Qué tan comodo te

sientes ahi? ;Te gusta? ;Por qué si o por qué no
(Con qué implementos cuentas para estudiar?

4.3. Personas:
Profesores:

(Como consideran que fue la comunicacion entre profesor y alumno? ;Por qué?

(QUEREMOS SABER SI EL PROFESOR ES COMUNICATIVO, AMABLE)

(Con qué profesor te ha gustado una clase virtual? ;Por qué? ;Con cual profesor ha sido
tu peor experiencia, qué hizo para que la consideres asi? (ENFOCARNOS EN CONOCER LAS
ACCIONES EMPLEADA POR LOS PROFESORES)

(De qué forma consideran que se mejoraria la comunicacion con los profesores? Como

te gustaria recibir feedback de tu desempefio académico?
Disposicion
(Como fue la disposicion de sus profesores en sus cursos? ;Nos podrian contar alguna

experiencia positiva o negativa al respecto?



Nivel de comunicacion

(Consideran que los profesores tuvieron un buen nivel de comunicacién en este contexto

virtual?
Apariencia:

(Qué tan importante consideran que fue la apariencia fisica del profesor en su experiencia

de aprendizaje virtual? ;Influye en algun aspecto? ;En cual?



ANEXO E: Guia de entrevista a expertos en metodologia de educacion

1. Presentacion:

La presente investigacion es conducida por Carlos Nole, Fiorella Leyva, Sindy Lopez, la
cual es asesorada por Andrés Macarachvili de la Pontificia Universidad Catolica del Pera (PUCP).
Esta entrevista tiene por objetivo identificar las experiencias de aprendizaje de los estudiantes de
sexto y séptimo ciclo de la FGAD de 1la PUCP durante el periodo 2020-2 dada la educacion remota
por emergencia de la COVID-19.

Los fines de este focus group son académicos y la informacion sera utilizada en el
proyecto de tesis de pregrado de alumnos de la Facultad de Gestion de la PUCP. Su participacion
es totalmente voluntaria y puede decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello genere
cualquier perjuicio. Su identidad sera tomada de manera anonima, de esta manera se garantizara

su confidencialidad.

Agradecemos desde ya su participacion y tiempo para formar parte de la entrevista y

permitirnos recopilar informacion sobre su experiencia de aprendizaje.

2. Objetivo:

Contrastar las buenas practicas metodologicas aplicadas por la FGAD con las buenas
practicas identificadas por expertos en metodologia de educacion desde la perspectiva de un

experto.

3. Preguntas

PREGUNTAS GENERALES SOBRE BUENAS PRACTICAS METODOLOGIAS
EN ENTORNOS VIRTUALES

Desde su experiencia, ;qué metodologias resultan mas satisfactorias en los entornos
virtuales de aprendizaje? ;Conoce alguna que sea exitosa? ;Podria contarnos como se deberia

desarrollar una clase virtual para que esta sea exitosa?
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I. SENSACIONES:

0oiDO VOLUMEN | ;De qué manera influye el volumen de voz del profesor en la

DE VOZ experiencia de aprendizaje de los alumnos?

TONO DE | ;Como afecta los distintos tonos de voz en la experiencia de

vVOZ o .
aprendizaje en entornos virtuales?

(Como se puede emplear positivamente el tono de voz del

profesor durante las clases?

VISTA DISENO (Como el disefio de las presentaciones contribuye en la
DEL PPT,

COLOR experiencia de aprendizaje virtual? ;De acuerdo a la psicologia

del color, qué colores son mas recomendables usar en las

presentaciones virtuales?

ILSENTIMIENTOS:

GENERAL (Qué tipo de sentimientos son los que mas frecuentan los estudiantes
(Frustracion,
ansiedad,
vergiienza, aquellos sentimientos negativos como la frustraciéon o vergiienza en un
entusiasmo,
orgullo)

durante las clases virtuales? ;De qué forma se podria contrarrestar

entorno virtual?

HIL.PENSAMIENTOS

CONVERGENTE | ;De qué manera se promueve el desarrollo del pensamiento analitico en
las clases virtuales? ;jMediante qué metodologias se podria llevar a

cabo?

DIVERGENTE (De qué manera se promueve el desarrollo de la creatividad en las clases

virtuales? ;Mediante qué metodologias se podria llevar a cabo?




IV.ACCIONES:

INTERACCIONES [ CONSULTA (Qué se recomienda para optimizar la interaccion
en las clases virtuales?
SEGUIMIENTO | ;Como llevar a cabo un adecuado seguimiento de
los estudiantes en entornos virtuales?
VALORACION | ;Qué tan importante es la valoracién en el
proceso de aprendizaje? ;Como desarrollarla?
ESTILOS DE VIDA [ CONVIVENCIA | ;Cémo influye la convivencia con familiares o
compatfieros en el proceso de aprendizaje virtual?
OCUPACION (El trabajo o alguna actividad extracurricular
influye en la experiencia de aprendizaje virtual?

V. RELACIONES:

IDENTIDAD | RELACIONES (Como las relaciones familiares influyen en Ila

SOCIAL FAMILIARES

experiencia de aprendizaje de los estudiantes?

INFLUENCI | COMENTARIOS | ;De qué manera los comentarios y opiniones de los

A SOCIAL

amigos influyen en la experiencia de aprendizaje de
los estudiantes? ;Como se puede manejar de manera

positiva los comentarios?

V1. COMUNICACIONES

HERRAMIENTAS
DIGITALES

(De qué manera influye el uso de las herramientas digitales en la
experiencia de aprendizaje de los alumnos? ;Como se genera una
experiencia positiva a través de las herramientas digitales? (Qué
caracteristicas son valoradas para generar una experiencia positiva?
(De qué manera se podria mejorar la interaccion en las aulas

virtuales?

RECURSOS

(De qué manera influye el uso de recursos digitales en la experiencia
de los alumnos? (CONOCER SI EL USO DE RECURSOS
DIGITALES COMO VIDEOS, PPT, PAPERS, Y MATERIAL
EXTRA INFLUYEN EN LA EXPERIENCIA DE LOS ALUMNOS)
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V. ENTORNO FiSICO

DISTRIBUCION (Qué tanto influye el ambiente de estudio en la experiencia de

aprendizaje? ;Como deberia ser ese espacio? ;Como deberia

acondicionarse un espacio de aprendizaje?

ILUMINACION (Cual deberia ser la iluminacién adecuada del ambiente fisico de

estudio de los alumnos?

TEMPERATURA (Influye la temperatura del ambiente en la experiencia de aprendizaje

del estudiante? ;De qué manera?

VI. PERSONAS

DISPOSICION

(De qué manera influye la disposicion de los
profesores hacia los alumnos en la experiencia de
aprendizaje? (Como se puede generar dicha

disposicion?

COMUNICACION
PROFESORES

(De qué manera la comunicacion influye
en el aprendizaje de los estudiantes? ;De qué
manera se puede mejorar? ;Qué tan importante es
el feedback en el aprendizaje? ; De qué forma se

deberia realizar en el entorno virtual?

APARIENCIA

(De qué manera influye la apariencia del

profesor en la experiencia del aprendizaje?
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ANEXO F: Consentimiento informado para participantes de entrevistas
Estimado/a participante,

Le pedimos su apoyo en la realizacion de una investigacion conducida por Carlos Nole,
Fiorella Leyva y Sindy Lopez, estudiantes de la especialidad de la Facultad de Gestion y Alta
Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Perti, asesorada por el docente Andrés
Macarachvili. La investigacion, denominada “Analisis de la experiencia de los estudiantes de 6to
y 7mo ciclo de la FGAD sobre el aprendizaje en la educacion remota por emergencia mediante la
aplicacion del marketing experiencial”, tiene como propdsito comprender cual es el modelo de

gestion y las estrategias que tiene la institucion para el logro de sus objetivos institucionales.

Se le ha contactado a usted en calidad de estudiante de la FGAD. Si usted accede a
participar en esta entrevista, se le solicitara responder diversas preguntas sobre el tema antes
mencionado, lo que tomara aproximadamente entre 30 y 60 minutos. La informacion obtenida
sera unicamente utilizada para la elaboracion de una tesis. A fin de poder registrar apropiadamente
la informacion, se solicita su autorizacion para grabar la conversacion. La grabacion y las notas
de las entrevistas seran almacenadas unicamente por los investigadores en su computadora
personal por un periodo de tres afios, luego de haber publicado la investigacion, y solamente ellos

y su asesor tendran acceso a la misma. Al finalizar este periodo, la informacion sera borrada.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria. Usted puede
interrumpir la misma en cualquier momento, sin que ello genere ningun perjuicio. Ademas, si
tuviera alguna consulta sobre la investigacion, puede formularla cuando lo estime conveniente, a

fin de clarificarla oportunamente.

Al concluir la investigacion, si usted brinda su correo electronico, le enviaremos un

informe ejecutivo con los resultados de la tesis a su correo electronico.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse a los siguientes
correos electronicos: fiorella.leyva@pucp.pe, sindy.lopez@pucp.pe, carlos.nole@pucp.pe o al
nimero 996203725. Ademas, si tiene alguna consulta sobre aspectos éticos, puede comunicarse
con el Comité de FEtica de la Investigacion de la universidad, al correo electronico

etica.investigacion@pucp.edu.pe.

Yo, , doy mi consentimiento para

participar en el estudio y autorizo que mi informacidn se utilice en este.
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Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera (marcar una de las

siguientes opciones):
() Declarada, es decir, que en la tesis se hara referencia expresa de mi nombre.

() Confidencial, es decir, que en la tesis no se hara ninguna referencia expresa de mi

nombre y la tesista utilizara un codigo de identificacion o pseudonimo.

Finalmente, entiendo que recibiré una copia de este protocolo de consentimiento

informado.

Nombre completo del (de la) participante Firma Fecha

Correo electronico del participante:

Nombre del Investigador responsable Firma Fecha
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ANEXO G: Consentimiento informado para participantes de focus group
Estimado/a participante,

Le pedimos su apoyo en la realizacion de una investigacion conducida por Carlos Nole,
Fiorella Leyva y Sindy Lopez, estudiantes de la especialidad de la Facultad de Gestion y Alta
Direccion de la Pontificia Universidad Catodlica del Peru, asesorada por el docente Andrés
Macarachvili. La investigacion, denominada “Analisis de la experiencia de los estudiantes de 6to
y 7mo ciclo de la FGAD sobre el aprendizaje en la educacion remota por emergencia mediante la
aplicacion del marketing experiencial”, tiene como propdsito comprender cual es el modelo de

gestion y las estrategias que tiene la institucion para el logro de sus objetivos institucionales.

Se le ha contactado a usted en calidad de estudiante de la FGAD. Si usted accede a
participar en este focus group, se le solicitara responder diversas preguntas sobre el tema antes
mencionado, lo que tomara aproximadamente entre 60 minutos. La informacion obtenida sera
unicamente utilizada para la elaboracion de una tesis. A fin de poder registrar apropiadamente la
informacion, se solicita su autorizacion para grabar la conversacion. La grabacion y las notas del
focus group seran almacenadas unicamente por los investigadores en su computadora personal
por un periodo de tres afios, luego de haber publicado la investigacion, y solamente ellos y su

asesor tendran acceso a la misma. Al finalizar este periodo, la informacién sera borrada.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria. Usted puede
interrumpir la misma en cualquier momento, sin que ello genere ningln perjuicio. Ademas, si
tuviera alguna consulta sobre la investigacion, puede formularla cuando lo estime conveniente, a

fin de clarificarla oportunamente.

Al concluir la investigacion, si usted brinda su correo electronico, le enviaremos un

informe ejecutivo con los resultados de la tesis a su correo electronico.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse a los siguientes
correos electronicos: fiorella.leyva@pucp.pe, sindy.lopez@pucp.pe, carlos.nole@pucp.pe o al
numero 996203725. Ademas, si tiene alguna consulta sobre aspectos éticos, puede comunicarse
con el Comité de FEtica de la Investigacién de la universidad, al correo electronico

etica.investigacion@pucp.edu.pe.

Yo, , doy mi consentimiento para

participar en el estudio y autorizo que mi informacidn se utilice en este.
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Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera (marcar una de las

siguientes opciones):
() Declarada, es decir, que en la tesis se hara referencia expresa de mi nombre.

() Confidencial, es decir, que en la tesis no se hara ninguna referencia expresa de mi

nombre y la tesista utilizara un coédigo de identificacion o pseudénimo.

Finalmente, entiendo que recibiré una copia de este protocolo de consentimiento

informado.

Nombre completo del (de la) participante Firma Fecha

Correo electronico del participante:

Nombre del Investigador responsable Firma Fecha
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