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ALMA MATER STUDIORUM

Esta tesis por compendio de publicaciones estd dedicada a su auténtico artifice:
inspirador, creador y arquitecto de la misma, mi hermano Jests Manuel.

Rondaban los ultimos dias de la estacion estival del afio 2013 y los primeros del curso
académico 2013-14, cuando se abria el plazo de solicitud e inscripcion del Doctorado
Interuniversitario en Turismo, en el que la Universidad de Sevilla participa
conjuntamente con otras tres universidades de distinta geografia peninsular: Alicante,
Méalaga y Rey Juan Carlos.

Si bien, en un primer momento me hubiese gustado formar parte del claustro de
profesores del recién inaugurado doctorado, entendimos Jesus (mi director de tesis) y yo
que, en aquellos momentos iniciales, para impulsar a estos estudios no hacian falta mas
profesores con sexenios, que ya eran tres (el minimo marcado para salir adelante). En
cambio, se iniciaba el proceso de inscripcion y no habia alumnos. Cémo puede
prosperar un producto en el mercado si no tiene demanda. Asi, dos profesores
universitarios se inscribieron en el primer periodo de matriculacion del doctorado: Luis
Cortés, con gran experiencia docente y profesional, bajo la tutela de José Antonio
Camurfiez y José Luis Jiménez; y yo mismo. Afortunadamente, pese al timido arranque,
las solicitudes han ido incrementandose curso tras curso y, probablemente, ahora si
harian falta profesores para cubrir adecuadamente las necesidades de tutela de un mayor
namero de alumnos.

Confieso haber tenido la tentacion de abandonar el proyecto por las dificultades que
estdbamos encontrando en conseguir colocar los trabajos en revistas de alto impacto.
Sobre todo porque en un principio me parecia que el nivel de exigencia era demasiado
pretencioso, incluso para un investigador consolidado como es mi caso. No obstante,
tengo una enorme fortuna al haber contado con un director de tesis infatigable y
enormemente generoso con su tiempo y esfuerzo, yo solo nunca lo podria haber
conseguido. Nada que ver con mi primera tesis, la defendida en 2003, en la que me las
tuve que componer y aprender por mi mismo, sin la direccion de personas mas sabias.
De estas experiencias extraigo una conclusion bastante obvia, que le podria ser dtil a los
alumnos que optan por una tesis por compendio: el director es esencial en el proceso de
publicacion de los articulos, sin su saber hacer es imposible llegar a buen puerto.

También confieso la controversia personal que me ha creado ser alumno cuando mis
conocimientos me invitaban a tomar el papel de profesor. Especialmente cuando se me
cerraban opciones como posible director de tesis por causa de estar matriculado como
doctorando. Pero, en general, estoy satisfecho y creo que ha merecido la pena si con ello
ayudamos al programa de Doctorado Interuniversitario en Turismo y a nuestras
respectivas Almae Matres.



BREVE RESUMEN

A pesar de la extensa divulgacion sobre la materia de investigacion de mercados,
todavia es escasa o casi nula la perspectiva de investigacion de mercados en el ambito
turistico espafiol. Esto se puede explicar claramente por razones tanto de indole
académico como profesional. El sector turistico espafiol ha experimentado su gran
desarrollo en el siglo XX, basdndose en una perspectiva de oferta hasta hace
relativamente poco tiempo. A partir de los afios noventa es cuando se puede pensar en la
presencia y desarrollo de un claro enfoque orientado al marketing, cuyo énfasis se sitla
en el consumidor como nucleo de las decisiones de las organizaciones y destinos
turisticos. A ello se afiade la tardia incorporacion de la formacion en turismo a la
educacioén superior. Concretamente, la titulacion de Diplomado en Turismo se aprueba
en Espafa en 1996. Siendo asi, resulta facil constatar la gran escasez en la investigacion
cientifica sobre una materia tan especifica como la investigacion de mercados turisticos
desde una perspectiva académica y educativa.

En lineas generales, en esta tesis doctoral se plantea una serie de objetivos desde una
doble perspectiva, tanto por el enfoque de investigacion, de caracter cualitativo y
cuantitativo, como también por el contexto académico y educativo, asi como docente y
discente, desde el punto de vista del desarrollo de conocimientos de una materia por
parte del docente como desde la percepcion del alumno sobre aspectos concretos de su
proceso educativo.

La presente tesis doctoral se ha organizado por compendio de trabajos publicados del
doctorando y su director de tesis doctoral. Este compendio de publicaciones esta
formado por seis aportaciones, que son un capitulo de libro y cinco articulos de revistas
cientificas indexadas en bases internacionales y de reconocido prestigio.

La estructura de la tesis doctoral se inicia con la introduccién a la investigacion de
mercados turisticos, se continda con una segunda parte centrada especialmente en el
compendio de los articulos publicados en revistas cientificas, y se finaliza con las
conclusiones generales, incluyendo limitaciones, recomendaciones y futuras lineas de
investigacion.

Se ha tratado de profundizar en los contenidos de la asignatura de investigacion de
mercados turisticos a través de planteamiento de caracter tedrico, asi como también se
ha indagado en cuestiones claves en el desarrollo de la ensefianza-aprendizaje de los
alumnos de dicha disciplina académica mediante un enfoque de caracter mas
cuantitativo. Asi, por una parte, se ha reflexionado sobre las cuestiones etimologicas de
la investigacion de mercados turisticos y sobre la evolucion teorica del Sistema de
Informacion de Marketing en un entorno més acorde con el desarrollo de las tecnologias
de la informacién. Y, por otra parte, se han planteado varios analisis empiricos respecto
a los estudiantes universitarios del Grado de Turismo, y vinculados especialmente a la
asignatura de investigacion de mercados turisticos, tratando aspectos tales como las
dimensiones del absentismo, el aprendizaje colaborativo y el uso de las redes sociales
virtuales y las relaciones entre las competencias académico-profesionales de los
discentes. Creemos que todas estas materias de estudio desarrolladas en nuestra tesis
doctoral son de una gran actualidad y consideramos que han aportado un conocimiento
riguroso, oportuno y valido para la comunidad cientifica.
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Capitulo de Introduccién

CAPITULO DE INTRODUCCION

1. PRESENTACION

Hace cinco afios, en 2010, culmin6 el ampliamente conocido como Proceso de
Bolonia. La Declaracion de Bolonia se suscribio por los Ministros de Educacion de
29 paises europeos reunidos en esta ciudad italiana en junio de 1999, que se
corresponde con el inicio oficial del proceso de convergencia europea. Este proceso
ha adoptado medidas dirigidas a realizar una reforma de la estructura y de la
organizacion de las ensefianzas universitarias para desarrollar la construccion de un
Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES). Como indican Lépez-Bonilla et al.
(2012), el proceso de convergencia de los modelos de educacion superior han
provocado un cambio profundo en el sistema universitario que, entre otros aspectos,

reestructura los planes de estudio y las modalidades de ensefianza-aprendizaje.

En este contexto educativo, en el marco de la convergencia europea, la ensefianza-
aprendizaje de una nueva asignatura en la implantacion del Grado de Turismo en la
Universidad de Sevilla ha sido el germen de esta linea de investigacion de los dos
profesores que se hicieron cargo de su docencia en su primer curso académico 2011-
2012, que son los hermanos Lépez Bonilla, y que siguen estandolo en la actualidad.
Estos dos Profesores Titulares de Universidad han demostrado un gran compromiso
con esta asignatura, que es Investigacion de Mercados Turisticos, y que se imparte en
tercer curso del Grado de Turismo. Con ello, unido al desarrollo académico de la
asignatura que se ha realizado, se ha emprendido una linea de investigacién que gira
en torno a la ensefianza-aprendizaje de la Investigacién de Mercados Turisticos. A su
vez, esta linea de investigacion ha derivado en un proyecto de tesis doctoral que
tratamos de culminar como impulso al nuevo Doctorado Interuniversitario de
Turismo, en el que participan, en un principio, las Universidades de Alicante,
Malaga, Rey Juan Carlos y Sevilla. Creemos que esta iniciativa, un tanto altruista, ha
merecido nuestro esfuerzo para culminar esta tesis doctoral por compendio a partir

de las publicaciones realizadas en los ultimos dos afios y algunos meses.
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Capitulo de Introduccién

Es sobradamente conocido que la informacién supone un recurso esencial para
cualquier tipo de organizacion en general y, por lo tanto, también lo es para las
organizaciones turisticas en particular. EI hecho concreto de disponer de informacién
adecuada va a significar que las decisiones que pueda adoptar la organizacion van a
ser mucho més objetivas y precisas, con lo cual se va a poder contrarrestar los
riesgos asociados a su adopcion. En el mundo que nos rodea estamos envueltos en
una voragine informativa y este exceso de informacion lo facilita en gran medida el
gran desarrollo que se ha experimentado en el ambito de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion en las Ultimas décadas. Sin embargo, hay que matizar
que cualquier informacién no es valida para resolver un problema de decisién dentro
de una organizacion. De esta manera, las organizaciones deben saber precisar cual es
la informacidén necesaria para poder aportarles soluciones fiables. Para ello, la
investigacion de mercados desempefia un papel destacado, actuando como un
instrumento de recogida y de andlisis de la informacion pertinente para la

organizacion en su proceso de toma de decisiones.

En un contexto de marketing, Santesmases (2004) sefiala que la informacion que
facilita la investigacion de mercados tiene que cumplir con tres requisitos, como son

los siguientes:

- Reducir la incertidumbre, ya que ha de aportar alguna informacién de interés,
que amplie o mejore el conocimiento sobre un fenémeno.

- Ser susceptible de influir en las decisiones, es decir, que la informacion tenga
la posibilidad de modificar una decision ya tomada, asi como apoyar la
adopcion de nuevas decisiones.

- Justificar su coste, dado que el valor que proporciona la informacion ha de ser
siempre superior al coste que supone la realizacién de una investigacion de

mercados.

El concepto de investigacion de mercados ha experimentado diversas
transformaciones durante practicamente los cien afios de su historia. Si nos hacemos
eco de las distintas definiciones de investigacién de mercados que ha adoptado la
Asociacion Americana de Marketing (AMA) podemos apreciar algunos de estos

cambios importantes. Sobre todo, se puede observar una evolucion desde un

12



Capitulo de Introduccién

planteamiento basico en el que la investigacion de mercados se centra en la
identificacion y resolucion de problemas comerciales. El concepto de investigacion
de mercados aumenta progresivamente su grado de complejidad, incorporando una

mayor sistematizacion y un mayor rigor en el proceso de investigacion.

La primera definicion que recogemos data de 1935 y es aportada por la National
Association of Marketing Teachers, que es una de las organizaciones que se refunden
poco tiempo despues en la AMA. De este modo, se establece que la investigacion de
mercados se refiere a todos los problemas vinculados a las transferencias y ventas de
mercancias del productor al consumidor y de los servicios correspondientes. En
1948, la AMA define a la investigacion de mercados como la obtencion, registro y
analisis de todos los hechos sobre los problemas relativos a la transferencia y venta
de bienes y servicios desde el productor al consumidor. En 1960, la AMA sefiala que
la investigacion de mercados supone la cuidadosa y objetiva labor de recopilacion,
anotacion y analisis de datos acerca de problemas vinculados con la comercializacién
de bienes y servicios. Por ultimo, la AMA proporciona en 1987 la definicion mas

aceptada por la comunidad cientifica hasta la fecha. Esta definicion es la siguiente:

La investigacion de mercados es la funcién que relaciona al
consumidor, al cliente y al pablico en general con los responsables de
marketing a través de informacion que sirve para identificar y definir
oportunidades y problemas de marketing; generar, refinar y evaluar
acciones de marketing; hacer un seguimiento de la eficacia de las
acciones de marketing e impulsar la comprension del marketing como
proceso. La investigacion de mercados determina la informacion
necesaria para alcanzar estos fines, disefia los métodos de recogida de
informacion, gestiona e implementa los procesos de andlisis de datos,

analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus consecuencias.

Este concepto de investigacion de mercados valora el término de informacién como
su elemento fundamental. Pero también incorpora la relacion de intercambio como
elemento clave del marketing, haciendo énfasis en la conexién entre la organizacion
y su entorno. Ademas, subraya el enfoque gerencial en la determinacion de sus fines

y refuerza su modo de actuar a través de un proceso secuencial. Muchos autores

13



Capitulo de Introduccién

destacan distintos caracteristicas 0 requisitos que cumple este proceso de
investigacion (v.gr., Pedret, Sagnier y Camp, 2000; Garcia, 2005; Trespalacios et al.,
2005; Grande y Abascal, 2006). Del conjunto de todos estos requisitos, proponemos

los que consideramos mas relevantes y excluyentes entre si.

- Es un proceso sistematico, que implica la planificacion de una secuencia de
etapas claramente definidas, que van desde el planteamiento del problema de
marketing a estudiar, pasando por la definicion de objetivos y metodologias
de investigacion y la recogida de datos y su posterior analisis, hasta finalizar

con una serie de hallazgos relevantes para la organizacion.

- Es un proceso objetivo, dado que la investigacién de mercados tiene que ser
neutral, evitando los sesgos personales y los prejuicios tanto de los
investigadores como de los clientes que demandan la informacion. Esta
imparcialidad se establece en todo el proceso de investigacion y se

fundamenta en el comportamiento ético de sus responsables.

- Es un proceso informativo, ya que la investigacion de mercados es una
funcién esencial en el disefio de los sistemas de informacion en las
organizaciones. En el proceso de la investigacion de mercados predomina el
componente de la informacion desde principio a fin y todo gira en torno a

dicha informacion.

- Es un proceso riguroso, dado que la investigacion de mercados pretende
basarse en un procedimiento cientifico. Se requiere la formulacion de
objetivos precisos, pudiendo incluir la propuesta de hipétesis o conjeturas a
contrastar con hechos empiricos y a través de métodos cientificos. Ademas,
implica el razonamiento critico de los resultados obtenidos. Con todo ello se
busca alcanzar las garantias suficientes para asegurar la fiabilidad y validez

de los resultados de la investigacion.

- Es un proceso oportuno, que esta orientado a la toma de decisiones. La
investigacion de mercados tiene un sentido gerencial que esta relacionado con

la resolucion de un problema comercial o con la deteccion de una

14



Capitulo de Introduccién

oportunidad de mercado. En definitiva, se trata de practicar la toma de
decisiones con mayores garantias de éxito, procurando reducir la

incertidumbre a través de este proceso de investigacion.

A partir de los fundamentos tedricos planteados sobre el concepto general de la
investigacion de mercados, vamos a proponer una definicion especifica en el ambito
turistico que nos pueda servir de referencia académica y profesional. Por lo tanto, se
puede decir que la investigacion de mercados turisticos es la funcion gue se encarga,
de manera sistematica, de aportar informacion relevante con objeto de identificar y
valorar problemas y oportunidades de marketing que faciliten la toma de decisiones

gerenciales tanto a organizaciones turisticas como a destinos turisticos.

2. JUSTIFICACION DE LA TESIS DOCTORAL

La estructura formativa de la materia de Investigacién de Mercados Turisticos se ha
basado en la elaboracion de un material de apoyo al alumno a través de un manual de
contenidos fundamentales, recientemente reeditado bajo el titulo de Manual de
Investigacion de Mercados Turisticos en 2015 y cuyos autores son los hermanos
Lopez Bonilla. El disefio de estos contenidos bésicos de la asignatura se derivan de
una extensa revision de la literatura, especialmente enfocada en los libros de texto

sobre investigacion de mercados, en general.

Hay una gran cantidad de libros y manuales publicados en espafiol sobre
investigacion de mercados e investigacion comercial. Podemos encontrar
publicaciones sobre la materia que son tedricas, otras que son mas practicas y mas
técnicas o metodologicas, y otras que tratan de combinar ambos criterios tedricos y
practicos. EI manual se ocupa especialmente de la teoria de la investigacion de
mercados, pero tratando de profundizar en sus fundamentos a través de la revision y
la reflexion de los conocimientos sobre la materia que nos han legado otros autores.
En este sentido, queremos hacer mencion a los numerosos autores que han sabido
plasmar su experiencia y saber en obras importantes, desde autores que han
publicado obras de amplio reconocimiento internacional, como por ejemplo David
Aaker, Gilbert Churchill, Joseph Hair, Thomas Kinnear, Naresh Malhotra y William
Zikmund, hasta maestros y profesores méas proximos, en lo geogréfico, en lo

instructivo e, incluso, en lo afectivo, como pueden ser Enrique Diez, Teodoro Luque,
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Francisco Serrano, Juan Trespalacios, Adolfo Vazquez, Laurentino Bello, Salvador
Miquel, Enrique Bigné, Francisco Mas, Enrique Ortega, Francisco Sarabia, Angel

Fernandez, Alfonso Grande y Elena Abascal.

A pesar de la extensa divulgacion sobre la materia de investigacion de mercados,
todavia es escasa 0 casi nula la perspectiva de investigacion de mercados en el
ambito turistico. Esto se puede explicar claramente por dos razones amplias y
generales, cada una de ellas perteneciente al ambito académico y al ambito
profesional. Por una parte, si empezamos por este ultimo aspecto, el sector turistico
espafiol ha experimentado su gran desarrollo en el siglo XX, basdndose en una
perspectiva de oferta mas que de demanda. Nuestro pais ha sido lo suficientemente
atractivo para gque el aumento continuo de turistas lo haga posible. Siguiendo a Lopez
Bonilla y Lopez Bonilla (2008), la evolucion del mercado turistico ha ido marcando
las necesidades de comercializacion del producto turistico, que hasta la década de los
afios ochenta habia gozado de una situacion de demanda que superaba a la oferta, lo
que ha propiciado la inhibicion del marketing como un instrumento de orientacién
hacia el turista. A partir de los afios noventa es cuando se puede pensar en la
presencia y desarrollo de un claro enfoque orientado al marketing, cuyo énfasis se
sita en el consumidor como ndcleo de las decisiones de las organizaciones y
destinos turisticos. Sin embargo, cada vez existe una mayor competencia entre
paises, regiones y ciudades, lo que exige un esfuerzo también mayor por distinguir el
atractivo de cada uno de ellos respecto a los demas.

Por otra parte, la formacion universitaria en turismo es relativamente reciente.
Concretamente, la titulacion de Diplomado en Turismo se aprueba en Espafia en
1996. En su plan de estudios aparecen asignaturas troncales y obligatorias sobre
marketing turistico, mientras que otras materias de especializacion en el area de
conocimiento de marketing, como publicidad y promociéon del turismo e
investigacion de mercados turisticos, son asignaturas optativas. Los nuevos planes de
estudio de la titulacion de Grado en Turismo, a raiz de su adaptacion al Espacio
Europeo de Educacion Superior, han potenciado algunas de esas asignaturas
optativas, transformandolas en asignaturas obligatorias, haciéndose eco de su mayor
relevancia. En algunos casos, esto ha ocurrido con la asignatura de Investigacion de

Mercados Turisticos. Precisamente, éste es el caso particular de la titulacion de
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Grado en Turismo por la Universidad de Sevilla, en la que el doctorando y el director
de tesis figuran como profesores desde su primer afio de implantacién en el curso
2011-2012 hasta la actualidad.

Ademas, a esto Gltimo hay que afadir que, como indican Lopez Bonilla y Lopez
Bonilla (2004), la tardia incorporacion de las ensefianzas del turismo al catalogo de
los estudios universitarios ha sido una de las razones de mayor peso en el desarrollo

relativamente reciente de la investigacion turistica.

Por todo ello, resulta facil constatar la gran escasez en la investigacion cientifica
sobre una materia tan especifica como la investigacion de mercados turisticos desde

una perspectiva académica y educativa.

3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE LA TESIS DOCTORAL

En esta tesis doctoral se plantea una serie de objetivos desde una doble perspectiva,
tanto por el enfoque de investigacion, de caracter cualitativo y cuantitativo, como
también por el contexto académico y educativo, asi como docente y discente, desde
el punto de vista del desarrollo de conocimientos de una materia por parte del
docente como desde la percepcion del alumno sobre aspectos concretos de su

proceso educativo.

Se pueden establecer dos objetivos generales de la tesis doctoral, que se comentan a
continuacion. En primer lugar, se trata de profundizar en los conceptos basicos de la
Investigacion de Mercados Turisticos y en dar respuesta a ciertas divergencias
tedricas en sus planteamientos. En segundo término, se dirige a la bdsqueda de un
mayor conocimiento de lo que los alumnos perciben respecto a una serie de
cuestiones fundamentales en torno a su proceso de ensefianza-aprendizaje. De este
modo, se persigue indagar en el conocimiento de una materia de estudio y la

transmision de la misma a los alumnos.
Dentro de estos dos amplios objetivos generales, se pueden detallar varios objetivos

especificos para que queden definidos de manera mas concreta. En el primer caso, se

plantean dos objetivos especificos, como son los siguientes:
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(1) Profundizar en el conocimiento de la divergencia terminoldgica entre
investigacion de mercados e investigacion comercial y propuesta para un
consenso adecuado.

(2) Profundizar en el desarrollo del Sistema de Informacion de Marketing y

propuesta de un nuevo modelo explicativo.

Por otra parte, en el segundo blogue u objetivo de caracter general, se pueden
establecer los siguientes objetivos especificos relativos a los estudiantes de la materia

concreta de Investigacion de Mercados Turisticos:

(1) Mejorar el conocimiento del fendmeno del absentismo discente, observando
sus dimensiones

(2) Analizar la relacidn existente entre el aprendizaje colaborativo y el uso de las
redes sociales

(3) Indagar en el conocimiento de las competencias académico-profesionales,
estableciendo un modelo de investigacion que vincule competencias

genéricas y especificas

4. ESTRUCTURA DE LA TESIS DOCTORAL

La presente tesis doctoral se ha organizado por compendio de trabajos publicados del
doctorando y su director de tesis doctoral. Dicho compendio lo hemos conformado
con seis aportaciones, que son un capitulo de libro y cinco articulos publicados en
revistas cientificas indexadas en bases internacionales y de reconocido prestigio. La
tesis doctoral se ha estructurado en tres partes, siendo la primera de ellas esta misma
introduccién que redactamos, seguida de una segunda parte centrada especialmente
en el compendio de los articulos publicados en revistas cientificas y finalizando con
una ultima parte basada en las conclusiones generales, incluyendo limitaciones,

recomendaciones y propuestas de investigaciones futuras.

Los indices de calidad de estas seis aportaciones que forman parte del compendio de
publicaciones de esta tesis doctoral estan avalados por los espacios en los que han
sido publicados. A continuacion, se subrayan estos indicadores de calidad mas

representativos:
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(1) Capitulo de libro publicado:

Manual de
investigacion
de mercados
turisticos

b a®

PIRAMIDE

| (OUR ERRES VSR
7

(2) Articulo de revista cientifica publicado:

i A®

BJET

19

Capitulo 1: Introduccién a la
investigacion ~ de  mercados
turisticos (pp. 13-68). En Manual
de Investigacion de Mercados
Turisticos  (2015).

Piramide, Madrid. De acuerdo con

Ediciones

el indicador SPl (Scholarly
Publishers Indicators), esta
editorial posee un ICEE
(Indicador de prestigio percibido
por expertos) de 16,995 en el
ambito general y de 2,386 en el
ambito de la economia, situandose
en la posicion 18 de 272
editoriales en general y en la
segunda  posicion entre 43

editoriales en economia.

Exploring the relationship
between social networks and
collaborative learning (2013).
British Journal of Educational
Technology, 44(5), E139-142.
DOI:10.1111/bjet.12003. Esta
revista pertenece al catadlogo de
ISI  Journal Citation Reports
(JCR). Su factor de impacto JCR
es de 1,394 en 2013 y es de 1,912
en los ultimos cinco afios. Se halla
incluida en la categoria de

"Education  and Educational
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Research”, ocupando la posicion
37 entre 219 revistas de JCR, con
lo que se sitta en el primer cuartil
(Q1) de su categoria. También se
incluye en Scimago Journal Rank,

IN TCOURISM

(3) Articulo de revista cientifica publicado:

20

con un factor de impacto SJR de
1,501, ocupando la posiciones de
primer cuartil (Q1).

Holistic competence approach in
tourism higher education: An
exploratory study in Spain (2014).
Current Issues in Tourism, 17(4),
312-326. DOI:10.1080/13683500.
2012.720248. Esta revista
pertenece al catalogo de ISl
Journal Citation Reports (JRC),
disponiendo de un factor de
impacto de 0,918 en 2014 y de
1,485 en los ultimos cinco afos.
Ademas, estd clasificada en el
tercer cuartil (Q3) en 2014, en la
categoria de “Hospitality, Leisure,
Sport & Tourism". También se
incluye en Scimago Journal Rank,
con un factor de impacto SJR de
0,880 en 2014, situdndose en el
primer cuartil (Q1).
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(4) Articulo de revista cientifica publicado:

Tourism Market Research in
- Spanish ~ Higher  Education:
Etymological  Issues  (2015).
Tourismos:  An International
Multidisciplinary ~ Journal  of
Tourism, 10(1), 167-177. Esta
revista se encuentra incluida en

Scimago Journal Rank,

z
<]
-
=
o
%
=
5
o

clasificandose en dos categorias:
“Business and  International
Management” y  “Tourism,
Leisure and Hospitality
Management”, alcanzando un
factor de impacto SJR de 0,145
en 2014, situandose en el cuarto
cuartil (Q4).

(ourismos

(5) Articulo de revista cientifica publicado:

Marketing Information
Systems: An Integrative View
(2015). Management &
Tourism Studies, 11(2), 197-
203. DOI:10.18089/tms.2015.
11224.  Esta  revista se

5;{4@:, encuentra reconocida en el
()
indice de la Web of Science
Vol. 11, Nr. 2 .,
(WoS) y también en la base de
sciELO (Scientific Electronic
Library Online), obteniendo un
factor de impacto de 0,968 en
©) UAIg:s: sicians 2015 en este Gltimo caso.
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(6) Articulo de revista cientifica publicado:

The Multidimensional Structure

\\\' of University Absenteeism: An
Innovations in Exploratory Study (2015).

I‘.dll(l“lﬂll a"d Innovations in Education and

'l‘ca‘:hh‘g Teaching International, 52(2),
International 185-195. DOI:10.1080/14703297.
2013.847382. Esta revista
pertenece al catdlogo de ISl
Journal Citation Reports (JCR),
disponiendo de un factor de
impacto de 0,384 en 2014 y de
1,051 en los ultimos cinco afios y
clasificandose en el cuarto cuartil
(Q4) en 2014. También se incluye
en Scimago Journal Rank, con un
factor de impacto SJR de 0,756 en

2014, ocupando posiciones de

segundo cuartil (Q2).

En los anexos se recoge una copia de todas estas publicaciones. Por lo tanto, la
estructura de la tesis doctoral se establece en funcién de una serie de trabajos que se
identifican cada uno de ellos con una obra publicada. Siendo asi, el primer blogue o
capitulo introductorio esta basado en el capitulo 1 del libro Manual de Investigacién
de Mercados Turisticos, y que esta dedicado a la introduccion a la investigacion de
mercados turisticos, que se plantea como referencia basica de los fundamentos
tedricos desarrollados en esta tesis doctoral. En el anexo 1 se incluye integramente

este capitulo, asi como el indice completo del libro citado anteriormente.

Por otro lado, el segundo blogque se organiza en cinco capitulos desde la perspectiva
de los estudiantes universitarios en el ambito de la asignatura de Investigacion de

mercados turisticos del Grado de Turismo, planteandose de la siguiente manera: un
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primer capitulo se ocupa de las cuestiones etimoldgicas de la Investigacion de
Mercados Turisticos; un segundo capitulo se concentra en la evolucion teérica del
Sistema de Informacidn de Marketing en un entorno mas acorde con el desarrollo de
las tecnologias de la informacion; un tercer capitulo se dedica a analizar las
dimensiones del absentismo de los estudiantes universitarios; un cuarto capitulo esta
enfocado hacia el aprendizaje colaborativo y el uso de las redes sociales de los
alumnos universitarios; y el quinto capitulo analiza las relaciones entre las
competencias académico-profesionales de los discentes universitarios. En este
segundo bloque, los dos primeros capitulos estdn méas centrados en la reflexion de los
contenidos de la asignatura de Investigacién de Mercados Turisticos y tienen un
caracter tedrico. En cambio, los otros tres capitulos se dirigen a cuestiones claves en
el desarrollo de la ensefianza-aprendizaje de los alumnos de dicha disciplina
académica y poseen un caracter mas cuantitativo. Los anexos 2 a 6 recogen

integramente cada uno de estos articulos publicados en revistas cientificas.

Por ultimo, la estructura de la tesis doctoral se completa con un capitulo final en el
que se detallan las conclusiones mas relevantes, asi como las recomendaciones,
limitaciones y lineas de investigacion futuras. Creemos que todas estas materias de
estudio gque se han desarrollado en nuestra tesis doctoral son de una gran actualidad y
consideramos que han aportado un conocimiento riguroso, oportuno y valido para la

comunidad cientifica.
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CAPITULO 1. CUESTIONES ETIMOLOGICAS DE LA DISCIPLINA DE
INVESTIGACION DE MERCADOS TURISTICOS

RESUMEN

La disciplina de la Investigacion de Mercados Turisticos parece haber aumentado su
presencia académica con la implantacién del nuevo titulo universitario de Grado en
Turismo en Espafia. El término de investigacion de mercados turisticos esta muy
generalizado y ampliamente aceptado. En cambio, en los ambitos académicos y
profesionales espafioles hay cierta controversia respecto a la utilizaciéon de los términos
de investigacion de mercados y de investigacion comercial. En algunos casos se
plantean diferencias conceptuales entre ambas terminologias, mientras que en otros
casos se aboga por una mayor equidad. Tratamos de comprender los fundamentos de
estas divergencias, llegando a la conclusién de que las dos terminologias tienen sus
propias limitaciones, por lo que incluso seria recomendable emplear otro término mas

apropiado y esclarecedor.

Palabras claves: marketing, investigacion de mercados turisticos, investigacion de

mercados, investigacion comercial, investigacion de marketing.

1.1. INTRODUCCION

Los estudios de turismo se incluyeron en el sistema de educacién superior espafiol en
1996, introduciendo un nuevo periodo de formacion para los profesionales del sector y
abriendo nuevas posibilidades para el desarrollo de la investigacion en el campo del
turismo (Cervera-Taulet y Ruiz-Molina, 2008). Siguiendo a Munar y Montafio (2009),
cuando se firmo la Declaracion de Bolonia en 1999, el sistema de educacidn superior
espafol estaba constituido por tres niveles. El primer nivel estaba formado por un
programa educativo de tres afios academicos denominado Diplomatura, cuya titulacion
no proporcionaba acceso a ningun nivel educativo méas elevado en el ambito turistico.
El segundo nivel, denominado Licenciatura, tenia un programa académico con una
duracion entre cinco y seis afios y daba acceso al tercer nivel educativo, correspondiente
al doctorado. Por tanto, los estudios de turismo se limitaban al primer nivel educativo,
sin posibilidad de alcanzar niveles superiores como cabria esperar para facilitar un

desarrollo académico pleno.
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En la docencia universitaria espafiola, la Investigacion de Mercados Turisticos ha sido
una asignatura optativa en los Planes de estudio de la Diplomatura de Turismo, que esta
actualmente a extinguir. La adopcién del Espacio Europeo de Educacion Superior
parece proporcionar una mayor participacion de esta materia en la nueva titulacion de
Grado de Turismo. En concreto, el Libro Blanco del titulo universitario de Grado en
Turismo, elaborado por la ANECA (2004), propone diez ambitos de conocimiento que
representan distintas aproximaciones disciplinarias al turismo. Entre ellas se indica un
ambito de conocimiento dedicado a las areas que pueden abordar la investigacion social

o la investigacion de mercados.

La asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos se impartié como asignatura
obligatoria por primera vez en la Universidad de Sevilla en el curso 2011-12. Es una
asignatura obligatoria que deben cursarla todos los alumnos matriculados en la
titulacion. Los profesores responsables de dicha asignatura son los propios autores de
este articulo. Sin embargo, esta asignatura no estd incluida en todos los planes de
estudios de las universidades espafiolas donde se imparte el Grado de Turismo. Por
ejemplo, en las nueve universidades publicas de Andalucia tan solo se imparte esta
asignatura en las universidades de Cordoba, Malaga y Sevilla. La asignatura es
obligatoria en las tres universidades mencionadas. En Espafia, la existencia de la
asignatura en los planes de estudios esta limitada a menos de la mitad de las
universidades. Creemos que esta asignatura deberia tener una mayor participacion
académica en Andalucia y en Espafia dada la trascendencia de los mercados turisticos
para nuestro pais y la necesidad de formar y fomentar en los alumnos su interés por la

investigacion turistica.

La investigacion de mercados turisticos pertenece a la disciplina de marketing (definida
en Espafia, mas exactamente, como area de comercializacion e investigacion de
mercados). El concepto de investigacion de mercados turisticos puede estar
ampliamente aceptado por la comunidad académica, pero el término o la nomenclatura
que lo origina desvela una dosis de imprecision mas acusada. La raiz linguistica de
dicho término en la literatura de marketing es investigacion de mercados, aunque
también se emplea paralelamente el término de investigacién comercial. En el ambito
turistico, cuando es necesario generalizar, puede resultar mas preciso el término de

investigacion de mercados turisticos que el término de investigacion comercial turistica
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0 investigacion comercial en turismo. Pero cuando se limita este proceso de
generalizacion, es perfectamente valida, por ejemplo, la expresion de investigacion
comercial de una empresa turistica. No cabe duda que los vocablos comercial y turistico
no casan del todo bien y requieren de un mayor distanciamiento linglistico para

hacerlos claramente entendibles.

También es equivocado, como es obvio, el uso de los términos de investigacion turistica
0 investigacion en turismo para identificar a la investigacion de mercados turisticos. En
este caso, se hace referencia a la investigacion en un sentido amplio, abarcando
cualquier &mbito de actuacion o cualquier ambito disciplinario. Esto mismo ocurre con
el concepto de investigacion social en turismo, aunque de forma mas restringida, dado
que este tipo de investigacion turistica se refiere a cualquier disciplina del ambito de las

ciencias sociales.

Hasta este punto, cabe plantearse si el término de investigacion de mercados turisticos
es aceptado en la comunidad académica, sobre todo, por motivos de resonancia o
apariencia, o bien, es posible extender su grado de aceptacion por razones propiamente
conceptuales. En este sentido, el presente trabajo se centra en la etimologia de la
investigacion de mercados turisticos. Es decir, tratamos de adentrarnos en los origenes
del término para poder explicar las razones por las que se puede aceptar o rechazar la

terminologia utilizada desde un mayor trasfondo conceptual.

Este trabajo es un ejercicio de reflexion tedrica que se estructura en los siguientes
apartados. En primer lugar, se trata de resaltar la divergencia semantica en torno a los
términos de investigacion de mercados y de investigacion comercial. El epigrafe
posterior se dedica a justificar las razones de esta divergencia. Y, por ultimo, a modo de
conclusién, se intenta aportar soluciones que faciliten la proximidad entre los diversos

postulados académicos.

1.2. FUNDAMENTOS TEORICOS

1.2.1. Divergencias interpretativas

Como ya se ha comentado anteriormente, el término de investigacion de mercados
turisticos parece tener una cierta consistencia en el &mbito académico frente a otros

términos similares, pero creemos que esta justificado tan solo por cuestiones de forma y
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no de fondo. Esto queda patente en la falta de consenso en cuanto al ambito de
aplicacion de la investigacion de mercados y la investigacion comercial. Al menos en
Esparia, se ha generado una controversia entre los autores, investigadores y especialistas
en la materia, que se basa en las diferentes formas de entender estos dos términos. De
esta manera, la literatura de marketing en Espafia sefiala con frecuencia la dicotomia de
identificar o no a ambos términos como sinénimos. Se plantea que la investigacion
comercial engloba a la investigacion de mercados, pero también se admite que los dos

términos sean conceptos que abarquen lo mismo o casi o mismo.

Como decimos, muchos prestigiosos autores espafioles, tanto académicos como
profesionales, han mostrado sus diferencias en torno a la equiparacién de los términos
de investigacion de mercados e investigacion comercial. Por una parte, hay autores que
subrayan que la investigacion comercial es un concepto mas amplio que la investigacion
de mercados, ya que éste Gltimo se concentra Unicamente en el conocimiento del
mercado objetivo (v.gr., Miquel, Bigné, Cuenca, Miquel y Lévy, 1999; Pedret, Sagnier
y Camp, 2000; Diez y Landa, 2002; Santesmases, 2004; Garcia, 2005). Asi, por
ejemplo, Pedret et al (2000) indican que la investigacion comercial comprende el
estudio de cualquier problema u oportunidad, con independencia de que se investigue o
no un mercado. En este caso podriamos poner como ejemplo la realizacion de un
estudio de los competidores. Pero no cabe duda que el mercado es el aspecto mas

estudiado por las organizaciones.

Por otra parte, hay otros autores que consideran que la investigacion comercial y la
investigacion de mercados son términos idénticos (v.gr., Ortega, 1990; Ferre, 2003,
Fernandez, 2004; Trespalacios, Vazquez y Bello, 2005). En este caso, se defiende que el
concepto de mercado es mas extenso que el de mercado objetivo. Merece destacar que
Trespalacios et al. (2005) abogan por la mayor preponderancia del término
investigacion de mercados, dado que, segun indican, es el concepto original y de

general utilizacion a escala internacional.

Estas son las dos posiciones claramente adoptadas en la literatura de marketing en
Espafia. La balanza se decanta por la igualdad de términos, o bien, por el sobrepeso de
la investigacion comercial. Parece que no es defendible una tercera posibilidad, como

seria que la investigacion de mercados fuera un concepto mas amplio que la
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investigacion comercial. Curiosamente, un estudio realizado por Landa et al. (2001)
indica que hay un porcentaje ligeramente superior de gerentes andaluces que cree que la

investigacion de mercados abarca conceptualmente mas que la investigacion comercial.

¢Y por qué no vamos a pensar que la investigacion de mercados pueda ser mas amplia
que la investigacion comercial? Para ello, nos podemos basar en las diferencias entre las
palabras “mercado” y “comercial”. Como sabemos, el mercado es el foco de atencion
principal de cualquier organizacion en el desarrollo de la actividad de marketing en el
mundo actual. De este modo, si una organizacion realiza un estudio sobre sus
competidores, cabe pensar que se esta analizando a los competidores que abastecen al
mismo mercado al que se dirige o trata de dirigirse dicha organizacién. Siendo asi,
todos los estudios “comerciales” desembocan en el océano del “mercado”. Por ejemplo,
no se estudia aisladamente a competidores o distribuidores sin conectarlo con el tronco
principal que es el mercado actual o potencial de la organizacion. En definitiva, como
subraya Ferré (2003), la finalidad de la investigacion de mercados es obtener datos

objetivos sobre el mercado en cualquiera de sus vertientes.

1.2.2. Razones explicativas

Una razon de peso de esta divergencia en la terminologia usada se debe, como apuntan
Butazzi (1970) y Ortega (1990), al idioma. Como curiosidad, ambos autores tienen
posiciones contrarias respecto a la dualidad presentada en el epigrafe anterior. Asi, por
ejemplo, Butazzi (1970) indica que la investigacion de mercados es una expresion
inatilmente restrictiva que, segun el sentido estricto de la palabra, puede referirse

solamente al estudio de mercado.

La palabra marketing se ha admitido no hace mucho en nuestro vocabulario oficial.
Todavia en los afios noventa del siglo XX, la Real Academia de la Lengua Espafiola
entendia el vocablo como una voz de origen inglesa que se traducia a nuestro idioma
como mercadotecnia. Ademas, la materia de marketing se recogia en los planes de
estudio universitarios inicialmente con el término de Mercado, que luego fue sustituida
por Mercadotecnia hasta consolidarse hoy en dia el término propiamente de Marketing,
como asi se incorpora con mayor énfasis en los planes de estudios de Grado y Postgrado

actuales.
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Como sabemos, el desarrollo del concepto de marketing proviene del mundo anglosajon
y, especialmente, de Estados Unidos. Pero parece que el mundo anglosajon no tiene esta
aparente confusion que podamos tener en nuestro idioma. Sin embargo, los manuales de
marketing anglosajones han sido traducidos desde una clara orientacion hacia el uso de
la terminologia de investigacion de mercados. Asi lo demuestran los titulos en espariol
de las obras de autores norteamericanos tan destacados como Zaltman y Burger (1980),
Aaker y Day (1989), Kinnear y Taylor (1989), Malhotra (1997), Zikmund (1998) y
Hair, Bush y Ortinau (2004). Todos estos libros incluyen en su titulo original las
palabras inglesas Marketing research. Ademas, los contenidos de los mismos no se

limitan exclusivamente a los estudios del mercado objetivo.

Llegados a este punto, cabria preguntarse qué fue antes, si la investigacion comercial o
la investigacion de mercados. ¢Cudl fue el primer término en adoptarse? ¢Pero en
adoptarse en qué lugar? Quizés revisando la historia podamos profundizar en la
busqueda de respuestas. Sanchez, Molla y Calderén (1999) realizan posiblemente el
trabajo mas exhaustivo e interesante en Espafia sobre la evolucion y desarrollo
conceptual de la investigacion de mercados. Adoptando la division cronoldgica de
Bartels (1988), en este trabajo se establecen diez etapas evolutivas que se dividen por
décadas en funcion de los atributos mas relevantes, como se puede apreciar en la tabla
1.1. A continuacién, vamos a describir cada una de las etapas evolutivas por las que ha

transcurrido la investigacion de mercados basandonos especialmente en estos autores.

Los antecedentes de la investigacion de mercados se pueden encontrar en los sondeos
electorales de los Estados Unidos. En este sentido, Pope (1991) hace referencia a uno de
los primeros ejemplos, como fue el sondeo de opinion realizado por el periédico
Harrisburg Pennsylvanian en la campana presidencial de 1824. Por otro lado, Zaltman y
Burger (1980) sugieren que el desarrollo de la funcion del censo en la politica
gubernamental de los Estados Unidos supuso un aspecto destacado en la evolucién de la
investigacion de mercados. McDaniel y Gates (2005) sefialan que el primer trabajo de
investigacion relacionado con decisiones comerciales proviene de la agencia publicitaria
N.W. Ayer en 1879. Este trabajo se basaba en una encuesta a funcionarios estatales y
locales norteamericanos para determinar los niveles esperados de produccion de grano.
El propdsito del estudio se vinculaba a la programacién de la publicidad de un

productor de utensilios agricolas.
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Podemos sefialar dos hitos relevantes en el surgimiento formal de la investigacion de
mercados en torno a 1910. Estos hitos son cada uno de ellos de corte académico y de
corte profesional. Empezando por este Gltimo aspecto, se cred por primera vez un
departamento de investigacion comercial en una empresa. La persona encargada de
gestionarlo fue Charles Coolidge Parlin y se trataba de la empresa Curtis Publishing
Company. Por otro lado, también se cred por primera vez un departamento universitario
dedicado especialmente a la investigacion comercial, que fue organizado por la Escuela

de Negocios de la Universidad de Harvard.

El desarrollo de la investigacion de mercados esta marcado por el fomento de la
metodologia cientifica en la investigacion de marketing, asi como por la incorporacion
de los valores éticos en la disciplina. En relacion con ello, podemos distinguir la
creacion de organizaciones importantes en este periodo. Por un lado, se funda la
American Marketing Association (AMA) en 1937. Esta organizacién se funda a partir
de la fusidon de dos asociaciones académicas y profesionales de la década anterior de
1920. Dicha organizacion se convierte en estandarte de la disciplina de marketing, en
general, asi como representa un impulso fundamental de la aplicacion de metodologias
cientificas en la investigacion de marketing. Para tales fines, edita libros y revistas de
gran prestigio. Y, por otro lado, se crean organizaciones que velan por el cumplimiento
de codigos de deontologia. Un ejemplo de ellas es la European Society for Opinion and
Marketing Research (ESOMAR), fundada en 1948.

Por altimo, la consolidacion de la investigacion de mercados esta apoyada en el avance
de las tecnologias. Por un lado, a partir de la década de 1980, la generalizacion del uso
de los ordenadores y los paquetes estadisticos permite una mayor facilidad a la hora de
desarrollar procedimientos de analisis. Y, por otro, desde finales de la década de 1990,
el desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion amplian
exponencialmente las fuentes de datos, que estan al alcance de todos con una gran

rapidez.
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Tabla 1.1. Etapas de la evolucion de la investigacion de mercados

FECHAS ETAPA CONTENIDO
Antes 1910 | Antecedentes sondeos electorales
1910-1920 | Surgimiento formal primeros  departamentos de  Investigacion

comercial

1921-1930 | Apertura al mercado el mercado como eje del analisis

1931-1940 | Desarrollo metodolégico aparecen herramientas de analisis que son
aportadas, especialmente, por la Psicologia, y se
inicio el fomento de la metodologia cientifica

1941-1950 | Refinamiento estadistico incorporacién de métodos estadisticos y creacion
y desarrollo de organizaciones académicas y
profesionales

1951-1960 | Expansion se generalizan los estudios, abarcando distintos
aspectos de marketing, y su uso se extiende
geograficamente, sobre todo, a Europa

1961-1970 | Metodologia de investigacion | aplicacion de modelos matematicos y predominio
de estudios sobre el comportamiento del
consumidor

1971-1980 | Consolidacion difusion del analisis multivariable

1981-1990 | Desarrollo analitico apoyo informatico para el andlisis a través de
paquetes estadisticos

1991- Tecnologia de la Informacién | Redes de comunicacion que facilitan la

actual y la Comunicacion transmision y acceso a un gran volumen de

informacion

Fuente: Fuente: adaptado de S&nchez, Molla y Calder6n (1999)

En consonancia con estas etapas del desarrollo de contenidos de la materia, que han

propuesto Sanchez, Molla y Calder6n (1999), creemos que se podrian afiadir también

otras etapas centradas en la evolucion de la propia terminologia utilizada. De esta

manera, vamos a establecer cuatro fases evolutivas, como son origen, transicion,

determinacion y reforzamiento. En la tabla 1.2 se ha tratado de resumir los principales

acontecimientos que describen estas cuatro etapas, acotandolas en el tiempo.
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El origen del concepto se enmarca en la década de 1910. Concretamente, Charles
Coolidge Parlin fue uno de los pioneros al crear por primera vez, en torno a 1911, un
departamento de investigacion en la empresa Curtis Publishing Company, cuya
denominacion era Commercial Research Division. Por las mismas fechas, el profesor
Duncan, de la Universidad de Chicago, escribio el primer manual relevante sobre la
materia, que se titulaba Commercial Research: An Outline of Working Principles. La
etapa de transicion de la terminologia se inicia en la década de 1920, en la que se
potencia la consideracion del mercado como elemento clave del analisis. En esta época,
una de las principales aportaciones es la realizada por White en 1921, a través de su
libro titulado Market Analysis: Its Principles and Methods. En la década de 1930
aparecen otras contribuciones importantes como las de los autores Lazarsfeld en 1934
(con su obra titulada The Psychological Aspect of Marketing Research) y Brown en

1937 (con su obra Market Research and Analysis).

Tabla 1.2. Etapas evolutivas del concepto de investigacion de mercados

ETAPA EPOCA HITO

Charles Coolidge Parlin (Curtis Publishing Company) crea
un departamento de investigacion  denominado
Commercial Research Divisién

Origen Década 1910
Prf. Duncan (Universidad de Chicago) publica un manual
titulado Comercial Research: An Outline of Working
Principles

Transicién | Década 1920 La idea del mercado como concepto clave (White, en

1921, y otros autores)

Determinacion

Década 1930

Creacion de la American Marketing Association (AMA) en
1937
Introduccion de metodologias estadisticas

Reforzamiento

Década 1970

Ampliacion del concepto de marketing (Kotler, en 1967, y
otros autores)

Fuente: elaboracion propia
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A continuacién, la etapa de determinacién se puede situar a partir de la introduccién de
las metodologias estadisticas en la literatura académica, a finales de la década de 1930.
En esta fase, un hito destacado es la fundacion de la American Marketing Association
(AMA), que representa un simbolo en el avance de la metodologia cientifica utilizada
en marketing. Con este empefio, dicha Asociacion publica en 1937 un manual titulado
The Technique of Marketing Research, en el que participan diversos autores relevantes
como son Wheeler, Balzari y Lazarsfeld. Este periodo de determinacion se puede
justificar también a través de las ideas de Zaltman y Burger (1980), que sefialan que en
la década de 1940 se produce un cambio sutil pero importante en el concepto, que
evoluciona desde el término market research hacia el de marketing research. El
significado de este cambio se justifica por la mayor presencia de la actividad de
investigacion en el entorno de la direccidn, relacionandose directamente con la
adopcion de decisiones de la organizacion. Esta idea puede estar inspirada en la obra de
Blankenship y Heidingfiels, de 1947, cuyo titulo es Market and Marketing Analysis y en

la que distingue el andlisis del mercado frente al analisis de marketing.

Por dltimo, hay que sefialar una etapa de reforzamiento a partir del impulso y
ampliacién del concepto de marketing en la década de 1970. Légicamente, a esta época
pertenecen todos los autores norteamericanos ya citados anteriormente (Zaltman y
Burger, 1980; Aaker y Day, 1989; Kinnear y Taylor, 1989; Malhotra, 1997; Zikmund,
1998; Hair et al., 2003). Pero no cabe duda que hay que incluir entre sus principales
difusores a Philip Kotler. La publicacion de la obra de Kaotler titulada Marketing
Management en 1967, asi como sus sucesivas ediciones, se ha convertido en un clasico
de la literatura de marketing y en el libro mas influyente en esta materia, segin nos
confirma el profesor Cruz Roche en el prélogo de la edicion espafiola mas reciente
(Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2003).

Pero esta evolucion de la terminologia tiene su fundamento en Estados Unidos y no
tanto en Europa. En el continente europeo se observa una proliferacion de trabajos y
organizaciones relacionados con la materia a partir de la Segunda Guerra Mundial. Es
curioso comprobar cdmo en paises como Francia, Holanda, Gran Bretafia o Italia
aparecen institutos y asociaciones profesionales que destacan en sus siglas el vocablo
mercado como elemento principal. Sin embargo, se crea también la European Society

for Opinion and Marketing Research Association (ESOMAR) en 1948, como
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organismo que trata de velar por los cddigos de deontologia en la investigacion
aplicada. Es posible que en Europa, asi como en otros lugares distintos a Norteamerica,
se haya desarrollado especialmente el término de investigacion de mercados debido a la
evolucion mas rezagada del concepto de marketing, en general, como hemos observado

en las etapas anteriormente comentadas.

El término de investigacion comercial parece mas propio del idioma espafiol v,
especialmente, de Espafia. El uso de esta terminologia puede evitar cierta confusion
respecto a los campos de aplicacion que abarca dicha investigacion. Pero el término de
investigacién comercial tampoco es tan preciso, sobre todo, si observamos la evolucion
conceptual que ha experimentado el marketing. A partir de la década de 1970 el
concepto de marketing aborda una serie de transformaciones fundamentales, entre las
que se encuentra la extension de la actividad de marketing hacia todo tipo de
organizaciones, tanto lucrativas como no lucrativas. En este sentido, la investigacion
comercial parece mas bien identificarse con organizaciones empresariales, cuando

habria que considerar también a los sectores sociales.

Los autores espafioles e hispanoamericanos no tenemos que adoptar exactamente las
mismas palabras que los anglosajones en el desarrollo tedrico o practico de la materia.
Por supuesto que podemos utilizar nuestra propia terminologia. Pero no es aconsejable
gue nos pongamos nuestros propios obstaculos para avanzar en el conocimiento. No
tiene sentido que creemos nuestra propia terminologia con pretensiones de facilitar el
entendimiento y que ocurra todo lo contrario entrando en esta disyuntiva. Sabemos que
el concepto de Mercado es el mas relevante en la literatura de Marketing. Pero el
término de Mercado no nos ha servido para aglutinar todo el concepto de Marketing. Y
este Gltimo término ya estd reconocido en nuestro idioma desde no hace demasiados
afios. Sin embargo, el término investigacion de mercados ha calado de manera profunda
en la tradicion académica y profesional y mantiene su fortaleza linglistica. ¢Pero puede

empezar a estar obsoleto? ¢ O necesita que se definan mas exactamente sus limites?

1.3. CONCLUSIONES
En el analisis de la evolucion histérica de la investigacion comercial y la investigacion
de mercados, hemos extraido una evolucién semantica de la terminologia, en la que

observamos cuatro etapas. Logicamente, estas etapas tienen un mayor sentido en el pais
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de origen y desarrollo del concepto de marketing. Una primera etapa de aparicién de la
terminologia en la que no tiene vigencia el término marketing y se utiliza especialmente
el término comercial. Una segunda etapa denominada de transicion en la que se enfatiza
el concepto de mercado. La tercera etapa denominada de determinacién en la que hay
que decantarse por los términos de mercado y de marketing, adquiriendo un mayor peso
este Gltimo. Y, por Gltimo, una cuarta etapa de reforzamiento en la que la terminologia
adoptada se debe equiparar a las dimensiones del concepto de marketing actuales. Como
hemos advertido, estas cuatro etapas se aprecian claramente en Estados Unidos, pero no
se refrendan en Europa con tanta claridad. Quizés en Europa, en general, no se hayan
cerrado definitivamente las etapas de determinacion y reforzamiento. Quizas, como
argumenta Tribe (2006a, 2006b), el conocimiento sobre turismo esté todavia en un

estado pre-paradigmatico.

Haciendo balance, hemos detectado dos orientaciones claras en Espafa en cuanto al uso
de las terminologias de investigacion de mercados y de investigacion comercial. Una
orientacion que podria denominarse como tendencia del traductor, que se basa en la
creencia de que la investigacion de mercados es el concepto preponderante. Y una
segunda, que podemos denominar como tendencia del adaptador, que se asienta en la
creencia de la mayor amplitud de la investigacion comercial respecto a la investigacion

de mercados. Pero ambas orientaciones ofrecen ciertas limitaciones.

Practicamente todos los autores, espafioles y extranjeros, reconocen que la definicion
mas comunmente aceptada de investigacion de mercados o investigacion comercial es la
que proporciona la Asociacion Americana de Marketing (AMA) en 1987, siendo la
funcién que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con los responsables de
marketing a través de la informacion. Esta es s6lo una primera parte de la definicion,
pero es suficiente para interpretar que se resalta la conexién entre dos polos, como son
la organizacién y su mercado. Por lo tanto, toda la informacion que una organizacién
trata de obtener para adoptar sus decisiones de marketing proviene del mercado, ya sea

directa o indirectamente.

Con ciertas dosis de eclecticismo, se puede asumir -adoptando una frase de Suarez
(1996)- que los términos investigacion comercial e investigacion de mercados son

aproximadamente sindénimos. Siendo asi, podriamos pensar que no es necesario que
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seamos tan puristas con el uso del lenguaje. O quizas en este caso lo merezca? De este
modo, podemos ir mas all4 en nuestro empefio de consenso semantico, guiados por las
palabras de Pedret et al. (2000), que indican que el concepto de investigacion comercial

es tan amplio como pueda serlo el concepto de marketing.

De esta manera, ya hemos adoptado otros términos en Espafia con estructuras
linglisticas similares que sugieren la debilidad del uso de la adjetivacion “comercial”
frente al sustantivo “marketing”. Por ejemplo, es el caso de los conceptos de plan de
marketing, direccion de marketing, sistema de informacion de marketing o entorno de
marketing. ¢Podemos afirmar que un plan de marketing es mas amplio que un plan
comercial? ¢Y que la direccion de marketing abarca a la direccion comercial? ¢Y que el
entorno de marketing es superior al entorno comercial? Cuanto menos, lo parece. Para
mayor facilidad de entendimiento del marketing, no sélo es necesario que se confirmen

dichas diferencias conceptuales, sino que también parezca que existen a simple vista.

Por otra parte, un ejemplo de las diferencias de caracter formal entre investigacion
comercial e investigacion de mercados aparece en el ambito del turismo. En este caso,
se emplea con claridad el término de investigacién de mercados turisticos frente a otros

términos semejantes por una mera cuestion de sonoridad o estética del lenguaje.

Las denominaciones de investigacion comercial e investigacion de mercados son
terminologias que presentan ciertas carencias, como hemos tratado de subrayar. Siendo
asi, ¢habria que sopesar cual de los dos términos ofrece mayores carencias? No es
necesario, ninguno de los dos términos son exactos y esto nos debe bastar para adoptar
una posicion ecléctica como la que acabamos de comentar: son aproximadamente
sindbnimos. O, mejor dicho, podrian empezar a ser sin6nimos en la literatura de

marketing espafiola en un futuro préximo.

Una buena manera de encontrar un consenso lingiistico puede ser la colaboracion entre
autores anglosajones y autores esparioles, hispanoamericanos o de otros paises, como
ocurre en el libro de Kotler et al. (2000). Pero, siendo puristas en el uso del lenguaje, el
vocablo mas preciso seria el de investigacion de marketing (o bien, investigaciéon de
marketing turistico). Esta terminologia estd poco extendida aun en el mundo

hispanohablante, aunque ya ha sido utilizada anteriormente en alguna traduccion de
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manuales (v.gr., Dillon, Madden y Firtle, 1994) o en alguna obra de reputado autor
espafiol (v.gr., Luque, 1997). En definitiva, el uso de esta terminologia puede eliminar
todas las carencias extraidas de los términos de investigacion comercial e investigacion

de mercados, desactivando esta presunta dualidad.
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CAPITULO 2. EVOLUCION CONCEPTUAL DE LOS SISTEMAS DE
INFORMACION DE MARKETING EN EL MARCO DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS

RESUMEN

La informacion es un recurso imprescindible en la toma de decisiones de las
organizaciones. Por ello, las organizaciones recurren a sistemas de informacion que les
provean de este recurso basico. Un sistema de informacion es un medio por el que
fluyen datos en una organizacion, desde un trabajador o departamento hasta otros
trabajadores o departamentos. Esto puede ocurrir desde la comunicacion interna de la
organizacion hasta los sistemas informatizados que generan informes periddicos para

distintos usuarios.

En el presente trabajo, nos centramos en los sistemas de informacion desde la
perspectiva de marketing. Se ha llevado a cabo un enfoque de estudio cualitativo,
realizando una revisién de los modelos mas relevantes presentados histéricamente en la
literatura académica respecto a los sistemas de informacion de marketing. Los sistemas
mas comunes son el Sistema de Informacion de Marketing (SIM) y el Sistema de
Apoyo a las Decisiones de Marketing (SADM). Hemos observado que existe una cierta
confusidn en la revisién de la literatura respecto a estos sistemas de informacion. Asi,
hemos tratado de aportar una vision integradora de los distintos puntos de vista

existentes, proponiendo un sistema hibrido y global.

Palabras claves: Sistema de Informacion, Sistema de Informacion de Marketing, SIM,

Sistema de Apoyo a las Decisiones de Marketing, SADM.

2.1. INTRODUCCION

Es sobradamente conocido que la informacion es un recurso imprescindible en la toma
de decisiones de las organizaciones. La experiencia de los responsables de las
organizaciones se debe complementar con la informacion necesaria para tratar de
reducir riesgos y tomar las decisiones mas adecuadas. Por ello, las organizaciones
recurren a sistemas de informacion que les provean de este recurso basico. Ademas,

como indican Pérez-L6pez y Junquera (2013), las empresas se enfrentan a un entorno
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competitivo caracterizado por la globalizacién de los mercados, la complejidad
creciente de los problemas empresariales y la aceleracion del fendmeno de cambio.

Esteban (1996) define el sistema de informacion como un medio a traves del cual fluyen
los datos desde una persona o departamento hacia otros y puede ser desde la
comunicacion interna de la organizacion hasta sistemas informatizados que generen
informes periddicos por varios usuarios. Los sistemas de informacién en la empresa
fueron concebidos en la década de los afios sesenta del siglo XX como un instrumento
al servicio de la funciobn meramente operativa, aunque las nuevas tendencias y los
adelantos tecnoldgicos los han encauzado hacia las funciones tacticas y estratégicas, sin
perturbar el rendimiento de su primera aplicacién (Garcia de Madariaga, 1994). Como
advierten Romeiro y Garmendia (2007), los sistemas de informacién se han centrado en
los niveles operativos, es decir, donde se concentra el mayor flujo de informacion
contable, financiera, de ventas y logistica. Sin embargo, la direccién de marketing debe
ofrecer también una perspectiva estratégica que respalde el componente operativo de la

empresa.

Garcia de Madariaga (1994) subraya que, frente a la tendencia de instaurar sistemas de
informacidn totales 0 monoliticos para satisfacer las necesidades de una organizacion en
todos sus niveles, prevalece el concepto de descentralizacion de estos sistemas por areas
funcionales, cada uno con su propia vision y finalidad. En este sentido, la funcién de
marketing exige la construccion de unos sistemas que le permitan analizar la evolucién
del entorno, identificar la competencia, estudiar el atractivo del mercado y las

expectativas y deseos de los consumidores.

En el presente trabajo, nos centramos en los sistemas de informacion de las
organizaciones desde la perspectiva de marketing. La metodologia de estudio esta
basada en un enfoque cualitativo que ha consistido en la revision critica de los sistemas
de informacién de marketing. Para ello, se han revisado y discutido los modelos que
describen los sistemas de informacion de marketing en la literatura académica. Esta
revision de la literatura comprende revistas académicas y, especialmente, libros y
manuales, debido a que en estos Ultimos es donde se ha encontrado un mayor material
de referencia. Hemos detectado en la revisién de la literatura que existe una cierta

confusion respecto a su estructura e identificacion, por lo que el objetivo principal de
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este trabajo es aportar algo de luz al conocimiento de estos sistemas de informacion,
tratando de llegar a una idea mas integradora de los distintos puntos de vista existentes.
Por tanto, esta revision critica de los enfoques tedricos sobre el sistema de informacion
de marketing deriva en una propuesta de un modelo integrador que incluye los cambios
producidos en su evolucion a lo largo del tiempo. Este modelo de carécter hibrido se
presenta de manera clara, l6gica e interrelacionada. De este modo, creemos que este
trabajo contribuye a la literatura en la medida que trata de comprender la evolucién de

los sistemas de informacion de marketing.

2.2. SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING

El Sistema de Informacion de Marketing (en adelante, SIM) supone un tépico clasico en
la investigacion académica. Algunos estudios se han centrado sobre el desarrollo del
SIM (v.gr., Darena, 2007; Lin y Hong, 2009; Matviychuk-Soskina, 2009), el uso del
SIM (v.gr., Li, 1995; Li, Chen y Roan, 2001a; Li, McLeod y Rogers, 2001b), las
aplicaciones del SIM (v.gr., Wober, 1994; Ritchie y Ritchie, 2002; Molina, Gomez y
Martin-Consuegra, 2010) y las consecuencias de la adopcion del SIM (O’Brien,
Schoenbachler y Gordon, 1995; Talvinen y Saarinen,1995; Van Bruggen, Smidts y
Wierenga, 1998). En cambio, hay algun otro aspecto poco estudiado todavia, como es la

medida de la efectividad del SIM (Gounaris, Panigyrakis y Chatzipanagiotou, 2007).

Especialmente, la relacién del SIM y las tecnologias de la informacion concentra un
gran interés investigador (v.gr., Talvinen, 1995; Hess, Rubin y West, 2004; Leonidou y
Theodosiou, 2004; Kothari, Xiang y Fesenmaier, 2008). Por ejemplo, las tecnologias de
la informacion (TIC) estan siendo cada vez mas utilizadas por las empresas para tratar
de ganar ventajas competitivas sostenibles. La estrategia TIC envuelve al sistema de
informacion (Jelonek, 2013). El valor de la inversion en sistemas de informacion y TIC,
no considerandolo como estratégico, reduce su capacidad de obtener beneficios a partir
de su uso (Azevedo, Romao y Rebelo, 2014). El uso de las TIC para apoyar la funcion
de marketing no ha sido diferente. Ademas, como Toivonen (1999) sugiere, el sistema
de informacion de marketing estad fisicamente incorporado en las tecnologias de la
informacién, es decir, el hardware y el software se usan para construir este sistema. Las
TIC pueden proporcionar oportunidades para obtener ventajas competitivas 0 ser una
necesidad competitiva. Uno de los primeros beneficios que una empresa obtiene del

sistema de informacion de marketing basado en TIC es la mejora del sistema de
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informes (Gounaris, Panigyrakis y Chatzipanagiotou, 2007). Un segundo beneficio
importante es la capacidad de vigilar el entorno de la empresa con mayor efectividad,
especificamente en lo que respecta a las relaciones con los clientes y, de este modo,
asistir a los gestores y agentes de venta en la consecucion de sus objetivos (Speier y
Venkatesh, 2002). La implantacion del sistema de informacion de marketing basado en
TIC puede cambiar potencialmente el papel de la funcion de marketing de manera
radical y ayudar a aumentar el grado de orientacion al cliente que posee la empresa
(Nakata y Zhu, 2006). Ademas, la evolucion de las tecnologias Web 2.0 ha traido
oportunidades de negocio significativas para las organizaciones y para los
consumidores. En las redes sociales online, las personas reciben y proporcionan una
gran corriente de informacion. De esta manera, este entorno ofrece una oportunidad

excelente para el desarrollo de los sistemas de informacién de marketing.

En un estudio pionero de Cox y Good (1967), el Sistema de Informacion de Marketing
se definia como el conjunto de procedimientos y métodos para la recopilacion, el
analisis y la presentacion de informacion para utilizarla en la toma de decisiones de
marketing. Marshall y LaMotte (1992) establecen que el SIM es un sistema integral,
flexible, formal y evolutivo para tener un flujo organizado de informacion pertinente
para orientar la toma de decisiones de marketing. Siguiendo a Marshall (1996), esta
definicion se basa en tres caracteristicas principales, como comentamos a continuacion.
En primer lugar, el SIM debe concebirse como integral y flexible, ya que las actividades
de marketing de una compafiia estan relacionadas entre si y deben adaptarse a entornos
cambiantes. En segundo término, el SIM debe ser formal y evolutivo, es decir, se debe
disefiar a conciencia al sefialar metas organizativas especificas, para que satisfaga las
necesidades de los gerentes de marketing durante un amplio periodo de tiempo. Por
ultimo, el SIM debe brindar un flujo organizado de informacidn pertinente para orientar
la toma de decisiones de marketing.

El SIM esta basado en un proceso sistematico de informacidn con alto valor estratégico,
abarcando redes sociales de clientes, profesionales y otros agentes (Morales y
Hernandez, 2011). Como Lopez-Bonilla y Lopez-Bonilla (2012, 2014a, 2015a) indican,
Phillip Kotler y sus colaboradores han refinado y divulgado el concepto del SIM,
definiéndolo como una estructura estable de interaccion, integrada por un conjunto de

personas, instrumentos y procedimientos dedicados a la recogida, clasificacion, analisis,
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valoracion y distribucion de la informacion para el uso de los responsables de marketing
(Kotler y Armstrong, 1991). Dicho autor y sus colaboradores han propuesto un modelo
estructural del SIM ampliamente conocido, basado en cuatro componentes o
subsistemas, que se detallan seguidamente (ver figura 2.1).

Figura 2.1. Sistema de Informacion de Marketing (SIM)

Fuente: adaptado de Kotler y Armstrong (1991)

Subsistema de registro interno: se dedica a gestionar los datos propios de la
organizacion que se generan a partir de su actividad diaria. Como indican Grande y
Abascal (2006), recoge los flujos de informacion de las organizaciones con su
microentorno. Por ejemplo, los datos se obtienen a partir de los registros de ventas, las
reclamaciones de los clientes, los informes de los vendedores o los estados de cuentas.

Subsistema de inteligencia: se ocupa de gestionar los datos que provienen del entorno
de la organizacion en su relacion de intercambio permanente. Es decir, se recoge
informacion sobre los aspectos econdmicos, sociales, politicos, legales,

medioambientales, fisicos o tecnoldgicos. Entre las fuentes de datos se encuentran los
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propios organismos e instituciones, publicos y privados, como las asociaciones
profesionales, las administraciones publicas, las cémaras de comercio o las
universidades. Asimismo, los datos se pueden extraer también de las publicaciones
técnico-profesionales, revistas especializadas y prensa. Por dltimo, una fuente de
informacion externa muy valiosa estd relacionada con los contactos permanentes del

personal de la organizacion con los clientes, distribuidores y proveedores.

Subsistema de investigacion: se centra en el estudio de hechos concretos que son
necesarios en un momento del tiempo determinado para resolver un problema comercial
especifico. Por ejemplo, cuando una empresa quiere conocer la aceptacion de un nuevo

producto por parte de los consumidores potenciales.

Subsistema de analisis: se encarga de realizar las pruebas y valoraciones cualitativas y
cuantitativas que son oportunas para orientar a los responsables de marketing en su
toma de decisiones. Se compone de un banco de modelos y un conjunto de herramientas

estadisticas.

De manera genérica, los tres primeros subsistemas se dedican a la recopilacion de datos,
mientras que el cuarto subsistema se centra en su evaluacion y transformacion en
informacién. Como sefialan Diez y Landa (2002), la investigacion comercial es la parte
sustancial del SIM. La investigacion comercial se convierte en el elemento central del
SIM porque su razon de existencia esta supeditada a las carencias de los subsistemas de
registro interno y de inteligencia. Es decir, si estos dos Gltimos subsistemas no pueden
proporcionar la informacion necesaria para tomar ciertas decisiones, entonces es cuando
se requiere la participacion del subsistema de investigacion para recabar dicha

informacion. Y este hecho suele suceder con frecuencia.

2.3. SISTEMA DE APOYO A LAS DECISIONES DE MARKETING

Aaker, Kumar y Day (2000) subrayan que el SIM se ocupa de administrar el flujo de
datos proveniente de muchos proyectos, estudios y fuentes secundarias hacia los
posibles gerentes que lo van a utilizar. Para ello, estos autores indican que se necesita el
uso de bases de datos para organizarlos y almacenarlos y, ademas, se requiere de un
sistema de apoyo a las decisiones para recuperar los datos y transformarlos en

informacion, asi como distribuir dicha informacién a los usuarios. Esto ultimo se
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conoce con el término de Sistema de Apoyo a las Decisiones de Marketing
(abreviadamente, SADM).

Pero los primeros conceptos de los sistema de apoyo a las decisiones gerenciales surgen
a comienzos de los afios setenta, aunque su desarrollo haya sido posterior, dado que
estan supeditada a las capacidades informaticas. Asi, Scott-Morton (1971) emplea el
término de sistema de gestion de decisiones para definirlo como un sistema interactivo
basado en ordenador, que ayuda a la toma de decisiones en el uso de datos y modelos

para resolver problemas no estructurados.

Little (1979) describe el SADM como la coleccion coordinada de datos, sistemas,
herramientas y técnicas, con programas y ordenadores de apoyo, que permite a una
organizacion obtener e interpretar la informacion relevante sobre su actividad y su
entorno y hacer de ella la base de sus actividades de marketing. Dillon, Madden y Firtle
(1994) establecen una clara diferencia a través de la orientacion humanistica que posee
el SADM, considerando que la solucién de los problemas comerciales se halla en la
propia direccion de la organizacién y no tanto en la tecnologia utilizada. En un mismo
sentido, Trespalacios, Véazques y Bello (2005) sostienen que el SADM asume los
cambios sustanciales producidos por las nuevas tecnologias de la informacién que hacen

posible una ayuda mucho mas directa y adaptada al decisor.

Luque (1997) sefiala que ambos sistemas de informacion (SADM y SIM) proporcionan
apoyo a las decisiones, pero el SADM es un sistema que dispone de una modelizacién
mas desarrollada que el SIM. En este sentido, como apunta Malhotra (1997), el SADM
se ha desarrollado para superar las limitaciones del SIM. Este autor indica que ambos
sistemas combinan el uso de modelos o técnicas analiticas con las funciones de acceso y
recuperacion tradicionales del SIM; ambos son faciles de usar de modo interactivo y
pueden adaptarse tanto a los cambio del entorno, como al enfoque de toma de
decisiones que siga el usuario. Pero, siguiendo a Gupta y Kohli (1990), se puede

subrayar una serie de diferencias entre ellos, que incluimos en la tabla 2.1.
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Tabla 2.1. Diferencias entre SIM y SADM

SIM SADM
- Problemas estructurados - Problemas no estructurados
- Uso de informes - Uso de modelos
- Estructura rigida - Interaccion amigable con el
- Exposicion restringida de la Hsuaro
informacion - Adaptabilidad
- Se puede mejorar la toma de - Se puede mejorar la toma de
decisiones depurando los datos decisiones utilizando el analisis
primarios prospectivo

Fuente: adaptado de Malhotra (1997)

Hair, Bush y Ortinau (2003) plantean un esquema grafico de la estructura del SADM
(ver figura 2.2) y distinguen una serie de caracteristicas singulares del SADM frente al

SIM, como se enumeran a continuacion:

(1) estéd disefiado para atender problemas de investigacion demandados por el

personal de marketing;
(2) ofrece informacion destinada a facilitar una decision concreta;

(3) su principal objetivo es evaluar varias soluciones para los problemas de

marketing e identificar la mejor accion;
(4) esta orientado a resolver problemas especificos de marketing;

(5) pone énfasis en el almacenaje y clasificacion de la informacion.
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Figura 2.2. Sistema de Apoyo a Decisiones de Marketing (SADM) de Hair et al. (2003)

e o 4 e
Informacion del Informac;on de Inteligencia
entorno transacciones comercial

A A
Base de datos de ORDENADOR Software
investigacion

|

- p -
Informes Simulacién de Consultas de
especializados modelos base de datos

Fuente: Hair, Bush y Ortinau (2003)

2.4. PROPUESTA DE UN SISTEMA INTEGRADOR

Hemos comprobado en la revision de la literatura que el Sistema de Informacion de
Marketing se confunde habitualmente con el Sistema de Apoyo a las Decisiones de
Marketing. Las definiciones de ambos sistemas parece que no son lo suficientemente
aclaratorias y excluyentes. Quizas esto sea debido a que el SIM y el SADM se han
tratado en la literatura como dos sistemas distintos pero también se han concebido de

manera conjunta.

Como Garcia de Madariaga (1994) aprecia, el subsistema de analisis ha evolucionado,
como consecuencia de la inestabilidad del entorno, hasta erigirse como un sistema
autonomo disefiado de forma personalizada en torno a los directivos, en funcion de las
necesidades de informacion y analisis previos a su toma de decisiones. Esto ha dado
lugar a la construccion del SADM. En este sentido, Gomez, Molla y Gil (2000) afirman
que estos sistemas enfatizan atributos como la flexibilidad y un enfoque ad hoc al

abordar el objetivo de proporcionar informacion relevante para la decision, por lo que la

47



Compendio de publicaciones

filosofia del SADM es superior a la del SIM en tanto que incluye a éstos y amplia su
funcionalidad.

Por otro lado, la estructura del SADM presenta una gran divergencia en cuanto a su
namero Yy tipos de componentes. Asi, por ejemplo, Zikmund (1997) los resume en dos
componentes: base de datos y software; Dillon, Madden y Firtle (1994) sugieren tres
elementos esenciales: base de datos, interfaz de usuario y banco analitico y de disefio.
Churchill (1995) destaca también tres componentes, aunque los denomina como sistema
de datos, sistema de modelos y sistema de dialogo. Aaker, Kumar y Day (2000) optan
por cuatro componentes: base de datos, informes y presentaciones, capacidades de
analisis y modelos. Dyer y Forman (1991) sugieren cinco componentes: banco
estadistico, banco de modelos, banco de datos, reglas de optimizacién e interfaz de
usuario. Marshall (1996) se decanta también por cinco elementos, aunque distintos a los
anteriores, como son: sistema de informes y consultas, modelos analiticos, sistema de
apoyo ejecutivo, sistema de apoyo a las decisiones grupales y sistema de inteligencia
artificial. Por altimo, Malhotra (1997) indica que el SADM incluye seis aspectos, tales

como hardware, software, red de comunicacion, base de datos, modelos y usuarios.

Esta division de opiniones puede explicarse a través de las palabras de McDaniel y
Gates (2005), que apuntan que el sistema ideal no se ha realizado en la practica. No
obstante, el componente fundamental que aparece en todas las estructuras ideadas es el
de la base de datos. En cambio, el componente software nos parece que distorsiona la
estructura del SADM porque se extiende por todos sus componentes, actuando mas bien
como la savia del sistema. EI SADM debe estar construido en funcion de elementos
razonablemente distintos entre si y por tanto la mejor opcion tedrica parece ser la
aportada por Aaker, Kumar y Day (2000). A continuacidn, detallamos la clasificacién
en la que estos autores se han basado para identificar los componentes del SADM (ver
figura 2.3). Curiosamente, esta estructura del SADM es una adaptacion casi exacta del

SIM propuesto por Montgomery y Urban (1970), basado en el uso del ordenador.
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Fig. 2.3. Sistema de Apoyo a Decisiones de Marketing (SADM) de Aaker et al. (2000)

— Director

Banco de
Modelos

> Entorno

Fuente: Aaker, Kumar y Day (2000)

Base de datos. Es un conjunto de datos dispuestos en forma l6gica y organizados
de manera que un ordenador puede almacenarlos y procesarlos (Zikmund, 1997).
Se sustenta en los registros de datos de todo tipo de fuentes internas y externas a

la organizacion.

Capacidades de anélisis. Se trata de disponer de los medios y las habilidades
suficientes para poder realizar célculos y establecer relaciones entre los datos. Se
sirve de las diversas aplicaciones estadisticas existentes o incluso de las propias

aplicaciones desarrolladas por la organizacion.

Banco de modelos. Constituye una serie de esquemas tedricos que representan
una realidad compleja con objeto de facilitar su comprension. Se basa en la

simulacion de las relaciones entre las distintas variables de marketing.
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- Capacidades de disefio o presentacion. Se refiere a las diversas opciones de
formato de los resultados obtenidos por el usuario. Se incluye la presentacion de
cualquier tipo de gréaficos, tablas o documentos que favorezca una rapida y clara
idea de la consulta planteada, que se puede considerar, en términos generales,

como un informe.

Como se ha podido apreciar, las estructuras del SIM y del SADM son diferentes. El
SIM aparenta una mayor inclinacion hacia la determinacion y busqueda de las fuentes
de informacion apropiadas, mientras que el SADM hace un mayor énfasis hacia el
tratamiento y gestion de esas fuentes de forma eficiente, aprovechando los recursos
tecnoldgicos, y de forma eficaz, facilitando su conexién con el usuario. Pero estos
sistemas son mas complementarios que excluyentes. Es decir, hay que entenderlos en
una relacion de continuidad mas que de solapamiento. Por ello, es posible establecer
una configuracién hibrida entre ambos. Algunos autores ya lo habian propuesto, pero se
han limitado a sustituir el subsistema de analisis del SIM por el Sistema de Apoyo a las
Decisiones de Marketing. Creemos conveniente representar una estructura nueva a
partir de los dos sistemas evitando un exceso de simplificacion. En la figura 2.4 se
representa esta estructura, a la que hemos asignado el término de Sistema Global de

Informacion de Marketing (abreviadamente, SGIM).
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Figura 2.4. Sistema Global de Informacion de Marketing (SGIM)
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En definitiva, el SGIM estd compuesto por dos grandes apartados en los que se
distingue, por un lado, la obtencion de datos internos y externos a la organizacion a
través de los tres subsistemas de registro interno, investigacion e inteligencia. Se puede
observar la mayor preponderancia del subsistema de investigacion respecto a los
subsistemas de registro interno e inteligencia, en consonancia con los que indican Diez
y Landa (2002), que se sita como eje central en la primera parte de la representacion
gréfica. Y, por otro lado, hay un segundo apartado centrado en la transformacion 6ptima
de los datos en informacidn veraz, relevante y oportuna para la gerencia. Como nexo de

unién entre estos dos apartados del sistema se encuentra la gestion de la base de datos.

2.5. CONCLUSIONES

La informacidn supone un recurso esencial para las organizaciones en el desarrollo de
su actividad cotidiana en un mundo cada vez mas complejo y dindmico. El uso de
sistemas de informacion supone una herramienta importante para facilitar el proceso de
toma de decisiones que debe asumir la organizacion y que va a procurarle,

posiblemente, un menor riesgo de fracaso y un aumento de su capacidad de gestion.
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En el presente trabajo hemos tratado de comprender los sistemas de informacion en el
area de marketing y nos hemos centrado especialmente en analizar su estructura. Hemos
observado que hay divergencias conceptuales respecto a estos sistemas de informacion
(v.gr., Kotler y Armstrong, 1991; Malhotra, 1997; Aaker, Kumar y Day, 2000; Hair,
Bush y Ortinau, 2003). Pero estas divergencias también estan basadas en la evolucion
en el tiempo y en la adaptacion a las nuevas tecnologias de la informacion. Para Kotler
y Armstrong (1991), el sistema de informacion de marketing es un modelo clésico para
la educacion de marketing, como el modelo famoso de las cuatro p. Sin embargo, como
indica Toivonen (1999), el sistema de informacion de marketing esta incluido
fisicamente en las tecnologias de la informacion. Por lo tanto, las TIC han cambiado la
estructura del SIM con idea de proporcionar una ventaja competitiva sostenible. De
acuerdo con Nakata y Zhu (2006), este cambio puede ayudar a incrementar la

orientacion de mercado de las empresas.

Los dos conceptos relativos a los sistemas de informacion en el area de marketing que
son mas habituales actualmente son el Sistema de Informacién de Marketing (SIM) y el
Sistema de Apoyo a las Decisiones de Marketing (SADM). Centrandonos en la
estructura del sistema de informacion de marketing, se ha observado en la revision de la
literatura una cierta confusién. En este sentido, se ha comprobado que es frecuente que
el SIM se confunda con el SADM. Por una parte, parece claro que el SIM esté basado
en cuatro componentes o subsistemas (Kotler y Armstrong, 1991). Sin embargo, el
SADM muestra diferentes estructuras que se basan en dos o mas componentes (v.gr.,
Churchill, 1995; Marshall, 1996; Malhotra, 1997; Zikmund, 1997; Aaker, Kumar y Day,
2000). Este segundo sistema ha evolucionado a partir del primero, pero no son
sustitutivos. Sin embargo, creemos que no se ha dado todavia una vision integradora de
ambos conceptos, sino que se han definido de una manera aislada y algo confusa. Por
ello, hemos tratado de proponer un marco teorico en el que basarnos para establecer una
estructura comudn de estos sistemas dando lugar a lo que hemos denominado como
Sistema Global de Informacion de Marketing (SGIM). Este sistema hibrido se compone
de dos grandes blogues o funciones, basados tanto en la recogida de datos internos y
externos a la organizacion como en la transformacion éptima de estos datos para que la

gerencia disponga de informacion pertinente para la toma de decisiones.
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Como el mercado global es cada vez mas competitivo y complejo, es necesario procesar
muchos méas datos para la toma de decisiones empresariales. Para afrontar esta
competencia e incertidumbre crecientes, las empresas requieren alcanzar ventajas de las
TIC y de los sistemas de informacion (Nasir, 2005). Hoy en dia, ser competitivos en la
sociedad actual significa tener un enfoque tecnoldgico que aporte respuestas al
consumidor (Ramos, 2010). En este sentido, los sistemas de informacion de marketing
basados en TIC pueden ayudar en esta direccion (Talvinen, 1995). EI SGIM obtiene
ventajas de las TIC y de los sistemas de informacion y esto proporciona un mayor
desarrollo que el SIM o el SADM. Asi, el SGIM es un modelo ampliado, pero es
también un modelo mas preciso y comprensivo que los otros dos modelos citados

anteriormente.

Como ya se ha dicho, la literatura académica presenta una cierta confusion entre los
modelos SIM y SADM, pero la combinacion de estos dos modelos tradicionales puede
superar estas limitaciones conceptuales. Precisamente, el proposito del modelo SGIM es
integrar ambos sistemas dentro de una estructura holistica y significativa. EI SGIM es
un modelo interdisciplinar, que implica a las areas de marketing, sistemas de experto,
bases de datos, estadistica e investigacion operativa. En general, el SGIM puede ser
comprendido mejor a través de su descomposicion entre la investigacion de marketing,
la inteligencia de marketing y la gestion de base de datos. Como Lin y Hong (2009)
apuntan, la investigacion de marketing y la inteligencia de marketing permiten la
recogida y la presentacion de informacion a los gestores con el propésito de tomar
decisiones mejores y mas rapidas. En cambio, la gestion de base de datos representa la
transformacion 6ptima de los datos en informacion pertinente. Esto Gltimo significa el
componente esencial del SGIM dado que es un vinculo entre los dos modelos

tradicionales.
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CAPITULO 3. LA ESTRUCTURA MULTIDIMENSIONAL DEL ABSENTISMO
UNIVERSITARIO EN EL AMBITO DEL TURISMO

RESUMEN

El absentismo ha sido un problema comun y muy extendido en la esfera universitaria
durante afios. Este problema ha llegado a ser una caracteristica permanente en los
estudios académicos en general, aunque ha recibido una escasa atencion en la
investigacion empirica. El presente trabajo esta centrado en el analisis de los factores
que determinan el absentismo universitario. Se evalGa una serie de razones o causas que
impiden a los estudiantes su asistencia a clase con regularidad, tanto si son causas
justificadas (absentismo involuntario) como si no lo son (absentismo voluntario). Este
estudio estd basado en una muestra de 139 estudiantes de tercer curso del Grado de
Turismo. Los resultados han confirmado que el absentismo es un fenémeno complejo y
multifactorial. Se han obtenido siete factores determinantes, como son: eficiencia, estilo
docente, interés académico, contenido y formato docentes, influencia de compafieros y
temores, imponderables y conveniencia. La dimension del ‘estilo docente’ alcanza la
puntuacion media mas elevada. Sin duda, el mayor conocimiento de los factores que

condicionan el absentismo va a facilitar las posibles vias para corregirlo.

Palabras claves: absentismo, estudiantes universitarios, analisis factorial, Educacién

Superior, Grado de Turismo

3.1. INTRODUCCION

La literatura internacional muestra un interés considerable en el absentismo de los
estudiantes: sus efectos e implicaciones para alumnos, para profesores y para
instituciones (Barlow y Fleischer, 2011). EI absentismo es un problema comun y muy
extendido en el ambito universitario desde hace ya muchos afios. Este problema se ha
asentado como una caracteristica mas en el desarrollo de los estudios académicos, en
general, y quizas por ello haya recibido una escasa atencion investigadora. Hoy en dia,
con la implantacion de los nuevos grados y postgrados correspondientes al Espacio
Europeo de Educacion Superior parece que se ha iniciado una nueva etapa de mayor
preocupacion por comprender esta problematica. Como sugieren Bailey y Morais

(2005), crear un entorno de aprendizaje positivo en clase es un desafio importante en la
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actualidad para los educadores en la medida que dicho entorno llevard a un aumento de
la implicacion del estudiante, un absentismo més reducido y unos mejores resultados

académicos.

No cabe duda que el mayor conocimiento sobre el absentismo universitario va a
redundar en una mejora de su control y correccion, planteando acciones que traten de
reducirlo. Sin embargo, como indican Triado-Ivern, Aparicio-Chueca, Guardia-Olmos y
Jaria-Chacon (2009a), el absentismo debe ser considerado como un fendmeno
complejo, multificactorial y de dificil determinacion que no se puede abordar con
medidas simples, breves o basadas en la pura intuicion. En definitiva, todo ello hace que
este problema posea muchas aristas y sea de dificil comprension en su conjunto. En
concreto, se trata de un problema multifacético que es dificil de comprender en su
conjunto. Triad6-lvern, Aparicio-Chueca, Guardia-Olmos, Per6-Cebollero y Jaria-
Chacén (2009b) consideran un ‘estudiante ausente’ a aquel que no asiste regularmente a
clase. Esta ausencia puede deberse a una diversidad de factores o razones, que pueden
vincularse o no a la voluntariedad del alumno. De este modo, existe una clara distincion
entre un tipo de absentismo voluntario, que es consecuencia de la mera eleccion del
alumno de no acudir a clases, y un tipo de absentismo involuntario, que resulta de la
imposibilidad material del alumno para ir a clases. Como sefialan Triadd-lvern et al.
(2009a, 2009b), ambos tipos de absentismo suponen una ineficiencia del sistema de
educacién, en la medida que significa un desperdicio de unos recursos escasos que
pueden ser muy Utiles para la formacién adecuada de los titulados futuros.

El absentismo de los estudiantes en las clases universitarias no ha sido uno de los
topicos principales en el ambito de la investigacion educativa hasta ahora. Como
sefialan Triadd-lvern et al. (2009b), no es comun poner atencién en las razones y
posibles causas del absentismo de los estudiantes universitarios. De hecho, como estos
autores indican, hay muy pocos datos disponibles y contrastables acerca de este
fendmeno. Por lo tanto, el objetivo de este estudio es determinar las dimensiones
fundamentales del absentismo universitario. Se ha planteado un estudio empirico de las
dimensiones del absentismo desde una doble perspectiva. En primer lugar, se ha
realizado un analisis cualitativo basado principalmente en un informe sobre el
absentismo llevado a cabo en un centro de la Universidad de Sevilla. Este informe se ha

basado en entrevistas personales tanto a profesores como a estudiantes de la Facultad de
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Turismo y Finanzas, asi como en el desarrollo de varios grupos de discusion con estos
agentes implicados. En segundo lugar, se ha realizado un analisis factorial exploratorio
para detectar las dimensiones del absentismo universitario. En este caso, los datos
utilizados en este analisis se han obtenido a través de una encuesta a los alumnos de este

mismo centro universitario.

3.2. PLANTEAMIENTO TEORICO

Como se ha indicado anteriormente, el presente estudio trata de identificar los factores
determinantes del absentismo universitario desde una doble perspectiva cualitativa y
cuantitativa. EI propdsito de esta primera perspectiva de caracter cualitativo se ha
desarrollado especialmente a partir de la revision de un informe sobre el absentismo
universitario que se hizo en la Facultad de Turismo y Finanzas en 2010. Pero también se

ha considerado la revision de la literatura existente sobre las causas del absentismo.

De acuerdo con Triadé-lvern et al. (2009b), el absentismo universitario es un problema
muy visible, con repercusiones sociales y académicas relevantes que,
sorprendentemente, ha tenido una escasa atencion investigadora. No hemos encontrado
una cantidad relevante de articulos y trabajos publicados en las bases de datos mas
comunes e internacionales. No obstante, en los ultimos afios existe una mayor
preocupacion por comprender este fendmeno para tratar de controlarlo y reducirlo
(v.gr., Gracia y Iglesia, 2007; Rodriguez, Hernandez, Alonso y Diez-ltza, 2003; Triadd-
Ivern et al., 2009a). Como indican Triadd-lvern et al. (2009a, 2009b), una mayoria de
trabajos publicados sobre el absentismo se realiza de manera complementaria en
relacién con el rendimiento académico. Sin embargo, en la revision de la literatura
sobre la materia hemos detectado tres enfoques de investigacion principales. Asi, hay un
tipo de estudios mas orientado hacia las causas del absentismo (v.gr., Devadoss y Foltz,
1996; Garrido y Sacristan, 2010; Gracia e Iglesia, 2007; Longhurst, 1999; Paisey y
Paisey, 2004; Reid, 2008; Rodriguez, 2010; Rodriguez et al., 2003; Romer, 1993;
Triadé-lvern et al., 2009a, 2009b), otro tipo de estudios que se vincula mas a las
consecuencias (v.gr., Durden y Ellis, 1995; Marburger, 2001, 2006; McCarey, Barr y
Rattray, 2007; Romer, 1993) y un tercer tipo de estudios que estd mas centrado en las
soluciones aportadas a través de la aplicacion de metodologias que consigan
contrarrestar este fendmeno (v.gr., Marburger, 2006; Ruiz, Ceballos y Garcia, 2010;

Triadd-lvern et al., 2009a). A continuacion, nos vamos a ocupar del primer tipo de
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estudios, ya que esta relacionado con las causas del absentismo, que es el objeto del
presente trabajo.

Romer (1993) obtuvo evidencias cuantitativas sobre el alcance del absentismo en los
estudios de economia y observo que el tamafio del grupo tenia un efecto importante
sobre el absentismo. Ademas, comprobd que los estudiantes que no asistian a clase era
porque pensaban que aprendian relativamente poco si lo hacian (consideraban que la
formacion era de baja calidad, o que ya tenian el material de estudio o que aprendian

mejor ocupando el mismo tiempo para estudiar de otra manera).

Rodriguez et al. (2003) llevaron a cabo un estudio con la idea de conocer las razones
principales que sefialaban los estudiantes para explicar su absentismo. Los resultados
indicaron algunos de estos factores, tales como la organizacion académica (50%), la
metodologia docente (45%), el valor o la utilidad de la clase (35%) o las actitudes del
profesor (27%). Paisey y Paisey (2004) estudiaron aspectos concretos de la asistencia de
alumnos a un modulo de contabilidad en una universidad escocesa. Estos autores
concluyeron que un nimero considerable de estudiantes se ausentaba debido a una
variedad de razones. La participacion de los alumnos en empleos a tiempo parcial fue la
razon mas frecuentemente citada para su falta de asistencia. Algunos aspectos del
trabajo académico de los estudiantes pueden afectar a su asistencia, tales como el
horario de clases y las asignaciones de tareas. Schmulian y Coetzee (2011) replicaron
este estudio en Sudafrica y observaron que la razén principal que daban los estudiantes

para no asistir a clase era encontrarse enfermo.

Gracia e Iglesias (2007) analizaron siete motivos del absentismo en los estudiantes de
Teoria Econdmica de la Universidad Complutense de Madrid. Ellos encontraron que el
solapamiento de horarios era la causa principal del absentismo. Le siguieron, por orden
de importancia, la existencia de material complementario, repetir la asignatura y la

distancia entre el centro y el domicilio del alumno.

Triado-Ivern et al. (2009a, 2009b) estudiaron doce motivos del absentismo en la
Facultad de Economia y Empresa de la Universidad de Barcelona. Sus resultados
indicaron que la ‘forma de explicar el profesor’ y la ‘materia impartida poco atractiva’

son los dos factores mas destacados del absentismo en opinion de los alumnos. Estos
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factores alcanzaron una puntuacién de 3.22 y 3.06 para la metodologia docente y la
materia impartida, respectivamente, sobre una escala de 4 puntos. En cambio, en
opinion de los profesores encuestados, se sefialaron que la ‘mayor importancia de
aprobar en vez de ir a clase y aprender’ constituia de manera muy destacada el motivo
principal del absentismo de los alumnos, con una puntuacion de 3.44. Como conclusién,
los dos agentes implicados en el fendmeno del absentismo, estudiantes y profesores,
coincidieron en sefialar motivos externos como las principales razones del absentismo.
En ninguno de los dos casos consideran que su comportamiento afecte al absentismo en

las aulas universitarias.

Rodriguez (2010) realiz6 un andlisis cualitativo con estudiantes de Sociologia del
Turismo de la Universidad de Sevilla para indagar sobre los motivos del absentismo.
Con los datos obtenidos, propuso una clasificacion de estos motivos, estableciendo dos
grandes categorias, como son los motivos académicos y extra-académicos. Se entiende
como causas académicas aquellas que se producen en el seno de la misma universidad,
que pertenecen a su contexto, por normas o por regulaciones. Contrariamente, las causas
extraacadémicas pertenecen al exterior de la universidad y obedecen a muy diferentes
origenes ajenos. Asimismo, estas dos categorias se subdividen en otros dos aspectos,
que el autor divide en motivos condicionados o no condicionados, en funcion de que el
alumno esté obligado a ausentarse de clase o decida libremente no ir a clase. De este
modo, se distinguen cuatro tipos de motivos del absentismo: (1) motivos académicos
condicionados (metodologia docente, horarios de clase, etc.); (2) motivos académicos
no condicionados (voluntariedad de ir a clase, carrera poco interesante, etc.); (3)
motivos extra-académicos condicionados (circunstancias sociales, laborales y de salud);

y (4) motivos extra-académicos no condicionados (climatologia, ocio, etc.).

Garrido y Sacristan (2010) han reflexionado también sobre las causas del absentismo a
partir de sus experiencias en la docencia de la Diplomatura de Ciencias Empresariales
de la Universidad de Sevilla. Concluyen que hay que reagrupar las causas del
absentismo en cuatro categorias, que se corresponden con factores relacionados con el
profesor, con el alumno, con la materia de estudio y con la organizacién docente.
Asimismo, estos autores afirman que el problema del absentismo va mas alla de una
metodologia docente obsoleta o inadecuada, destacando algunos factores que

consideran especialmente relevantes, como son: (1) el elevado nimero de convocatorias
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por asignatura; (2) el orden de eleccion de centro al hacer la matricula; y (3) otras
caracteristicas del sistema educativo, como las prérrogas en las becas y el carécter
netamente presencial de la ensefianza universitaria, que limita a los alumnos con

obligaciones laborales (alumnos que estudian y trabajan, simultdneamente).

El decanato de la Facultad de Turismo encargd un estudio sobre el absentismo a un
equipo de expertos externos a la Universidad de Sevilla. El informe realizado por
Moral, Navarro y Garcia (2010) ha sido publicado por el propio centro y nos sirve como
referencia para identificar algunos factores que determinan el absentismo universitario.
Estos autores llevaron a cabo un estudio cualitativo sobre el absentismo en la Facultad
de Turismo utilizando la técnica basada en grupos de discusién y entrevistas en
profundidad tanto a los alumnos como a los profesores. Este estudio ha resaltado una
serie de factores determinantes del absentismo que van desde los puramente fisicos
(v.gr., distancia de la vivienda) a los psicolégico-motivacionales (v.gr., interés,
metodologia y calidad docente) o los sociolégicos (v.gr., presion social). En concreto,
Moral, Navarro y Garcia (2010) han establecido seis grandes aspectos que

desincentivan la asistencia a clase:

- En relacion con el espacio fisico donde se desarrolla la clase: mala

infraestructura, dificultades para oir al profesor o ver la pizarra, etc.

- En relacion con la organizacion del centro: masificacion de las clases, malos
horarios (clases que se superponen, huecos entre clase y clase, tener Gnicamente
una clase un determinado dia), turno de mafiana o turno de tarde, visién negativa

sobre la universidad o sobre la facultad.

- En relacion con la asignatura: que tenga un caracter tedrico, que el contenido no

coincida con el del examen.

- En relacion con el alumnado: que esté en su primer afio de carrera, que no esté
motivado (haber empezado la universidad sin una vocacion, sino por presién
familiar o por inercia), que conozca gente en la clase que pueda prestarle los
apuntes, que este sobrecargado por los trabajos que debe hacer en otras

asignaturas, que trabaje, que no resida en la ciudad y deba desplazarse.
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- En relacién con el profesorado: que parezca no motivado, que priorice la
investigacion sobre la docencia, que sea comprensivo con los alumnos que no

acuden a clase.

- En relacién con el contexto: que se tenga la necesidad de compaginar estudios
con trabajo, que haya bares cerca de la universidad, que se consuma alcohol y
algunas drogas en el entorno de la universidad.

Este informe realizado en la Facultad junto con la revision de otros estudios sobre los
factores que condicionan el absentismo (v.gr., Gracia e Iglesia, 2007; Garrido y
Sacristan, 2010; Rodriguez, 2010; Rodriguez et al., 2003; Triado-lvern et al., 2009a,
2009b) ha facilitado la primera fase de nuestro estudio, que pretende confirmar en su
segunda fase cuales son los factores determinantes del absentismo desde una
perspectiva cuantitativa. Por lo tanto, el andlisis cualitativo se ha basado en una
propuesta exhaustiva de una serie de factores que estan relacionados con la ausencia a

clase por parte de los alumnos.

3.3. METODOLOGIA

3.3.1. Participantes

El presente estudio estd basado en una muestra de 139 alumnos de tercer curso del
Grado de Turismo de la Universidad de Sevilla. Estos estudiantes son 109 mujeres
(78,4%) y 30 hombres (21,6%). Este tercer curso del Grado de Turismo fue implantado
en el curso académico 2011-12 por primera vez. Esto supone que no existe ningin
alumno que repita curso, aunque si es posible que haya alumnos que tengan asignaturas

pendientes de otros cursos inferiores.

3.3.2. Instrumento

De acuerdo con la fase previa de caracter cualitativo que se ha indicado anteriormente,
se seleccionaron 28 factores determinantes del absentismo de los estudiantes
universitarios. A continuacion, se ha realizado una encuesta a los alumnos para
comprobar en qué medida se ven afectados por estos factores. Se les ha preguntado por
su opinion sobre la ausencia a clases en sentido general durante la realizacion de sus
estudios de Turismo, sin concretar ninguna asignatura especifica. Los items del

cuestionario se han valorado mediante una escala Likert de siete opciones de respuesta,
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desde (1) muy en desacuerdo hasta (7) muy de acuerdo. La encuesta se ha llevado a
cabo al finalizar el primer semestre, en diciembre de 2012, coincidiendo con un dia de
examen. Se ha hecho asi para que la gran mayoria de alumnos cumplimente la encuesta,

ya sean asistentes a clase frecuentes o infrecuentes.

3.3.3. Procedimiento analitico

Los datos recogidos de los 139 estudiantes se analizaron mediante un analisis factorial y
un analisis de fiabilidad utilizando el paquete estadistico SPSS, version 17.0. En orden a
examinar la estructura factorial de este instrumento, los datos se sometieron a un
andlisis factorial a través del método de componentes principales y el método de
rotacion varimax. Ademas, el analisis de fiabilidad se realiz6 para cada una de las

dimensiones que surgieron.

3.4. RESULTADOS

En la tabla 3.1 se recogen las puntuaciones otorgadas por los alumnos a cada uno de los
factores del absentismo propuestos en el presente estudio. En general, Ilama la atencién
que las puntuaciones otorgadas por los alumnos sean relativamente bajas. Esto puede
ser debido a que los alumnos son de tercer curso y tienen una mayor responsabilidad
con sus estudios. En este sentido, como observan Rodriguez et al. (2003), los
porcentajes de asistencia siempre son menores en primero. En el presente estudio tan
solo hay tres factores de absentismo que sobrepasan el valor intermedio de 4, que son:
“no encontrarse bien de salud”, con 5,30; “la monotonia de las clases”, con 4,41; y “las

responsabilidades laborales y/o familiares”, con 4,25.
En cuanto a los factores que reciben una menor puntuacion de todos ellos, podemos

destacar los siguientes: el descontento por la carrera elegida (1,77); las clases no me
permiten participar (1,99); y las clases no sirven para aprender (2,06).
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Tabla 3.1. Puntuaciones de los alumnos sobre los factores del absentismo

INDICADORES MEDIA DESV. EST.
La monotonia de las clases 4,41 1,98
Vivir fuera de la ciudad 3,06 2,35
La influencia de comparieros de clase 221 161
La disponibilidad del material académico en las

plataformas virtuales 3,04 1,96
La elevada rotacién de profesores en una misma asignatura 2,03 1,86
Un mal estado de salud 5.30 2,01
Las responsabilidades laborales y/o familiares 4,25 221
El mal equipamiento de la clases 2,27 1,50
La sobrecarga de actividades académicas 3,49 1,90
La masificacion de las clases 2,50 171
La metodologia de clases del profesor 3,89 1.86
La no obligatoriedad de la asistencia a clase 3,34 1,94
La coincidencia de horarios con otras asignaturas 2,94 2,20
El descontento por la carrera elegida 177 142
El talante del profesor 2.79 178
El mal tiempo meteorolégico 3.73 196
El desinterés por la asignatura 2.99 1.79
La no asistencia de comparfieros de clase mas directos 245 1,69
El ambiente negativo en las clases 212 152
La dificultad de la asignatura 227 163
El temor a que se pregunte en clase 212 163
La asistencia a clase no ayuda a aprobar 2,22 164
La falta de un profesor que motive 3,65 2,08
La facilidad del contenido de la asignatura 3,12 182
Las clases no permiten participar 1.99 142
Las clases no sirven para aprender 2,06 1,64
La mayor eficiencia de estudiar en biblioteca o en casa que

ir a clase 2,50 1,61
El tener solo una clase en un dia concreto 3,81 1,99

Nota: puntuaciones desde (1) = muy en desacuerdo hasta (7) = muy de acuerdo.
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3.4.1. Factores

Con idea de determinar la estructura de la escala, se aplicaron el andlisis factorial de
componentes principales y el método de rotacion varimax a las puntuaciones obtenidas
de las respuestas dadas por los 139 estudiantes. La conveniencia de los datos para
realizar el analisis factorial se ha comprobado mediante el coeficiente Kaiser—Mayer—
Olkin (KMO) v el test de esfericidad de Bartlett. Si el valor del coeficiente KMO es
superior a 0,60 y el test de Barlett es significativo, se puede confirmar que los datos son
validos para el analisis factorial (Kline, 1994). En los resultados se ha obtenido un valor
de KMO de 0,807 y es aceptable para el andlisis factorial de componentes principales.
El otro indicador sefiala la fuerza de la relacion entre las variables. En este sentido, el
test de esfericidad de Bartlett se utilizd para comprobar la hipétesis nula de que las
variables de la matriz de correlaciones de la poblacion no estan correlacionadas. El
hecho de que la Chi-cuadrado obtenida en este test es significativa demuestra que los
datos tienen una distribucion normal multivariable. En este estudio, el test de
esfericidad de Bartlett alcanz6 un valor de 1464,55 con un nivel de significacién de

0,001, indicando la validez del modelo factorial para los datos.

El andlisis factorial sobre el absentismo produjo siete factores con autovalores que
excedieron de 1. Estos factores explicaron un 60,2% de la varianza de los resultados.
Los autovalores de los factores fueron 7,704, 2,188, 1,689, 1,543, 1,358, 1,246y 1,131,
respectivamente. La tabla 3.2 detalla la estructura factorial y las cargas factoriales o
loadings. Ninguno de los items eran eliminados porque todas las cargas factoriales

fueron superiores a 0,4, como se ha indicado en otros estudios previos (Nunnally, 1978).
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Tabla 3.2. Estructura factorial y cargas en el absentismo

INDICADORES F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

La influencia de comparieros de clase | 0,516

La no asistencia de compafieros de 0,714
clase mas directos

La dificultad de la asignatura 0,680

El temor a que se pregunte en clase 0,640

La elevada rotacion de profesores en 0,482
una misma asignatura

La asistencia a clase no ayuda a 0,599
aprobar

Las clases no me permiten participar 0,591

Las clases no sirven para aprender 0,759

La mayor eficiencia de estudiar en la 0,639
biblioteca 0 en casa que ir a clase

La monotonia de las clases 0,665

La metodologia de clases del profesor 0,673

La falta de un profesor que motive 0,684

Un mal estado de salud 0,525

Las responsabilidades laborales y/o 0,615
familiares

El mal equipamiento de la clases 0,576

La sobrecarga de actividades 0,592
académicas

La masificacion de las clases 0,582

La coincidencia de horarios con otras 0,449
asignaturas

El descontento por la carrera elegida 0,700

El talante del profesor 0,714

El desinterés por la asignatura 0,652

El ambiente negativo en las clases 0,579

La disponibilidad del material 0,638
académico en las plataformas virtuales

La no obligatoriedad de la asistencia a 0,732
clase

La facilidad del contenido de la 0,497
asignatura

Vivir fuera de Sevilla 0,473

El mal tiempo meteoroldgico 0,684

El tener solo una clase en un dia 0,705
concreto
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Las dimensiones del absentismo son las siguientes:

- El factor 1 consiste en 4 items que se relacionan con las influencias que ejercen
los propios comparieros, asi como los temores que tiene el alumno a la hora de
enfrentarse a las asignaturas. El alumno se deja llevar por sus comparieros para
ausentarse de clases y, ademas, esta desmotivado por la exigencia de la
asignatura. Asi, este factor fue denominado como “Influencias sociales y
temores”. La puntuacion media de F1 fue 2,26 (Desviacion Estandar —DE- igual

a 0,14), mientras que la varianza explicada fue del 27,51.

- El factor 2 incluye 5 items que estan basados en la creencia de que las clases
aportan una escasa utilidad al alumno. EI alumno piensa que desaprovecha su
tiempo de estudio porque entiende que las clases no favorecen un aprendizaje
suficiente para superar la asignatura. Esta dimension se ha denominado
“Eficiencias” y su puntuacion media ha sido de 2,34 (DE = 0,38), siendo la
varianza explicada del 7,81%.

- El factor 3 se compone de 3 items que se centran en la metodologia de
ensefianza de la asignatura. El absentismo se debe a la monotonia de las clases,
las técnicas docentes inapropiadas y la poca motivacion que aporta el profesor al
alumno. Este factor fue llamado “Estilo docente”. La puntuacion media ha sido

de 3,99 (DE = 0,39) y la varianza explicada de 6,03%.

- El factor 4 estd formado por 6 items que estan relacionados con la
imposibilidad de ir a clase por cuestiones personales, académicas y laborales. El
alumno se ausenta de clases, en ocasiones, por razones de salud y por
ocupaciones familiares o laborales, pero también por razones académicas
cuando se solapan horarios de otras asignaturas o cuando hay masificacion en
las aulas. Este factor se denomind “Imponderables”. La puntuacion media ha

sido de 3,09 (DE = 0,15) y la varianza explicada fue de 5,51%.

- El factor 5 estd compuesto de 4 items que estan centrados en el sentimiento
negativo del alumno hacia el entorno educativo en el que se encuentra. El
absentismo ocurre por el descontento del alumno respecto a la carrera que

estudia, asi como la asignatura, el profesor e, incluso, el ambiente de clase. Esta
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dimension fue denominada “Interés académico”. La puntuaciéon media ha sido

de 2,42 (DE = 0,57) y la varianza explicada de 4,85%.

- El factor 6 consiste en 3 items que se basan en las facilidades que conlleva la
asignatura para poder seguirla, estudiarla y aprobarla. En este caso, el alumno
considera que el contenido de una asignatura es asequible y se dispone de todo
el material de la asignatura para poder estudiarla sin asistir regularmente a clase.
Este factor se denomin6 “Contenidos y formato docentes”. La puntuacién media

ha sido de 3,17 (DE = 0,16) y la varianza explicada fue de 4,45%.

- El factor 7 contiene 3 items que se centran en aspectos incobmodos para el
alumno cuando debe decidir su asistencia a clase en determinadas
circunstancias. Esto puede ocurrir por razones fisicas, como cuando el alumno
debe hacer un desplazamiento largo desde fuera de la ciudad o cuando el tiempo
meteoroldgico es malo, y por razones académicas, como cuando tan solo hay
una clase a la que acudir en un dia concreto. Esta dimension se llamé
“Conveniencia”. La puntuaciéon media ha sido de 3,53 (DE = 0,41) y la varianza

explicada de 4,04%.

Por otra parte, se llevaron a cabo una serie de andlisis de fiabilidad para cada factor
obtenido. Se ha procedido a medir las correlaciones entre los items de las escalas, la
contribucion de cada item a la consistencia interna de la escala y el Alfa de Cronbach.
Para el conjunto del constructo de absentismo se alcanzé un Alfa de Cronbach de
0,8760. Los valor del Alfa de Cronbach para cada dimension oscilé entre 0,5403 y
0,7965. Como sugieren Hair, Anderson, Tatham y Black (2005), el Alfa de Cronbach
que evalla la consistencia interna debe exceder un valor de 0,70. Sin embargo, estos
autores indicaron también que los valores de fiabilidad de al menos 0,60 son necesarios
en los casos de estudios exploratorios. Asi, el factor 6 tiene un Alfa de Cronbach de
0,5988, que es practicamente el valor minimo recomendado. Por el contrario, el Alfa de
Cronbach del factor 7 ha ofrecido una consistencia interna inferior a los valores

aconsejables. Los datos obtenidos se han resumido en la tabla 3.3.
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Tabla 3.3. Fiabilidad de cada factor del absentismo

FACTORES NUMERO DE MEDIA ALPHA DE
ITEMS CRONBACH

Influencias de comparfieros 4 2.26 0,7002

y temores

Eficiencias 5 2,34 0,7965

Estilo docente 3 3,99 0,7052

Imponderables 6 3,09 0,6593

Interés académico 4 2,42 0,7668

Contenidos y formato 3 3,17 0,5988

docentes

Conveniencia 3 3,53 0,5403

Total 28 2,97 0,8760

3.5. CONCLUSIONES

Este trabajo trata de paliar la ausencia de estudios sobre las dimensiones del absentismo.
En la revision de la literatura hemos encontrado muy pocos estudios que realicen un
andlisis sobre los distintos factores que afectan al absentismo en el ambito académico.
Ademéas, no hemos encontrado ninguna escala de medida del absentismo. Este
fendmeno estd tratado en la literatura desde una perspectiva tedrica o puramente
descriptiva, pero no ha sido un tema suficientemente desarrollado, pese a la importancia
que conlleva en el ambito educativo. Por todo ello, creemos que con este estudio

contribuimos a ampliar el conocimiento sobre las dimensiones del absentismo.

En nuestro analisis hemos comprobado que el absentismo es un fendémeno complejo y
multifactorial, como sugieren Triadd-lvern et al. (2009a). En concreto, se han obtenido
siete factores determinantes del absentismo. Estas dimensiones difieren de las
clasificaciones de las causas del absentismo que se han propuesto en estudios previos
(Moral, Navarro y Garcia, 2010; Rodriguez, 2010). Asi, por ejemplo, respecto a la
clasificacion de Rodriguez (2010), las siete dimensiones tienen un predominio de causas
académicas, como ocurre en las dimensiones siguientes: eficiencia, estilo docente,
interés académico y contenidos y formato docentes. Las otras tres dimensiones
(influencias de comparieros y temores, imponderables y conveniencia) presentan

conjuntamente factores académicos y extra-académicos en cada una de ellas. También
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ocurre esto ultimo respecto a la clasificacion de Moral, Navarro y Garcia (2010), dado
que las siete dimensiones del absentismo intercalan aspectos relacionados con el espacio
fisico, el alumnado, el profesorado, la organizacion, la asignatura y el contexto en cada

una de ellas.

La dimension de estilo docente es la que ha obtenido una puntuacién media mas
elevada. En cambio, hemos podido comprobar a través de este estudio, en consonancia
con Garrido y Sacristan (2010), que esta dimensién no explica el fendmeno en su
totalidad, aunque también existe una escasa atencién sobre otras posibles dimensiones.
Los alumnos consideran que el método de ensefianza y la competencia del profesor
suponen el factor mas importante que justifica su ausencia a clase. Esto coincide con
estudios previos (v.gr., Rodriguez et al., 2003; Triado-lvern et al., 2009a). Por ello,
como apuntan Rodriguez et al. (2003), esto sugiere la necesidad de una formacién
permanente del profesorado, el impulso a la innovacion y una mayor valoracion de la

docencia por parte de las instituciones para dedicarle mas tiempo y esfuerzo.

Pero, en consonancia con Rodriguez (2010), creemos que las interacciones entre
docentes y discentes son las que, en ultima instancia, pueden facilitar o frenar el
absentismo en las aulas, jugando un papel destacado en su contra la masificacién en las
matriculas. En este sentido, siguiendo a Triadd-lvern et al. (2009a), habria que combatir
la ausencia de trato frecuente entre profesor y alumno, que se podria conseguir con una
mayor convivencia, una mayor transmisién de contenidos vitales, con experiencias

directas y vividas, con mentores y referentes, guias y orientadores y ejemplos vivos.

En general, las dimensiones del absentismo ofrecen una consistencia interna desigual.
Hay cinco dimensiones que tienen una fiabilidad aceptable, que superan holgadamente
el valor recomendable de 0,6 para estudios exploratorios. En cambio, hay otras dos
dimensiones que poseen una fiabilidad relativamente baja, que son los contenidos y
formatos docentes y, muy especialmente, la conveniencia. En este sentido, seria
recomendable revisar los items que componen estas dos dimensiones. Si nos cefiimos,
sobre todo, a la dimension sobre la conveniencia, puede ser aconsejable que el item
‘vivir fuera de la ciudad’, con una carga factorial mas baja, sea redisefiado para describir
mejor la distancia entre el domicilio del alumno y la facultad. Asimismo, si es necesario

habria que incluir nuevos items para mejorar la representatividad de las dimensiones. En
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concreto, por ejemplo, la dimension que representa la conveniencia podria contemplar
la falta de vehiculo propio para desplazarse a la facultad o, mejor adn, identificar la

dependencia del transporte publico para ello.

El presente estudio ha tenido varias limitaciones, siendo algunas de ellas una nuevas
oportunidades para desarrollar futuras investigaciones. Asi, por ejemplo, este estudio se
ha basado en una muestra de estudiantes de tercero del Grado de Turismo. Como
sefialan Triado-Ivern et al. (2009b), no hay diferencias especiales en grupos, titulaciones
0 género dentro de un centro universitario. Sin embargo, es necesario comprobar la
estructura factorial con otras poblaciones. Por ello, conviene realizar mas estudios sobre
otros grupos de alumnos, en otras titulaciones universitarias y en otros cursos
académicos, asi como en otros paises. Asimismo, para futuras investigaciones seria
interesante el estudio de los factores determinantes que favorecen la asistencia a clase
de los alumnos universitarios. Todo ello va a hacer posible que se obtenga una idea mas
amplia y certera del fendbmeno del absentismo. Esto va a servir para conocer en mayor
profundidad los factores determinantes de la ausencia a clases por parte de los alumnos,
con idea de mejorar la planificacion docente de las asignaturas y la organizacién de los
centros donde se imparten las carreras universitarias, teniendo adecuados instrumentos

de caréacter preventivo y correctivo para ello.
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CAPITULO 4. RELACIONES ENTRE APRENDIZAJE COLABORATIVO Y
REDES SOCIALES EN LOS ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS DE
TURISMO

RESUMEN

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacién ha hecho posible
nuevas vias de relacion entre las personas, adoptando un papel destacado las redes
sociales virtuales. No obstante, el estudio de las redes sociales en el ambito educativo es
todavia relativamente escaso, aunque existe un creciente interés por comprender sus
implicaciones en el proceso de ensefianza-aprendizaje. En concreto, las redes sociales
pueden convertirse en un eje fundamental en el aprendizaje colaborativo. Por ello, el
objetivo principal del presente trabajo se centra en explorar las relaciones existentes
entre las redes sociales y el aprendizaje colaborativo de los estudiantes universitarios.
Este estudio se basa en una muestra de 132 alumnos de la Universidad de Sevilla,
analizando el trabajo colaborativo que han realizado en torno a una investigacion de
mercados turisticos. Los resultados obtenidos indican que, pese a que la mayoria de
estudiantes han usado las redes sociales en el ambito académico, no se ha confirmado la
existencia de una relacion entre el uso de las redes sociales y el aprendizaje

colaborativo.

Palabras claves: aprendizaje colaborativo, redes sociales, estudiantes universitarios

4.1. INTRODUCCION

Las comunicaciones entre las personas han cambiado a través del desarrollo de Internet
y las tecnologias de la informacion. Como apunta Hergtiner (2011), una de las razones
mas importantes de este cambio esta provocado por las redes sociales virtuales, aunque
también es cierto que, como aprecian Espuny, Gonzalez, Lleixa y Gisbert (2011), su uso
esta limitado todavia en el ambito académico. Sin embargo, hay que subrayar que las
corrientes educativas estan dirigiendo su atencion hacia las implicaciones del

aprendizaje de las redes sociales online (Ahn, 2011).

El uso de las redes sociales y sus implicaciones educativas tiene un interés creciente

como un nuevo campo de comunicacion digital y aprendizaje que conviene explorar y
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debatir por parte de la comunidad cientifica, asi como cambiar su sistematica vision
para la educacién en la era digital (Greenhow y Burton, 2011). En este sentido, como
indican Cho, Gay, Davidson y Ingraffea (2007), un creciente cuerpo de investigacion ha
demostrado que una red social es un elemento central en los entornos de aprendizaje

colaborativo.

Adoptando las definiciones de Martin-Moreno (2004) y Garcia Sans (2008), el trabajo
colaborativo se entiende como el intercambio y el desarrollo de conocimiento por parte
de grupos reducidos de iguales, orientados a la consecucion de fines académicos
comunes. Como observa Martin-Moreno (2004), el aprendizaje colaborativo ofrece una

serie de ventajas respecto al aprendizaje individual, como son las siguientes:

- El aprendizaje colaborativo incrementa la motivacion de todos los integrantes
del grupo hacia los objetivos y contenidos del aprendizaje.

- El aprendizaje que consigue cada miembro del grupo aumenta el aprendizaje del
grupo Yy sus integrantes pueden alcanzar un mayor rendimiento académico.

- Se favorece una mayor retencion de lo aprendido.

- Se promueve el pensamiento critico (analisis, sintesis y evaluacion de los
conceptos) al dar oportunidades a sus miembros para debatir los contenidos de
su aprendizaje.

- La diversidad de conocimientos y experiencias del grupo contribuye
positivamente al proceso de aprendizaje, al mismo tiempo que reduce la

ansiedad que provocan las situaciones individuales de resolucion de problemas.

O’Neill, Scott y Conboy (2011) sugieren que varios estudios han comprobado que la
superioridad del aprendizaje colaborativo supera los modelos de aprendizaje
tradicionales. Estos autores sefialan que el trabajo en grupo no es Unicamente una forma
de aprendizaje evaluable sino que también desarrolla las habilidades para el trabajo

cooperativo, que es esencial en un entorno laboral moderno.

Los principales objetivos del presente estudio se centran en el analisis de la relacion
entre las redes sociales y el aprendizaje colaborativo. Como subrayan Cho, Lee,
Stefanone y Gay (2005), es frecuente afirmar que los enfoques tradicionales del

aprendizaje colaborativo o trabajo cooperativo adolecen de orientaciones tedricas y
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metodoldgicas. Por ello, este estudio estd basado en un analisis empirico y contribuye al
conocimiento sobre el aprendizaje colaborativo en el contexto especifico de las redes
sociales. Este estudio permite contrastar especialmente si las redes sociales influyen en

el trabajo en grupo.

4.2. METODOLOGIA
4.2.1. Participantes y procedimiento

Este estudio se ha basado en una muestra de 132 estudiantes de la Universidad de
Sevilla, siendo 100 mujeres y 32 hombres. El rango de edad ha estado comprendido

entre los 18 y 24 afos.

Para superar la evaluacion continua en una asignatura de tercero curso del Grado de
Turismo (en concreto, Investigacion de Mercados Turisticos) se exige a los alumnos que
realicen un trabajo en grupo. Durante ocho semanas, los estudiantes han colaborado en
equipo para desarrollar un proyecto de investigacion de mercados. El trabajo en grupo
se ha entregado al profesor cuando ha finalizado el primer cuatrimestre del curso,

durante el mes de enero.

Los estudiantes se organizaron voluntariamente en grupos dentro de un entorno de
aprendizaje colaborativo. Al inicio del curso, el profesor facilita las instrucciones para
organizar los grupos, asi como para establecer las normas del contenido, entrega y
formato del trabajo. Cada grupo de trabajo estaba formado entre tres y cinco alumnos.
En un periodo de ocho semanas, los estudiantes tienen que colaborar en equipo para
desarrollar un estudio de mercado. Cuando los equipos de alumnos entregaron su
trabajo finalizado, completaron un cuestionario sobre su actitud y participacion en el
trabajo en grupo, asi como sobre el uso de redes sociales.

4.2.2. Instrumentos

En el presente estudio se han utilizado tres constructos, como se indican a continuacion:
(1) Actitud positiva hacia el aprendizaje colaborativo (PACL); (2) Actitud negativa
hacia el aprendizaje colaborativo (NACL); y (3) Cooperacion en el trabajo en grupo
(CWG). Estos constructos se han medido a través de varios indicadores, que han sido

adaptados del estudio de Quintero et al. (2010). Todos los items se midieron sobre una
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escala Likert de cinco puntos, desde (1) muy en desacuerdo hasta (5) muy de acuerdo.
Las escalas usadas se detallan a continuacion.

(1) Actitud positiva hacia el aprendizaje colaborativo (PACL)

PACL1. He disfrutado trabajando en grupo con otros comparieros de estudio

PACL2. El trabajo en grupo ayuda a intercambiar los puntos de vista

PACL3. He realizado mi mejor trabajo realizando esta actividad en grupo con
otros compafieros

PACLA4. He disfrutado ayudando a otros comparfieros a trabajar en grupo
correctamente

PACL5. Cuando mas aprendo es cuando mas trabajo con otros comparieros

PACLSG. El trabajo en grupo facilita que los alumnos trabajen y aprendan mas
rapido

PACLY. El trabajo en grupo permite que los alumnos se organicen mejor

PACLS. El trabajo en grupo facilita que los alumnos aprendan a ser mas

tolerantes y respetuosos con los demas

(2) Actitud negativa hacia el aprendizaje colaborativo (NACL)

NACLL. Los alumnos se muestran reticentes a trabajar en grupo

NACL2. Los alumnos menos aventajados prefieren el trabajo en grupo para asi
trabajar menos y aprovecharse del trabajo de los deméas compafieros

NACLS3. En general, los alumnos prefieren trabajar individualmente

NACLA4. Los trabajos en grupo requieren mas dedicacion de tiempo para el
alumno

NACLS5. El alumno pierde la posibilidad de obtener una mayor nota al trabajar

en grupo

(3) Cooperacidn en el trabajo en grupo (CWG)

CWGL. El trabajo en grupo lo hemos realizado con la colaboracion de todos sus
miembros

CWG2. Me ha sido facil adaptarme a las necesidades del grupo de trabajo

CWGS3. Los desacuerdos entre los miembros del grupo se han solucionado

facilmente
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Ademaés, se ha preguntado a los alumnos por el uso de las redes sociales. Se ha tratado
de conocer las herramientas de Internet que suelen utilizar, asi como las redes sociales
en las que esta registrado y con qué grado de frecuencia hace uso de ellas. Para valorar
el uso de las redes sociales (USN) como una herramienta en la realizacion del trabajo en
grupo llevado a cabo en la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos, se ha
empleado una escala dicotdmica, preguntando al alumno si ha utilizado o no esta opcion
en el desarrollo del trabajo en grupo. Por ultimo, se ha empleado el paquete estadistico
SmartPLS para analizar los datos. SmartPLS ha sido desarrollado por Ringle, Wende y
Will (2005).

4.3. RESULTADOS

La mayoria de los estudiantes de este estudio son usuarios de varias redes sociales. Las
redes sociales online mas populares son Tuenti, Facebook y Twitter. Pero Tuenti se
identifica como la primera opcion por el 52,7% de los alumnos, Facebook por el 34,1%

y Twitter por el 13,2%.

Ademas, 93 estudiantes han usado las redes sociales para realizar el trabajo en grupo,
que supone un 70% de la muestra. Sin embargo, hay 39 alumnos que no las han usado.
Con respecto al género, no existen diferencias en este sentido, ya que el 84,4% de los

hombres y el 84% de las mujeres han usado las redes sociales en el trabajo en grupo.

El anélisis estadistico de los datos se inicia con el estudio de las medidas del modelo. Su
robustez se ha demostrado mediante la observacién de su validez convergente y
discriminante. Asi, la validez convergente y la validez discriminante de las escalas de
medida han sido probadas. La fiabilidad de los indicadores de las variables latentes se
detallan en la Figura 4.1. Sin embargo, hay dos items que se han eliminado, como son:
NACL1 y NACLS5. En este sentido, Chin (1998) y Keil et al. (2000) argumentan que un
nivel de fiabilidad inferior a 0,707 para un indicador puede ser aceptable bajo la
condicion de que ese indicador sea superior a 0,5 y que la mayoria de indicadores del
constructo posean resultados elevados. Los indicadores PACL2, PACL4 y PACL7 y
NACL2 estdn muy proximos al valor recomendable de 0,707, mientras que también se
mantienen los indicadores PACL3 y NACL4 siguiendo el criterio anteriormente

mencionado.
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Ademas, las varianzas medias extraidas (AVE) de las variables latentes han sido
aceptables, de manera que se han obtenido los siguientes resultados: 0,5218 para PACL;
0,5101 para NACL; y 0,6126 para CWG. Todas estas varianzas fueron superiores al

valor aconsejable de 0,5 que sugieren Fornell y Larcker (1981).

El paso siguiente del analisis se concentra sobre los resultados del modelo estructural.
Este modelo analiza las relaciones entre las variables latentes. En la Figura 1 se
observan estos resultados. De este modo, el uso de las redes sociales no ejerce su
influencia en las actitudes hacia el aprendizaje colaborativo y en la cooperacion del
trabajo en grupo. Tan solo se ha encontrado que la actitud positiva hacia el aprendizaje
colaborativo influye en la cooperacion del trabajo en grupo (p=0,7251; t=14,0816;
p<0,001).

Figura 4.1. Relaciones entre aprendizaje colaborativo y uso de redes sociales

PACL1 PACL2 PACL3 PACL4 PACL5 PACL6 PACL7 PACL8
0,7830 0,6961 0,5619 0,6846 0,8140 0,7184 0,7032 0,7879

l | | | [ | | |
v

0,725%**

R? = 0,0002

-0,015

-0,014

_ cwel
0,7652

CWG2

0,049
R?=0,024

0,7882

R%=0,5669

CWG3
0,7943

NACL2
0,6777

NACL3
0,8426

NACL4
0,6007

0,068

***p<0,001

Nota: PACL = Actitud positiva hacia el aprendizaje colaborativo; NACL = Actitud negativa hacia el
aprendizaje colaborativo; CWG = Cooperacidn para trabajar en grupos; USN = Uso de redes sociales
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4.4. CONCLUSIONES

Hay todavia muy pocas investigaciones empiricas que tratan la relacion entre el uso de
las redes sociales y el aprendizaje colaborativo. El presente estudio se ha basado sobre
el trabajo en grupo de los estudiantes universitarios de la asignatura de Investigacion de
Mercados Turisticos, perteneciente a tercer curso del Grado de Turismo de la
Universidad de Sevilla. Como hallazgos principales, se ha observado que la mayoria de
estudiantes (un 70%) usaron las redes sociales en el &mbito académico. Sin embargo,
los resultados indicaron que no existe relacion entre el uso de las redes sociales y el
aprendizaje colaborativo. Ademas, el no uso de las redes sociales tampoco influye en las
actitudes negativas hacia el aprendizaje colaborativo. En este sentido, se podria decir
que el uso de las redes sociales estd muy concentrado en el &mbito ladico, pero no tiene
todavia una gran trascendencia en el ambito educativo. Esto se ha comprobado con el
presente estudio, al menos, se ha entendido que hay una escasa influencia de las redes
sociales en el aprendizaje a través del trabajo en grupo entre alumnos universitarios. No
obstante, se trata de un estudio exploratorio que debe continuar profundizando en esta
cuestion, utilizando para ello otros ambitos académicos distintos como otros niveles de

curso, otras titulaciones u otros centros universitarios.
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CAPITULO 5 ENFOQUE HOLISTICO DE LAS COMPETENCIAS
ACADEMICO-PROFESIONALES DE LOS ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS EN EL GRADO DE TURISMO

RESUMEN

El proceso de adaptacion al Espacio Europea de Educacion Superior ha desarrollado
una serie de conceptos fundamentales en torno a los cuales se ha procurado un cambio
de modelo de ensefianza universitaria. EI presente trabajo trata de proponer y contrastar
empiricamente un modelo estructural de las relaciones entre las competencias
academico-profesionales en la Educacion Superior en el dmbito de los estudios de
turismo. Actualmente, se ha prestado mucha atencién al concepto de competencia en el
ambito académico. Sin embargo, en la revision de la literatura que hemos realizado no
se ha encontrado ninguna propuesta de un enfoque holistico que intente comprender las
relaciones entre las competencias genéricas y las competencias especificas en el &mbito
universitario. Este trabajo se ha centrado en una materia de estudio concreta del Grado
de Turismo de la Universidad de Sevilla, como ha sido la investigacion de mercados
turisticos. Para ello, se ha basado en una muestra de 154 estudiantes universitarios. Los
resultados principales han deparado que existen relaciones entre las competencias
especificas y las competencias genéricas. En concreto, las competencias genéricas
instrumentales tienen efecto sobre las competencias genéricas sistémicas y éstas Ultimas
influyen sobre las competencias especificas conceptuales, que ejercen, a su vez, su

efecto sobre las competencias especificas procedimentales.

Palabras claves: competencia, modelo de ecuaciones estructurales, Espacio Europeo de

Educacién Superior, turismo.

5.1. INTRODUCCION

La educacion en turismo puede describirse como uno de los sub-sectores principales del
fenomeno multifacético del turismo y uno de los que puede impactar sobre el conjunto
del sector, directa o indirectamente (Ayikoru, Tribe y Airey, 2005). El concepto de
competencia se ha considerado implicita o explicitamente en las publicaciones sobre

educacion en turismo (v.gr., Airey y Johnson, 1999; Baum, 2002; Busby, 2001, 2003;

77



Compendio de publicaciones

Christou, 2000; Churchward y Riley, 2002; Gunn, 1998; Jafari, 1990; Koh, 1995;
Munar y Montafio, 2009; Tribe, 1996; Watson y McCracken, 2002). Como sefiala
Munar (2007), el uso de las competencias como un formato comun para describir cursos
académicos y actividades educativas constituye una pieza de un puzzle complejo de
iniciativas que permiten alcanzar el establecimiento comun de un Espacio Europeo de
Educacion Superior (EEES). EI Proceso de Bolonia, que ha hecho posible crear este
espacio comun, ha puesto una presion adicional sobre las instituciones de educacion
superior para preparar mejor a sus estudiantes para el mundo laboral (Schaeper, 2009).
Aungue Espafia dispone de muchos estudios y titulaciones en turismo y posee una larga
tradicion en la investigacion turistica, es muy escaso el conocimiento existente sobre la
consideracién de las competencias formativas que han adquirido los graduados en

relacién con el mercado laboral del sector turistico espafiol (Munar, 2007).

El proceso de Convergencia Europea conlleva unos cambios de gran calado en la
ensefianza universitaria actual en Espafia y en otros paises europeos. Esta renovacion
profunda se basa en algunos aspectos basicos. Pero, sobre todo, se puede destacar el
cambio de modelo de ensefianza centrado en la docencia hacia un modelo centrado en el
aprendizaje del alumnado. En este sentido, los alumnos se convierten en el eje central
de la ensefianza universitaria. Para ello, como advierte Lucas (2007), se requiere del
desarrollo de un aprendizaje autonomo y significativo, asi como de la adquisicion de las
competencias académico-profesionales para el funcionamiento e integracion socio-

laboral de las personas.

El Real Decreto Decreto 1393/2007, por el que se establece la ordenacion de las
ensefianzas oficiales en Espafia, sefiala que los planes de estudios conducentes a la
obtencion de un titulo universitario deberan tener en el centro de sus objetivos la
adquisicion de competencias por parte de los estudiantes, ampliando el tradicional
enfoque basado en contenidos y horas lectivas. Por lo tanto, como subrayan Garcia y
Pérez (2008), se dota de una importancia central al desarrollo de competencias
profesionales, con lo que se resalta la necesidad de que los estudios universitarios

favorezcan el desempefio de actividades de caracter profesional.
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De esta manera, como indica Mir (2008), el contexto de la Convergencia Europea ha
reabierto el debate sobre el papel de las competencias en la formacion de los titulados
universitarios, y especialmente el de las competencias genéricas o transversales. La
citada autora sefiala que el enfoque competencial proporciona un lenguaje comun, a
escala internacional, para definir y expresar los perfiles académicos y profesionales
considerados Optimos, asi como para configurar los nuevos planes de estudios
adaptados al Espacio Europeo de Educacién Superior. Y afiade que la incorporacion de
las competencias a los estudios universitarios resulta un elemento basico para la
formacion, en una sociedad cambiante que reformula sus demandas constantemente y
que, a su vez, aspira a profesionalizar la formacidon universitaria acercando la

universidad a la sociedad y al mundo laboral.

La razon dltima para fundamentar el cambio de modelo de formacion basado en
competencias es que su impulso proviene de las enormes y recientes transformaciones
sociales y productivas observadas a partir del ultimo cuarto de siglo pasado, que hacen
emerger un nuevo campo de competencias y de exigencias en el desarrollo personal y
profesional de las personas (Rue, 2008). En este sentido, Bolivar (2008) vincula estas
transformaciones sociales y productivas a los cambios asociados a la globalizacién, el
desarrollo de las tecnologias de la informacion y la creciente multiculturalidad. Dicho
autor lo resume en la transicion de las sociedades industriales hacia las sociedades del

conocimiento.

Las competencias académico-profesionales son variadas. Precisamente, el presente
trabajo tiene por objeto proponer y contrastar empiricamente un modelo de relaciones
entre estas competencias y subcompetencias. Actualmente, se ha puesto mucha atencion
sobre el concepto de competencia en la Union Europea, tanto en la formacion técnica
como en la educacion superior (Mulder, Gulikers, Biemans y Wesselink, 2009). Como
sugiere Winterton (2009), el creciente interés académico sobre la naturaleza de las
competencias se ha confirmado en publicaciones recientes (v.gr., Beckett, 2004;
Brockmann, Clarke y Winch, 2008; Gallifa y Garriga, 2010; Le Deist y Winterton,
2005; Mulder, 2007; Mulder et al., 2009; Ning y Downing, 2010; Tchibozo, 2011; Van
Der Linden y Mendonca,2006; Zawacki-Richter, Hanft y Backer, 2011). Todavia existe
muy poca investigacion basada en un modelo estructural (Ning y Downing, 2010).

También en Espafia se han realizado algunos estudios centrados sobre las competencias
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(v.gr., Edwards, Sanchez-Ruiz y Sanchez-Diaz, 2009; Ibarra, Rodriguez-Gémez y
GOomez-Ruiz, 2010; Moreno, 2009), pero ninguno de ellos coincide con el presente
estudio basado en un modelo estructural. La revision de la literatura ha mostrado un gap

significativo en torno a las relaciones entre competencias.

Aunque existe una literatura relevante sobre las competencias y las habilidades en el
ambito del turismo, hay todavia una necesidad de investigar una serie de cuestiones
asociadas con aquellas competencias que proporcionan especificamente la educacion
superior en turismo en una mayor profundidad (Munar y Montafio, 2009). En este
sentido, no hemos encontrado en la literatura ninguna propuesta de modelo que trate de
comprender las relaciones entre competencias genéricas y especificas en el ambito de la
educacion en turismo. El presente trabajo se dirige a cubrir este gap en la literatura e
intenta contribuir al conocimiento sobre competencias en el contexto especifico de la
educaciéon superior en los estudios de turismo. Ademads, los resultados de esta
investigacion pueden ayudar también a los educadores en el desarrollo de estrategias de

aprendizaje.

5.2. LAS COMPETENCIAS ACADEMICO-PROFESIONALES

El concepto de competencia ha sido poco considerado en las practicas de educacion
universitaria y en la investigacion (Mulder et al., 2009). Sin embargo, la formacion
basada en competencias se considera como uno de los pilares para avanzar en el proceso
del Espacio Europeo de Educacion Superior a pesar de que muchas cuestiones
importantes acerca de su concepto y aplicacién estan poco claras (Edwards et al., 2009).
Aunque este concepto es usado comunmente en el area de educacion en algunos paises
europeos (Reino Unido, Dinamarca, Finlandia, Francia, entre otros), hay una critica
creciente sobre la ambigtiedad de su uso y la falta de un enfoque tedrico que lo sustente.
Hay muchos autores que confirman la idea de confusion respecto al concepto de
competencia (v.gr., Arnold, Loan-Clarke, Harrington y Hart, 1999; Ashworth y Saxton,
1990; Biemans, Nieuwenhuis, Poell, Mulder y Wesselink, 2004; Eraut, 1994; Norris,
1991; Westera, 2001). Como subrayan Escudero (2008) y Moreno (2009), el término
competencia es un concepto difuso, de usos diferentes y, por lo tanto, controvertido.
Siguiendo a Arnold et al. (1999), la cuestion clave sobre las competencias es que se
trate de relacionar con lo que una persona hace en su trabajo, mas que con su

conocimiento o caracteristicas personales generales. Aunque aquellos autores que tienen

80



Compendio de publicaciones

menos en cuenta la necesidad de definiciones especificas de las competencias tienden a
poseer una vision holistica de la persona (Arnold et al., 1999).

Siguiendo a Jeris, Johnson, Isopahkala, Winterton, and Kshanika (2005), la revision de
la literature ha distinguido tres enfoques principales, caracterizados por Estados Unidos,
Reino Unido y Francia. Las competencias funcionales y cognitivas estan siendo
vinculadas cada vez con mayor frecuencia a las competencias comportamentales en
Estados Unidos, mientras que en el Reino Unidos, las competencias cognitivas y
comportamentales se unen al modelo de competencia funcional ocupacional. Mas
recientemente, en Francia se adopta un enfoque méas holistico, considerando
conocimientos, habilidades y comportamientos como las dimensiones de la competencia
(Le Deist y Winterton, 2005).

Brockmann, Clarke y Winch (2009) han estudiado también estas diferencias
conceptuales de las competencias. Asi, siguiendo a estos autores, en el enfoque
anglosajon, las competencias se consideran como el rendimiento de un conjunto
limitado de tareas. Por el contrario, el concepto de competencias en Francia, Holanda,
Alemania y Espafia se centra en lo que un individuo es capaz de hacer dentro de un
ambito ocupacional general. Brockmann, Clarke y Winch (2009) definen Ila
competencia como un concepto multidimensional, dependiendo de la integracion del
conocimiento ocupacional de una persona, el saber hacer practico y las cualidades

personales y sociales.

Como apuntan Mulder et al. (2009), las competencias pueden ser formuladas en un
nivel general, pero también en un nivel especifico. Gonzélez y Wagenaar (2005)
subrayan que las competencias estan formadas por varias unidades y pueden valorarse
en diferentes estadios: se pueden dividir en competencias relativas a materias o
asignaturas (especificas de un campo de estudio) y competencia genéricas (que son

comunes a cualquier titulacion).

Siguiendo a Edwards et al. (2009), en contraste con la amplia experiencia de otros
paises, las iniciativas basadas en competencias en Espafia estan en el estadio mas
temprano de su desarrollo. La perspectiva mas comunmente asumida ha sido recogida

del proyecto Tuning. Este proyecto proporciona una metodologia que produce ‘puntos
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de referencia’ para desarrollar los estamentos de los resultados del aprendizaje, los
niveles de aprendizaje y las competencias deseadas en las disciplinas, asi como los
estamentos que son mas claros y facilmente comparables. En el proyecto Tuning, la
competencia se define como “una combinacién dindmica de atributos” respecto al
conocimiento y su aplicacion, a las actitudes que describen los resultados del
aprendizaje de un programa determinado, o como los estudiantes pueden ser capaces de

desarrollar el proceso educativo (Gonzalez y Wagenaar, 2003).

Para este proyecto, se llevo a cabo una revision de mas de 20 estudios en el ambito de
las habilidades y competencias genéricas, identificando una lista de 85 competencias
diferentes (Edwards et al., 2009). Estas competencias se clasificaron dentro de dos
tipos: (1) competencias genéricas 0 transversales, que eran en un principio
independientes de las materias de estudio; (2) competencias especificas, vinculadas a
unas materias de estudio concretas. Las competencias genéricas identifican atributos
que pueden formar parte de cualquier titulacion, tales como la capacidad de aprender, la
toma de decisiones, las habilidades de comunicacion, el disefio de proyecto o el trabajo
en equipo Yy las habilidades de gestion. Las competencias especificas desempefian un
papel crucial para preparar a los estudiantes para una profesion o para el tipo de trabajos
a través de sus programas educativos. Las competencias genéricas en el proyecto
Tuning estan clasificadas, a su vez, en competencias instrumentales, interpersonales y

sistémicas.

En el presente trabajo, las competencias genéricas y especificas se van a distinguir
dentro del contexto de la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos (IMT). Se
trata de una asignatura obligatoria de tercer curso de Grado de Turismo de la
Universidad de Sevilla. Los créditos de este Grado de Turismo se distribuyen entre
varias areas de conocimiento, tales como marketing, organizacion de empresas,
finanzas, derecho, estadistica, economia, filologia, geografia, antropologia o sociologia.
Asi, esta titulacién es un tipo de estudio multidisciplinar. De acuerdo con Tribe (1997),
los estudios de turismo recaen dentro de dos categorias generales: estudios sobre gestion
y administracion de empresas y estudios orientados social y culturalmente. Pero los
estudios de turismo en Espafia, como en otros paises (v.gr., Reino Unidos y Australia),

tiene un fuerte enfoque hacia la gestion y la administracion de empresas (Huete, 2007).
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Como indica Fernandez (2006), el papel del profesor es acompafiar, guiar, apoyar al
aprendiz mientras sea necesario. Este autor sigue explicando que el profesor va
cediendo terreno a favor del alumno, que va logrando autonomia e independencia en su
aprendizaje. En este sentido, la metodologia de ensefianza de la asignatura de
Investigacion de Mercados Turisticos ha estado encaminada a adquirir las competencias
academicas y profesionales previstas, basdndose en la participacion activa del alumno,
de manera que se haga mas responsable de su propio aprendizaje. La asignatura tiene un

caracter eminentemente practico, con lo cual se facilita esta labor.

5.2.1. Competencias genéricas en la disciplina de IMT

Como indica Escudero (2008), la definicidn de las competencias que realiza el proyecto
Tuning ha determinado e influido sobre los Libros Blancos elaborados por la Agencia
Nacional de Evaluacion de la Calidad y Acreditacion (ANECA) con el propdsito de
establecer inicialmente las lineas directrices de la reforma de las titulaciones
universitarias, pero también ha influido sobre otras muchas actuaciones como las
experiencias piloto o el disefio de diferentes guias de cursos y materias (v.gr., Martinez,
2005; Diaz, 2007; Bolivar, 2008).

El Libro Blanco de Grado de Turismo, realizado por la ANECA (2004), clasifica las
competencias genéricas 0 transversales en tres categorias: instrumentales,
interpersonales y sistémicas. EI nimero de competencias de cada categoria son ocho
competencias instrumentales, siete competencias interpersonales y ocho competencias
sistémicas. Todas ellas hacen referencia a la formacion universitaria en sentido amplio,
es decir, estas competencias deben ser adquiridas por los universitarios con
independencia de los estudios que cursen. Villa y Poblete (2007) detallan los contenidos

de estos tres tipos de competencias genéricas:

a) Competencias instrumentales. Representan los recursos o herramientas para
obtener un fin. Suponen una combinacion de habilidades manuales y
capacidades cognitivas que posibilitan la competencia profesional. Incluyen
destrezas en manipular ideas y el entorno en el que se desenvuelven las
personas, habilidades artesanales, destreza fisica, comprension cognitiva,

habilidad linglistica y logros académicos.
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b) Competencias interpersonales. Suponen habilidades personales y de relacion.
Se refieren a la capacidad, habilidad o destreza en expresar los propios
sentimientos y emociones del modo més adecuado y aceptando los sentimientos
de los demas, posibilitando la colaboracion en objetivos comunes. Se
relacionan con la habilidad para actuar con generosidad y comprension hacia
los demas, para lo cual es requisito previo conocerse a uno mismo. Estas
destrezas implican capacidades de objetivacion, identificacion e informacion de
sentimientos y emociones propias y ajenas, que favorecen procesos de

cooperacion e interaccion social.

c) Competencias sistémicas. Suponen destrezas y habilidades relacionadas con la
totalidad de un sistema. Requieren una combinacion de imaginacion,
sensibilidad y habilidad que permite ver cémo se relacionan y conjugan las
partes en un todo. Estas competencias incluyen habilidad para planificar
cambios que introduzcan mejoras en los sistemas entendidos globalmente y
para disefiar nuevos sistemas. Requieren haber adquirido previamente las

competencias instrumentales e interpersonales.

En la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos se han propuesto 18
competencias genéricas de las que se incluyen en el Libro Blanco. Las competencias
instrumentales son las siguientes: (IGC1) Capacidad de analisis y sintesis; (IGC2)
Comunicacion oral y escrita en lengua nativa; (IGC3) Habilidades elementales en
informatica; (IGC4) Gestion de la informacién; (IGC5) Resolucion de problemas;
(IGC6) Capacidad para aplicar la teoria a la préactica; (IGC7) Capacidad de organizacion
y planificacion; y (IGC8) toma de decisiones. Las competencias interpersonales son:
(PGC1) Trabajo en equipo; (PGC2) Razonamiento critico; (PGC3) Compromiso ético;
y (PGC4) Habilidades en las relaciones interpersonales. Y las competencias sistémicas
son: (SGC1) Aprendizaje autdbnomo; (SGC2) Creatividad; (SGC3) Adaptacion a nuevas
situaciones; (SGC4) Liderazgo; (SGC5) Iniciativa; y (SGC6) Motivacion hacia la

calidad.

5.2.2. Competencias especificas en la disciplina de IMT
Las competencias especificas son el conjunto de saberes y recursos cientificos, técnicos

y culturales que debe alcanzar el alumno. Como sefiala el Libro Blanco de Grado de
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Turismo (ANECA, 2004), los contenidos de las distintas competencias se pueden
elaborar en funcion de los siguientes tipos de conocimientos conceptuales,

procedimentales y actitudinales:

- Aprender un saber: conocimientos basados en hechos, reglas, conceptos y
teorias. Es la informacidn necesaria para conocer la realidad y moverse en ella.

Se refiere, especialmente, a los conocimientos disciplinares.

- Aprender a hacer: conocimientos referidos a un conjunto de pasos, reglas y
acciones encaminadas a obtener un resultado, es decir, “el saber hacer algo”. Se

refiere, sobre todo, a los conocimientos profesionales.

- Aprender a desarrollar actitudes: conocimientos referidos a las actitudes y

reflejados en la matriz de competencias transversales.

El Libro Blanco del Grado de Turismo sefiala que la asignatura de IMT incluye tres
competencias especificas, que son: (1) convertir un problema empirico en un objeto de
investigacion y elaborar conclusiones; (2) analizar y utilizar las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones (TIC) en los distintos &mbitos del sector turistico; y
(3) evaluar los potenciales turisticos y el analisis prospectivo de su explotacion.

En la asignatura de IMT se desarrolla, sobre todo, la competencia enumerada en primer
lugar: convertir un problema empirico en un objeto de investigacién y elaborar
conclusiones. El proposito de esta competencia se dirige a la resolucion de problemas a
través de métodos cientificos y a familiarizar a los alumnos con la identificacion y
manejo de las distintas variables necesarias para el analisis. En esta competencia se
cubren casi la totalidad de subcompetencias que designa el Libro Blanco del Grado de
Turismo. Mientras que las otras dos competencias son recogidas de manera tangencial
e, incluso, se podria decir que tienen un caracter redundante respecto a la competencia

principal mencionada anteriormente.
5.2.3. Modelo de investigacion propuesto
A partir de las competencias genéricas y especificas descritas anteriormente vamos a

proponer un modelo donde se establece un conjunto de relaciones entre ellas. No hemos
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encontrado en la literatura ninguna propuesta de modelo similar. Este modelo representa
las competencias cognitivas, funcionales y sociales y esta influido por la coherencia
analitica y la simplicidad del enfoque frances, asi como por el conocimiento, las
habilidades y actitudes en la formacion ocupacional derivado de la taxonomia del
aprendizaje de Bloom (citado en Winterton, 2009). Como ha indicado Le Deist (2009),
las competencias en Francia son contempladas tipicamente como un tripode compuesto
por el saber (competencias cognitivas), el saber hacer (competencias funcionales) y un
saber estar (competencias sociales y comportamentales). Como se ha planteado en
epigrafes previos (Edwards et al., 2009; Villa y Poblete, 2007), las competencias
instrumentales e interpersonales se adquieren con anterioridad a las competencias
sistémicas. Es decir, las competencias instrumentales e interpersonales son antecedentes

de las competencias sistémicas. De este modo, las hipdtesis se formulan seguidamente:

H1. Las competencias genéricas instrumentales influyen directamente en las

competencias genéricas sistémicas

H2. Las competencias genéricas interpersonales influyen directamente en las

competencias genéricas sistémicas

Las competencias se contemplan como una serie de capacidades integradas consistentes
en una agrupacién de conocimientos, habilidades y actitudes que estan necesariamente
condicionadas por el rendimiento de la tarea y la solucion de problemas y por ser capaz
de realizar funciones con efectividad en una determinada profesion, organizacion,
trabajo, rol y situacion (Mulder et al., 2009). Las habilidades y las actitudes ocupan una
posicién central en la educacion basada en competencias mas que en la educacion
tradicional. Ademas, la construccion del conocimiento constituye un objetivo
importante para los estudiantes para llegar a alcanzar profesiones cualificadas
(Koopman, Teune y Beijaard, 2011). En el presente trabajo se ha considerado que los
conocimientos conceptuales pueden ser un antecedente de los conocimientos
procedimentales y, a su vez, ambos tipos de conocimientos facilitan el desarrollo de las

actitudes. Siendo asi, las hipdtesis planteadas son las siguientes:
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H3. Las competencias especificas conceptuales influyen directamente en las
competencias especificas procedimentales

H4. Las competencias especificas conceptuales influyen directamente en las

competencias especificas actitudinales

H5. Las competencias especificas procedimentales influyen directamente en las
competencias especificas actitudinales

Berdrow y Evers (2011) reconocen la naturaleza jerarquica de las competencias. Por
ello, desde una perspectiva docente y, especialmente, dado que se trata de alumnos
universitarios en un titulo de grado, puede ser mas apropiado asumir que las
competencias académicas preceden a las competencias profesionales y no viceversa. Por
tanto, se puede suponer que las competencias genéricas ejercen su influencia sobre las
competencias especificas. Asi, el modelo de investigacion propuesto se ha construido
desde aspectos generales (aprendizaje transversal de una carrera o titulacion) hasta
aspectos particulares (aprendizaje especifico de una materia de estudio). De esta

manera, las hipdtesis serian las siguientes:

H6. Las competencias genéricas sistémicas influyen directamente en las

competencias especificas conceptuales

H7. Las competencias genéricas sistémicas influyen directamente en las

competencias especificas procedimentales

H8. Las competencias genéricas sistémicas influyen directamente en las

competencias especificas actitudinales

Por todo ello, hemos elaborado un modelo de relaciones entre las competencias

geneéricas y especificas, que se representa en la figura 5.1.
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Figura 5.1. Modelo de investigacion sobre competencias académico-profesionales

—

o
o |

Nota: IGC = Competencias genéricas instrumentales; PGC = Competencias genéricas interpersonales;
SGC = Competencias genéricas sistematicas; CSC = Competencias especificas conceptuales; PSC =
Competencias especificas procedimentales; ASC = Competencias especificas actitudinales.

5.3. METODOLOGIA

5.3.1. Participantes

El estudio llevado a cabo se ha basado en una muestra de 154 alumnos que han cursado
la asignatura de IMT en la Universidad de Sevilla. Esta muestra se compone de 116
mujeres y 38 hombres. La media de edad es de 22 afios, aproximadamente. La recogida

de datos se ha realizado en clase mediante un cuestionario autoadministrado.

5.3.2. Instrumentos

Las variables del modelo propuesto estdn basadas en las escalas de medidas que se
sefialan a continuacién. Son escalas de tipo Likert con cinco opciones de respuesta.
Todas las escalas se han formado a partir de las competencias y subcompetencias que
cita el Libro Blanco de Turismo (ANECA, 2004) y que han sido incluidas en el
programa de la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos que se ha impartido
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en la Universidad de Sevilla.

Por una parte, hemos construido una escala de medida para cada una de las
competencias genéricas. Asi, la escala de competencias instrumentales dispone de ocho
items (IGC1 a IGC8), la escala de competencias interpersonales tiene cuatro items
(PGC1 a PGC4) y la escala de competencias sisteméticas estd formada por dos items
(SGC1y SGC6).

Por otra parte, hemos elaborado una escala de medida para cada una de las
competencias especificas. De este modo, la escala de competencias especificas
conceptuales estd formada por tres items, que son: (CSC1l) Conozco métodos
cuantitativos y cualitativos de investigacion en turismo; (CSC2) Conozco como se
disefia y estructura un estudio de mercado turistico; y (CSC3) Conozco herramientas
estadisticas para el analisis de los datos. La escala de competencias especificas
procedimentales consta de cuatro items: (PSC1) Sé acceder a distintas fuentes de
informacidn respecto a la investigacion turistica; (PSC2) Sé analizar e interpretar los
datos y resultados de una investigacion turistica; (PSC3) Sé elaborar y presentar un
informe de una investigacion turistica; y (PSC4) Sé utilizar las tecnologias de la
informacién en la investigacion turistica. Por ultimo, la escala de competencias
especificas actitudinales estd compuesta por tres items: (ASC1) La investigacion es
importante en turismo; (ASC2) la informacion es muy importante en la toma de
decisiones de una empresa turistica y de un destino turistico; (ASC3) la investigacion de

mercados es necesaria en el estudio del turismo.

5.3.3. Procedimiento analitico

Se ha realizado una analisis psicométrico a través de un analisis de estructuras latentes y
un andlisis de consistencia interna. Para ello, se ha utilizado el método de estimacion
conocido como Partial Least Square (PLS) mediante la aplicacion informatica
SmartPLS 2.0, que ha sido disefiado por Ringle, Wende y Will (2005). Como sugieren
Ning y Downing (2010), una de las fortalezas del modelo de ecuaciones estructurales es
que permite investigar simultineamente distintas variables independientes y
dependientes en el mismo modelo. PLS es una técnica multivariable para testar modelos
estructurales (Wold, 1985) y es un modelo general para estimar modelos con variables

latentes con una elevada cantidad de indicadores.
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5.4. RESULTADOS

En primer término, el analisis descriptivo de los datos indica que todas las competencias
incluidas en la asignatura de IMT han recibido una valoracion alta por los alumnos
(superior a 3). Las competencias genéricas mejor valoradas por los alumnos han sido el
trabajo en equipo (PGC1, cuyo valor medio es 4,22), la capacidad de aplicar la teoria a
la practica (IGC6, con 4,11) y la creatividad (SGC2, con 3,96), mientras que las
competencias especificas mas destacables fueron las siguientes: la investigacion de
mercados es necesaria en el estudio del turismo (ASC3, con 4,52); la investigacion es
importante en turismo (ASC2, con 4,49); y la informacion es muy importante en la toma
de decisiones de una empresa turistica y de un destino turistico (ASC2, con 4,44). Los

datos descriptivos se detallan en la tabla 5.1.

Tabla 5.1. Datos descriptivos de la muestra (N = 154)

Variables Medias Desviacion Estandar
IGC1. Capacidad de analisis y sintesis 3,77 0,75
IGC2. Comu_nicacién oral y escrita en 3,89 0,79
la lengua nativa
_IGC3. Il—lgbllldades elementales de 3,58 0,01
informatica
IGCA4. Gestidn de la informacion 3,82 0,75
IGCS5. Resolucion de problemas 3,83 0,84
IGC6. Capacidad de aplicar la teoria a 411 0,70
la practica
IGC7. Capacidad de organizacion y 3,79 0,67
planificacion
IGC8. Toma de decisiones 3,81 0,85
PGCL1. Trabajo en equipo 4,22 0,75
PGC2. Razonamiento critico 3,94 0,76
PGC3. Compromiso ético 3,70 0,86
I_=>GC4. Habilidades de relaciones 3,91 0,80
interpersonales
SGC1. Aprendizaje autbnomo 3,75 0,76

90



Compendio de publicaciones

SGC2. Creatividad 3,96 0,88
SGC3. Adaptacion a nuevas 379 084
situaciones ’ ’
SGC4. Liderazgo 3,68 0,84
SGCS. Iniciativa 3,81 0,89
SGC6. Motivacion hacia la calidad 3,92 0,86
CSC1. Métodos de investigacion en 368 079
turismo ’ ’
CSC2. Disefio y estructura de un 393 0.89
estudio del mercado ’ ’
CSC3. Herramientas estadisticas para 387 084
analisis de datos ’ ’
PSC1. Fuentes de informacion respecto 386 081
a la investigacion turistica ’ ’
PSC2. Andlisis de datos y resultados de 4.09 0.74
investigacion turistica ’ ’
PSC3. Informe de investigacion 397 078
turistica ’ ’
PSC4. TIC en investigacion turistica 3,82 0,79
ASC1. La investigacion es importante 4 49 063
en turismo ’ ’
ASCZ. La informacion turlstl_cz_i es 4.44 0,67
importante en la toma de decisiones
ASC3. La investigacion de mercados

. . . 4,52 0,61
es necesaria en el estudio del turismo

El analisis del modelo propuesto se inicia con el estudio de las escalas de medicién de
las variables incluidas en este modelo. De este modo, se analiza las relaciones entre los
constructos y sus items para comprobar su validez convergente y su validez
discriminante. Como afirman Hair, Anderson, Tatham y Black (2004), es necesario que
se cumplan estos criterios para que el modelo sea considerado como aceptable. Para
comprobar la validez convergente se valoran tres pruebas métricas: la fiabilidad de los
indicadores, la fiabilidad compuesta y la varianza extraida de las variables latentes.
Ademas, se ha utilizado también el Alfa de Cronbach para valorar la fiabilidad de las
escalas.

En cuanto a las fiabilidades de los indicadores, todos sus valores respecto a las variables

que representan el modelo son superiores a los valores recomendados, a excepcién de
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las competencias genéricas instrumentales. Por ello, los resultados obtenidos en esta
escala IGC sugieren eliminar cuatro de sus items (IGC2, IGC3 y IGC8) y un item de la
escala SGC (SGC1). La tabla 5.2 recoge las cargas o loadings de todos los indicadores

de medida con resultados aceptables.

Tabla 5.2. Fiabilidad de los indicadores de los constructos

VARIABLES CARGAS O LOADINGS
IGC1 0,6980
IGC4 0,7133
IGC5 0,7457
IGC6 0,7296
IGC7 0,7118
PGC1 0,6979
PGC2 0,7552
PGC3 0,7062
PGC4 0,7646
SGC2 0,7704
SGC3 0,7823
SGC4 0,7127
SGC5 0,8097
CSC1 0,7748
CSC2 0,8047
CSC3 0,7837
PSC1 0,6458
PSC2 0,7666
PSC3 0,8168
PSC4 0,7204
ASC1 0,8609
ASC2 0,8360
ASC3 0,8327

Las otras dos medidas de la validez convergente son la fiabilidad compuesta y la
varianza extraida, que se detallan en la Tabla 5.3. En cuanto a la primera medida
(fiabilidad compuesta), se observa que los valores exceden del minimo recomendable de
0,707 en todas las variables del modelo propuesto, de acuerdo con Chin (1998). Esto

ocurre igualmente con la varianza extraida, cuyos valores superan el valor recomendado
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de 0,5 en todos los casos, de acuerdo con Fornell y Larcker (1981). Con estos resultados
se comprueba la validez convergente del modelo de medida. Ademas, los valores del
Alfa de Cronbach de cada escala han oscilado entre 0,695 y 0,796, lo cual indica una
fiabilidad satisfactoria. Cualquier factor que tenga un coeficiente alfa mayor de 0,6

puede ser considerado fiable de acuerdo con Nunnally (1978).

Tabla 5.3. AVE, Fiabilidad Compuesta y Alpha de Cronbach de los constructos

VARIABLES AVE Composite reliability | Alpha Cronbach
IGC 0,5182 0,8431 0,7684
PGC 0,5352 0,8214 0,7108
SGC 0,5922 0,8529 0,7728
CsC 0,7207 0,8307 0,6953
PSC 0,5477 0,8279 0,7240
ASC 0,7111 0,8807 0,7968

Nota: IGC = Competencias genéricas instrumentales; PGC = Competencias genéricas interpersonales;
SGC = Competencias genéricas sistematicas; CSC = Competencias especificas conceptuales; PSC =
Competencias especificas procedimentales; ASC = Competencias especificas actitudinales.

El andlisis del modelo de medida se completa con la comprobacion de la validez
discriminante. Como indica Chin (1998), la validez discriminante consiste en verificar
que cada item se correlacione mas fuertemente con los items del mismo constructo que
con otros items de otras variables latentes. La Tabla 5.4 recoge estos datos, con lo que

se prueba la validez discriminante entre las escalas de medida usadas.
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Tabla 5.4. Validez discriminante de los constructos

IGC PGC SGC CSC PSC ASC

IGC 0,7198

PGC 0,4468 0,7315

SGC 0,3267 0,4303 0,7695

CSC 0,1577 0,1407 0,1001 0,7878

PSC 0,2398 0,1553 0,1362 0,6586 0,7401

ASC 0,1589 0,2187 0,1972 0,1004 0,1535 0,8432

Nota: IGC = Competencias genéricas instrumentales; PGC = Competencias genéricas interpersonales;
SGC = Competencias genéricas sistematicas; CSC = Competencias especificas conceptuales; PSC =
Competencias especificas procedimentales; ASC = Competencias especificas actitudinales.

Una vez realizado el andlisis de las escalas de medida utilizadas, se finaliza el estudio
empirico con el andlisis estructural del modelo. La Figura 5.2 detalla estos resultados,

que muestra que todas las relaciones del modelo han sido probadas.

En orden a completar el andlisis estructural, las varianzas (R?) de las variables
dependientes estan explicadas con las variables independientes. Todos los resultados
estan por encima del valor recomendado por Falk y Miller (1992), que indican un R?
igual o superior a 0,1. De este modo, los valores de R? variaron desde 0,1 a 0,673. Por
ejemplo, el R?de la escala PSC indicé que las variables exégenas explicaron el 67,3%

de la varianza de este constructo.
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Figura 5.2. Relaciones entre competencias académico-profesionales

R?=0.100

-0.021*

0.241**

0.316***

- -
0.462

0.772%**
0.125%**

R?=0.257

0.495%**

D
0.392*
R?=0.673

*P< 0.05; **P<0.01; ***P<0.001

Nota: IGC = Competencias genéricas instrumentales; PGC = Competencias genéricas interpersonales;
SGC = Competencias genéricas sistematicas; CSC = Competencias especificas conceptuales; PSC =
Competencias especificas procedimentales; ASC = Competencias especificas actitudinales.

5.5. CONCLUSIONES

El presente estudio desarrolla un modelo de relaciones entre competencias genéricas y
especificas de los estudiantes que reciben su formacién teorica y practica en el contexto
del Grado de Turismo. Es indudable que ésta es la mayor contribucién de dicho estudio,
dado que no se ha encontrado en la literatura ninguna propuesta similar que trate de
comprender las relaciones entre las competencias genéricas y especificas en la
Educacion Superior. Por tanto, se puede considerar que este trabajo aporta una gran
originalidad y un elevado valor para aquellos que desarrollen un enfoque de

competencias.

El proceso de adaptacion al Espacio Europea de Educacion Superior ha introducido o
potenciado una serie de conceptos sobre los cuales se ha pretendido realizar un cambio
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de modelo de ensefianza universitaria. Entre estos conceptos destacan las competencias

academico-profesionales que deben adquirir los alumnos.

Con este trabajo hemos tratado de aproximarnos a esta nueva realidad en el ambito de la
Educacion Superior. Concretamente, este trabajo se ha basado en la descripcion de las
competencias genéricas y especificas de la asignatura de Investigacion de Mercados
Turisticos, que se ha impartido en la titulacion de Grado de Turismo en la Universidad
de Sevilla. Se ha realizado un estudio de las valoraciones de los alumnos respecto a las
competencias que incorpora la ensefianza-aprendizaje de esta asignatura. Con ello, se ha
tratado de comprobar empiricamente la existencia de relaciones entre las competencias

genéricas y especificas.

Nuestros resultados confirman que existen relaciones entre las competencias genéricas y
las competencias especificas. De este modo, las competencias genéricas instrumentales
ejercen su influencia sobre las competencias genéricas sistémicas. Estas influyen sobre
las competencias especificas conceptuales, que ejercen, a su vez, su influencia sobre las

competencias especificas procedimentales.

Hemos construido y contrastado un modelo en el que se establecen relaciones directas
entre los recursos y las capacidades a adquirir por el alumno (competencias genéricas
instrumentales), su imaginacion, sensibilidad y destreza (competencias genéricas
sistémicas), el aprendizaje de un saber (competencias especificas conceptuales), el
aprendizaje de hacer algo (competencias especificas procedimentales) y el aprendizaje
de actitudes (competencias especificas actitudinales). Las competencias especificas y
genéricas puede proporcionar una herramienta educativa valida para guiar la ensefianza-
aprendizaje que reciben los alumnos de la asignatura de Investigacién de Mercados

Turisticos en los proximos cursos académicos.

De este manera, este modelo se identifica claramente con un modelo de competencias
holistico, combinando conocimientos, habilidades y actitudes, que es consistente con el
enfoque tedrico de Le Deist y Winterton (2005). Como Winterton (2009) apunta, el
modelo de competencias holistico estd ganando fuerza respecto a otros enfoques mas
limitados y distintas autoridades estan desarrollando enfoques mas integrados en esta

misma linea. Este modelo adopta la terminologia de competencia cognitiva,
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competencia funcional y competencia social. Siguiendo a Winterton (2009), este
enfoque ofrece un planteamiento Unico para definir las competencias que son necesarias
para cubrir ocupaciones concretas y asi proporcionar un punto de partida para establecer
una tipologia de competencias para el sistema de créditos europeos como el que
establece la Declaracion de Bolonia para la educacion superior. En este sentido, como
indican Berdrow y Evers (2011), las bases del modelo de competencias proporciona un
lenguaje comun para educadores y empleadores y un planteamiento para valorar el gap
de la oferta y la demanda entre la habilidades de los graduados y las necesidades de los
empleadores. La formacion basada en competencias se contempla como uno de los
pilares basicos en el Espacio Europeo de Educacién Superior. En la literatura se puede
encontrar alguna investigacion sobre competencias. Sin embargo, existe un gap
significativo para dar mayor evidencia sobre las relaciones entre dichas competencias.
Por ello, puede ser apropiado e interesante que se realicen otros estudios para extender
la investigacion a una titulacion universitaria completa, 0 a un centro universitario o,
incluso, a una universidad completa. Dada la naturaleza exploratoria del presente
estudio, habria que comprobar los resultados obtenidos con un tamafio de muestra mas
amplio para apoyar una serie de recomendaciones en torno a la programacion docente.
A su vez, se podria analizar también las diferencias de género y otras caracteristicas

sociodemogréaficas a través de una muestra de mayor tamafio.
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES GENERALES

6.1. HALLAZGOS PRINCIPALES

El proceso de convergencia europea ha propuesto una serie de transformaciones
profundas en la ensefianza universitaria en Espafia, destacando el cambio de modelo
centrado en la docencia hacia un modelo centrado en el aprendizaje del alumno. En
este contexto de convergencia europea y de creacion de nuevas titulaciones
universitarias se han impulsado algunos cambios relevantes con idea de que los
alumnos se conviertan en el eje principal de la ensefianza superior. En este sentido, la
ensefianza-aprendizaje de una nueva asignatura en la implantacion del Grado de
Turismo en la Universidad de Sevilla ha sido el marco de referencia de la presente
tesis doctoral. Esta asignatura es Investigacion de Mercados Turisticos, que se
imparte en tercer curso del Grado de Turismo. Los dos profesores que se ocuparon de
dicha asignatura en su primer curso académico fueron los hermanos Lopez Bonilla,
que siguen haciéndolo en la actualidad, demostrando asi su elevado compromiso con

dicha materia de estudio desde sus inicios.

De este modo, la tesis doctoral surge de las propuestas y caracteristicas de la
ensefianza-aprendizaje de la asignatura de Investigacién de Mercados Turisticos. Se
puede subrayar la existencia de un doble enfoque en nuestros planteamientos, en la
medida que se ha tratado de profundizar en el conocimiento de una materia de
estudio concreta y, a su vez, se ha procurado comprender algunas cuestiones
relevantes en torno a la transmision de este conocimiento hacia los alumnos. Asi, por
un lado, y con un enfoque mayormente dirigida a la ensefianza de dicha asignatura,
se ha tratado de avanzar en el conocimiento de la materia de estudio, delimitando
conceptos fundamentales y proponiendo soluciones a ciertas posiciones divergentes o
confusas que se derivan a su alrededor. Pero también, y méas enfocado hacia la
ensefianza-aprendizaje de la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos, se
han desarrollado una serie de aspectos fundamentales que afectan directamente y en
gran medida a los alumnos. Estos aspectos estan relacionados con el absentismo, el

aprendizaje colaborativo 'y, especialmente, las competencias académico-
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profesionales de la materia de estudio. A continuacion, pasamos a detallar cada uno
de los planteamientos tedricos y empiricos mas destacados que se han desarrollado
en esta tesis doctoral por compendio a través de las publicaciones realizadas en los

ultimos dos afios y pocos meses.

En cuanto a la ensefianza de la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos,
Lopez Bonilla y Lopez Bonilla (2012, 2015) han elaborado un texto o manual
didactico que detalla todo el contenido de la asignatura a impartir (ver anexo 1), que
recientemente se ha reeditado, actualizando y ampliando sus contenidos teoricos y
préacticos. Hay un gran numero de obras espafiolas y extranjeras sobre investigacion
de mercados, pero es muy escasa o0 casi nula la existencia de manuales especializados
en turismo, por lo que podemos considerar nuestro texto como una de las obras
pioneras en Espafia en esta materia. A partir de este texto, sus autores se han
planteado algunas cuestiones basicas que parecian estar poco claras en la literatura de
marketing en Espafia. Por ello, se ha pretendido profundizar y afianzar los
conocimientos de la materia de estudio, indagando en dos aspectos considerados
primordiales en la investigacion de mercados, que se refieren a la dualidad de
terminologias utilizadas para definir su concepto y a la evolucion experimentada por
el Sistema de Informacion de Marketing. De este modo, los dos primeros capitulos
de la tesis doctoral se centran en una doble revision critica sobre cuestiones
etimoldgicas de la investigacion de mercados que pueden plantear ciertas dudas en
nuestro contexto idiomatico, asi como respecto a la ubicacion organica o estructural
de la investigacion de mercados en un contexto evolucionado por las tecnologias de

la informacion.

En primer término, revisando la literatura de marketing, se puede apreciar la
existencia de un amplio acuerdo académico y profesional respecto a lo que significan
la investigacion de mercados o la investigacién comercial. Sin embargo, llama la
atencion la falta de consenso en cuanto al ambito de aplicacion de ambas
terminologias. De esta manera, la literatura de marketing en Espafia sefiala con
frecuencia la dicotomia de identificar o no a ambos términos como sinénimos. Se
plantea que la investigacion comercial engloba a la investigacién de mercados, pero
también se admite que los dos términos sean conceptos que abarquen lo mismo o casi

lo mismo. Una razén de peso de esta divergencia en la terminologia usada se debe,
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como apuntan Butazzi (1970) y Ortega (1981), al idioma. EI mundo anglosajén no
tiene esta aparente confusion que podamos tener en nuestro idioma. Sin embargo, los
manuales de marketing anglosajones han sido traducidos desde una clara orientacion
hacia el uso del término de ‘investigacion de mercados’. No obstante, una posible,
razonable y més exacta solucion para resolver esta disyuntiva semantica seria la de
utilizar el concepto de investigacion de marketing, que ya ha sido utilizada
anteriormente en alguna traduccion de manuales (v.gr., Dillon, Madden y Firtle,
1994) o en alguna obra de autor espafol (v.gr., Luque, 1997). Desde nuestro punto de
vista, creemos que cualquiera de estas tres expresiones pueden ser vélidas para

identificar conceptos practicamente iguales.

En segundo lugar, la informacion es un recurso imprescindible en la toma de
decisiones de las organizaciones. Por ello, las organizaciones recurren a sistemas de
informacion que les provean de este recurso basico. Un sistema de informacion es un
medio por el que fluyen datos en una organizacion, desde un trabajador o
departamento hasta otros trabajadores o departamentos. Esto puede ocurrir desde la
comunicacion interna de la organizacion hasta los sistemas informatizados que
generan informes periddicos para distintos usuarios. En el capitulo 2 de esta tesis
doctoral, nos centramos en los sistemas de informacion desde la perspectiva de
marketing. Se ha llevado a cabo una revision de los modelos mas relevantes
presentados histéricamente en la literatura académica respecto a los sistemas de
informacion de marketing. Los sistemas més comunes son el Sistema de Informacion
de Marketing (SIM) y el Sistema de Apoyo a las Decisiones de Marketing (SADM).
Hemos observado que existe una cierta confusion en la revision de la literatura
respecto a estos sistemas de informacién. Asi, hemos tratado de aportar una vision
integradora de los distintos puntos de vista existentes, proponiendo un sistema
hibrido y global. Este sistema se ha compuesto por dos grandes blogues en los que se
distingue, por un lado, la obtencién de datos internos y externos a la organizacion a
través de los tres subsistemas de registro interno, de inteligencia y, especialmente, de
investigacion. Y, por otro lado, hay un segundo bloque que se ha centrado en la
transformacion optima de los datos en una informacion veraz, relevante y oportuna
para la gerencia. Como nexo de unién entre estos dos bloques del sistema integrador

se sitlia la gestion de las bases de datos.
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En tercer lugar, se aportan tres estudios empiricos sobre cuestiones relevantes
respecto a la ensefianza-aprendizaje de la asignatura de Investigacion de Mercados
Turisticos y que se refieren a la participacion mas activa del alumno que ha
promovido el Espacio Europeo de Educacion Superior. En este sentido, vamos a
comentar seguidamente las conclusiones mas destacadas en torno al absentismo, el
aprendizaje colaborativo y las competencias académico-profesionales de los alumnos

de la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos.

El absentismo es un problema comuln desde hace ya muchos afios en el ambito
universitario. Se ha asentado como una caracteristica méas de los estudios académicos
y quizas por ello haya recibido una escasa atencion investigadora. Hoy en dia, con la
implantacion de los nuevos grados y postgrados correspondientes al Espacio Europeo
de Educacién Superior parece que se presenta una renovada y mas intensa
preocupacion por este problema, en la medida que se espera potenciar una mayor
participacion activa de los alumnos en su proceso de ensefianza-aprendizaje. En el
capitulo 3 se ha tratado de profundizar en los factores que determinan el absentismo
universitario. De este modo, se ha planteado un andlisis cualitativo y cuantitativo
para analizar los aspectos mas relevantes que pueden influir en el absentismo
universitario a partir de una muestra de estudiantes de la asignatura de Investigacion
de Mercados Turisticos. Los resultados obtenidos han confirmado que el absentismo
de los alumnos universitarios resulta ser un fendmeno complejo que estd
representado por siete dimensiones o factores determinantes, como son las
siguientes: (1) eficiencia; (2) estilo docente; (3) interés académico; (4) contenidos y
formato docentes; (5) influencias de compafieros y temores; (6) imponderables; v,
por ultimo, (7) conveniencia. Los cuatro primeros factores se relacionan con causas
académicas, mientras que los tres factores posteriores presentan conjuntamente
aspectos académicos y extra-académicos en cada uno de ellos. Sin duda, el mayor
conocimiento de los factores que condicionan el absentismo va a facilitar las posibles

vias para corregirlo.

Por otra parte, el aprendizaje colaborativo representa una metodologia activa y
participativa de ensefianza-aprendizaje para que los alumnos ocupen posiciones mas
protagonistas en su propia formacion. El trabajo en grupo es una practica comdn del

aprendizaje colaborativo y también es frecuente su uso como recurso didactico en los
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estudios universitarios. A su vez, el uso de las redes sociales en el &mbito educativo
tiene un interés creciente en la investigacion cientifica y puede considerarse como un
elemento clave en el desarrollo del aprendizaje colaborativo. Sin embargo, se ha
encontrado muy poca literatura que relacione ambos aspectos. En este sentido, en el
capitulo 4 se ha planteado la posible relacion entre el uso de las redes sociales y el
aprendizaje colaborativo. Para ello, se ha contado con una muestra de 132
estudiantes de la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos, a los que se les
propone la realizacion de un trabajo en grupo que va a formar parte de su evaluacion
continua. En funcion de los requisitos del trabajo en grupo que se establecen en la
asignatura, los alumnos pueden formar equipos de trabajo de manera voluntaria,
quedando constituidos entre tres y cinco miembros cada uno de ellos. Una vez
finalizado el trabajo en grupo, los alumnos participantes completaron un cuestionario
para que dieran su opinion sobre el uso de las redes sociales y sobre el aprendizaje
colaborativo. Entre los hallazgos principales, se ha comprobado que una gran
mayoria de los estudiantes ha usado las redes sociales en el &mbito académico. Los
resultados han indicado que la actitud positiva hacia el aprendizaje colaborativo tiene
una influencia directa y positiva sobre la cooperacion del trabajo en grupo. No
obstante, el uso de las redes sociales no influye en las actitudes hacia el aprendizaje
colaborativo ni en la cooperacion del trabajo en grupo. Ademas, el hecho de no usar
las redes sociales tampoco influye en las actitudes negativas hacia el aprendizaje
colaborativo. Se podria concluir con este estudio que el uso de redes sociales esta
poco enfocado todavia al ambito educativo y que se debe hacer un mayor esfuerzo

por buscar sus posibles nexos de union.

Por ultimo, el proceso de adaptacion al Espacio Europeo de Educacion Superior ha
introducido un conjunto de conceptos sobre los cuales se ha propuesto un cambio de
modelo educativo. Las competencias académico-profesionales que deben adquirir los
estudiantes universitarios se encuentran entre estos conceptos. En el capitulo 5 de
esta tesis doctoral se ha propuesto un modelo estructural de las relaciones entre las
competencias académico-profesionales en el ambito de la Educacion Superior.
Actualmente, la literatura ha puesto mucha atencion en torno al concepto de
competencias académicas. Sin embargo, los autores no han encontrado evidencias de
ningun enfoque holistico que trate de comprender las relaciones existentes entre las

competencias genéricas y especificas en el ambito universitario del Grado de
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Turismo. Este estudio se ha basado en una muestra de 154 estudiantes de la
asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos de la Universidad de Sevilla
(Espafa). Los resultados obtenidos han confirmado las relaciones directas entre las
competencias genéricas y especificas. Asi, dichas relaciones han demostrado una
consistencia empirica del modelo de competencias holisticas que combina
conocimientos, habilidades y actitudes. Este trabajo proporciona un mayor
conocimiento cientifico sobre el desarrollo del Espacio Europeo de Educacién
Superior desde una perspectiva innovadora y todavia escasamente estudiada de

manera empirica.

6.2. RECOMENDACIONES

La tesis doctoral propone el analisis de varias cuestiones relevantes en torno a la
ensefianza-aprendizaje del alumno universitario en un nuevo entorno educativo.
Seguidamente, comentamos algunas de las recomendaciones o reflexiones sobre
estas cuestiones analizadas. Por una parte, el absentismo de los alumnos
universitarios es un problema destacado que necesita que sea analizado con mayor
profundidad para que pueda ser Util como un instrumento de caréacter preventivo y
correctivo en el proceso educativo. Este instrumento puede partir del conocimiento
de las dimensiones o factores que determina este problema del absentismo
universitario, que puede permitir la mejora de la planificacion docente de las
asignaturas y la organizacién de los centros educativos donde se impartan las

titulaciones universitarias.

El aprendizaje colaborativo es una metodologia muy adecuada para el desarrollo de
la ensefianza-aprendizaje de los alumnos desde una perspectiva netamente activa por
su parte. Ya hemos subrayado que el alumno universitario debe convertirse en el eje
central de su proceso formativo, por lo que un buen empleo del aprendizaje en
colaboracion va a apoyar dicho enfoque. La asignatura de Investigacion de Mercados
Turisticos permite la practica del alumno de una manera autbnoma y cooperativa con
otros compafieros. Los alumnos deben trabajar en equipo, ayudandose entre ellos y
utilizando distintos instrumentos y recursos informativos. Hoy en dia es muy habitual
el uso de las redes sociales para actividades de ocio, por lo que puede ser una

herramienta facilmente adaptable al ambito educativo, promoviendo adecuadamente

104



Conclusiones

su utilizacion. En general, es necesario estimular al alumno en esta tarea porque va a

favorecer el desarrollo de sus competencias genéricas y especificas.

La definicion y observacion de las competencias académico-profesionales que
adquieren los alumnos en su proceso de ensefianza-aprendizaje desempefia un papel
destacado en el Espacio Europeo de Educacion Superior. Por ello, es conveniente
conocer estas competencias adquiridas por los alumnos para proporcionar un mayor
entendimiento y nexo de conexion entre los empleadores y los educadores. Es decir,
se trata de saber qué se requiere en el ambito profesional de las organizaciones
turisticas y cémo se consigue de manera coherente a través de la formacion
universitaria de los alumnos. EI modelo de relaciones entre competencias académico-
profesionales puede facilitar el camino hacia esta confluencia de necesidades
formativas y laborales, convirtiéndose en una herramienta Gtil para comprobar sus

posibles desviaciones y, a su vez, orientar en sus correcciones oportunas.

En definitiva, el estudio de estas cuestiones relevantes para la docencia va a
favorecer en general una mayor coherencia con el modelo de ensefianza-aprendizaje
auspiciado por el Espacio Europeo de Educacion Superior. Pero, en lo particular,
alcanzar un conocimiento mas cientifico del absentismo, el aprendizaje colaborativo
y las competencias académico-profesionales va a propiciar un entorno mas
comprensible del desarrollo formativo del alumno y, sobre todo, va a posibilitar que
su rendimiento académico sea observado desde distintos prismas.

6.3. LIMITACIONES

Las limitaciones de esta tesis doctoral giran en torno a la demostracion de los
resultados con unos datos mas amplios y diversos. Los fundamentos tedricos
analizados podrian contrastarse con una consulta a otros especialistas en la materia.
Asimismo, los sistemas de informacién de marketing podrian observarse en un

entorno mas real en el &mbito de las organizaciones turisticas.

En cuanto a los estudios empiricos realizados, se han utilizado una serie de muestras
de alumnos de la asignatura de Investigacion de Mercados Turisticos, que no
ostentan un tamafio elevado. En el caso del estudio sobre el absentismo se ha

empleado una muestra de 139 alumnos, el estudio sobre el aprendizaje colaborativo
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ha contado con una muestra de 132 alumnos y el estudio sobre las competencias
academico-profesionales dispuso de una muestra de 154 alumnos. Se puede entender
que todos ellos eran estudios exploratorios en la medida que se trataba de profundizar
en una serie de cuestiones poco analizadas hasta la fecha. Sin embargo, un mayor
tamafno muestral en todos estos estudios puede aportar una mayor rotundidad de los
resultados, asi como indagar en otros factores adicionales o factores exdgenos que

puedan estar claramente implicados.

Otra limitacidn relevante que hay que destacar se ha identificado, precisamente, con
la concentracion del anélisis en alumnos de una Unica asignatura y también relativas
a un unico curso académico. Para poder extender las conclusiones a un mayor &mbito
académico en el contexto universitario habria que utilizar otras poblaciones de
estudiantes diferentes, tanto de asignaturas como de cursos, grados o titulaciones
distintas.

6.4. INVESTIGACIONES FUTURAS

Las propias limitaciones de los estudios realizados conllevan la posibilidad de nuevas
oportunidades para desarrollar futuras investigaciones. Como ya se ha comentado
anteriormente, seria aconsejable realizar otros estudios basados en poblaciones
distintas para confirmar los posibles resultados u otros diferentes. Asi, convendria
emprender mas estudios sobre otros grupos de alumnos, en otras titulaciones
universitarias y en otros cursos académicos, asi como en otras universidades e,

incluso, otros paises, tanto del arco europeo como mundiales.

En el caso concreto del andlisis del absentismo, seria interesante poder realizar
futuras investigaciones sobre un planteamiento inverso y positivo, es decir, se podria
estudiar los factores determinantes que favorezcan la asistencia a clase de los
alumnos universitarios. Esto va a mejorar la comprension del fenémeno del

absentismo mediante una vision mas completa.

En cuanto a las relaciones entre el aprendizaje colaborativo y el uso de las redes
sociales, cabria plantear otros estudios sobre las actividades educativas que los

alumnos pueden llevar a cabo a través de las redes sociales. Asimismo, se podrian
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realizar investigaciones futuras en las que se implicaran también los resultados

académicos que obtienen los alumnos en el desempefio del trabajo en grupo.

Por su parte, las competencias academico-profesionales tienen un gran potencial
investigador en el futuro debido a que constituyen un elemento clave en el desarrollo
de la ensefianza-aprendizaje de los estudiantes universitarios. Por ejemplo, se podrian
plantear otros estudios en los que se identificaran grupos de alumnos en funcion de

las competencias que han adquirido

Por otro lado, es posible enumerar otras investigaciones futuras en las que se traten
de combinar varias de las cuestiones analizadas en esta tesis doctoral. De este modo,
se podrian realizar estudios sobre la influencia y mejora del aprendizaje colaborativo
respecto al absentismo o estudios sobre las relaciones del aprendizaje colaborativo y
el absentismo con el rendimiento académico. Asimismo, cabria plantear otros
estudios que identificaran las competencias académico-profesionales de los alumnos
en el aprendizaje colaborativo o, por el contrario, aquellas competencias que no son
adquiridas a causa del absentismo. También se podria analizar las competencias que
favorecen mayormente al rendimiento académico de los alumnos. Por Gltimo, seria
muy interesante un planteamiento mas amplio de un modelo que englobara estos tres
conceptos analizados: absentismo, aprendizaje colaborativo y competencias
academico-profesionales, estableciendo relaciones entre todas ellas y observando su
grado de influencia. Por ejemplo, el absentismo podria ser una variable moderadora
en este modelo en el que se relacionaran el aprendizaje colaborativo con las

competencias genéricas y especificas.
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