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Introduccion

Con la Declaracion de Bolonia, el sistema universitario espafiol inicia una reestructura-
cion de su actividad docente para adecuarse a las exigencias del Espacio Europeo de
Educacion Superior (EEES). Entre los objetivos del EEES, se encuentra fomentar las
competencias transversales de los alumnos. De acuerdo con Martinez-Caro y Cega-
rra-Navarro (2012), las competencias transversales son los conocimientos, destrezas,
habilidades y capacidades como, por ejemplo, la capacidad analitica y de sintesis, ca-
pacidad de organizacion y planificacion, trabajo en equipo, comunicacion oral y escrita,
creatividad, liderazgo, adaptacion a los cambios, capacidad de negociacion, capacidad
de superacion, etc. que se puedan adquirir durante la etapa de ensefianza y que son
aplicables con independencia de la profesion que se desarrolle.

Si bien las competencias transversales son innatas al individuo (en mayor o menor
medida), requieren de su potenciacion. Dentro del ambito universitario, esta labor recae
en la figura del profesor. De esta manera, la Universidad ha pasado de regirse por el mo-
delo aleman en el que existe la figura del profesor-investigador, a un modelo anglosajon
en el que, ademas, esta figura se amplia formando a futuros profesionales (Bayon et al.,
2014). Asi, la Universidad del Siglo XXI tendra que implantar metodologias académicas
flexibles centradas en el aprendizaje que permitan que el estudiante tenga un rol activo,
pueda desarrollar las competencias necesarias para la insercién en el mercado laboral y
responder a las necesidades futuras de la sociedad, la economia y la cultura.

Para conseguir este propdsito, la planificacion de las asignaturas debera contar con
la participacién conjunta de profesores y alumnos en el que compartan protagonismo
(peer teaching). Los profesores deberan estimar el porcentaje de horas que permita la
transmision de los conocimientos propios de esa asignatura, siempre aplicados a con-
textos reales y utilizar los estudios de caso y las practicas de aula y/o laboratorio, para
que se vea la utilidad de la materia impartida. También es necesario calcular el nimero
de horas convenientes para que los alumnos trabajen de forma autbnoma y sean capa-
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ces de potenciar sus competencias transversales. Los trabajos individuales y grupales
fomentan estas competencias que deberan contar con la supervision y tutorizacion del
profesor. De esta forma, se puede utilizar una de las modalidades de tutorias existentes
en el contexto educativo universitario para este propodsito desde la puesta en practica del
EEES, la tutoria grupal (TG).

Las TG a diferencia de las tutorias individuales no estan disefadas para que los
alumnos pregunten dudas sobre la materia impartida en las clases tedricas o practicas, o
sobre cuestiones relativas al examen para conocer como sera y tener mayor probabilidad
de aprobar. Su finalidad es beneficiar al alumno, mejorando su proceso de aprendizaje
a través de una comunicacion interpersonal y de una cooperacion en equipo (Chickering
et al., 1991). Sin embargo, y a pesar de los beneficios que suponen las TG, aun hoy en
dia son utilizadas por muchos docentes para impartir teoria o resolver casos practicos
para ajustar el calendario académico. Consecuentemente, las TG obtienen una tasa de
absentismo bastante elevada. Los alumnos no ven diferencia alguna con sus clases ha-
bituales sino mas bien una duplicidad de tareas o una sobrecarga de trabajo. Asimismo,
algunos docentes aprovechan el horario de las TG para efectuar pruebas de evaluacion
y no restar tiempo de sus clases expositivas o practicas. En este caso, la asistencia de
los alumnos es obligada para no perder la correspondiente nota de evaluacion continua.
Sin embargo, no deja de ser una clase desmotivadora porque no ayuda a mejorar su
proceso de aprendizaje y mucho menos a potenciar sus competencias transversales, tal
y como propone el EEES.

¢, Como planificar una TG para que no sea desmotivadora?
Una vision desde la perspectiva del marketing

Las TG se orientan a atender las necesidades, intereses y expectativas de un grupo de
alumnos. Su objetivo es que docentes y estudiantes tengan un espacio de comunicacion,
didlogo y orientacion en el que estos ultimos puedan trabajar autbnomamente, pedir ase-
soramiento al profesor y realizar una revision critica de los contenidos y tematicas de la
asignatura. En este sentido, las TG establecen una interaccion profesor-estudiante plena
y mejoran la calidad educativa. El docente puede conocer como progresan los alumnos
y las dificultades que tienen en su proceso educativo, ayudandoles y guiandoles en todo
momento. Ademas, de acuerdo con Madrid-Izquierdo (2009), para que la accion tutorial
(en términos globales, sin diferenciar entre tutoria individual o grupal) pueda llevarse a
cabo de manera adecuada, el docente debe conocer las actividades de cada centro,
conocer quiénes son los alumnos y poseer sensibilidad a la hora de interactuar con los
estudiantes.

Por tanto, el primer condicionante para que una TG tenga éxito es el conocimiento
del centro en el que se va a desarrollar. En este sentido, el docente debe conocer como
funciona cada facultad o escuela universitaria ya que cada una tiene su forma de actuary
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una dinamica diferente aplicada a este tipo de tutorias en cuanto al nimero de sesiones,
horas de duracion, etc. La dificultad es mayor cuando una misma asignatura se imparte
en varios centros. Asi, sera necesario confeccionar diferentes TG adaptadas a cada fa-
cultad o escuela universitaria. El mismo criterio es aplicable a los conceptos que se trans-
miten en las TG, que deben responder a las titulaciones que se imparten en cada uno
de los centros. La adaptacién de las TG sera relativamente sencilla si el docente tiene
un conocimiento exhaustivo de la materia que imparte. El dominio de la asignatura hara
que el profesor sepa discernir entre aquellos conceptos que presentan mayor dificultad y
que, por tanto, necesitan de una explicacion mas profunda por su parte y aquellos con-
ceptos que, si bien no son faciles, pueden suponer un reto alcanzable en el caso de que
se pretenda que los alumnos trabajen autbnomamente para potenciar sus competencias
transversales. Los conceptos que requieran mayor atencién y sean mas dificiles, al igual
que proporcionar guiones de actuacion para realizar trabajos o enfrentarse a la asignatu-
ra se deberian explicar en las clases magistrales. De esta forma, los alumnos ya tendrian
una base y asi, podrian trabajar de manera auténoma tanto individual como grupalmente,
en aquellos temas que, como se ha comentado previamente, sean un reto alcanzable
en relacion al nivel que dispongan. En este sentido, en las TG se podrian realizar activi-
dades mas dinamicas y experimentar nuevas modalidades de aprendizaje colaborativo
que permitan al estudiante aprender de forma proactiva y realizar una reflexién critica,
evitando la tradicional metodologia docente unidireccional profesor-alumno.

En cuanto al conocimiento de los alumnos a los que se va a impartir la asignatura,
el profesor ademas de tener en cuenta qué Grado y en qué curso estan los estudiantes,
debe saber qué conocimientos tienen de la materia. Averiguar si ya cuentan con una
base, si ésta es sélida o si, por el contrario no poseen ningun conocimiento, si mani-
fiestan inquietudes sobre los diferentes conceptos que forman parte de la asignatura, si
tienen capacidad para realizar reflexiones criticas sobre diferentes tematicas, si saben
trabajar autbnomamente, etc. Por ultimo, es necesario que el docente sea empatico. Es
decir, que sepa ponerse en el lugar de los alumnos, sin olvidarse de ser sensible a sus
necesidades educativas, pero a la vez que exija unos niveles minimos para superar la
asignatura.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, el profesor universitario se parece a la
figura de un Director de Marketing Digital. En estas plataformas digitales, quienes osten-
tan un puesto de responsabilidad de marketing son conscientes de las caracteristicas
particulares que tiene su empresa frente al resto. No se vende un producto tangible,
sino contenidos que hay que mostrar al publico objetivo. De esta manera, cuanto mas
llamativo sea el contenido o la forma de exponerlo, mayor nimero de suscriptores se
conseguiran. En este sentido, las empresas digitales dibujan mapas para interactuar
con sus clientes conociendo qué etapas son criticas, denominadas también “momentos
de la verdad”, para saber como poder emocionar a sus clientes y conseguir su lealtad o
engagement. Asimismo, los responsables de marketing digital son conscientes que en la
actualidad otro de los “momentos de la verdad” es el post-consumo. Los clientes tienden
a comentar sus experiencias tanto con el consumo del producto como con la empre-
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sa. Por tanto, estos responsables deben conocer qué comentarios positivos o negativos
existen. Si son positivos, se debe mantener la misma politica de actuacién y mejorarla
con el tiempo. Si los comentarios son negativos sera necesario indagar qué ha sucedido
y tratar de mejorar esa situacion lo antes posible. Del mismo modo, si existe algun fallo
0 queja, tanto durante o después del consumo, tiene que ser solventado de manera ade-
cuada a la mayor brevedad posible para no generar mala imagen y mejorar la percepcién
de los clientes.

Si se puede establecer un paralelismo entre un profesor universitario y un respon-
sable de marketing digital, consecuentemente, se podra aplicar al caso concreto de las
TG un mapa de experiencias del alumno, como si de un “customer journey map” se trata-
ra. El objetivo es evitar la elevada tasa de absentismo con la cuentan las TG en muchos
centros. De esta forma, el docente debera desarrollar un plan de actuacion que deje claro
cual es el objetivo a alcanzar. Para ello, debera fijarse en como se constituyen los mapas
de clientes desde las areas de marketing de las empresas. En este sentido, uno de los
conceptos claves hoy en dia para las organizaciones y el marketing es comprender lo
que se ha dado en llamar “customer journey map” entendido como el recorrido que hacen
los individuos, desde que una marca atrae su atencién hasta que ejercen la compra (y
utilizan posteriormente el producto). El trabajo realizado por Court et al. (2009), uno de
los mas reconocidos en la actualidad, dibuja un “customer journey map” con forma circu-
lar que consta de cuatro etapas que estan interrelacionadas: (1) consideracion inicial, (2)
evaluacioén activa, (3) compra, y (4) evaluacion post-compra.

La primera etapa, denominada consideracion inicial, es donde se activa el deseo de
compra de un determinado producto. La informacion recibida de los medios tradicionales
y, cada vez en mayor medida, de los medios digitales, caracterizados por proporcionar
viralidad a los mensajes de las empresas y, fundamentalmente, a los de los consumi-
dores, influye de tal manera que los compradores se forman una primera opinion de las
marcas. La fase de evaluacion activa comprende la busqueda y valoracién sopesada
de informacion tanto acerca de los productos como de las marcas que los ofrecen. De
acuerdo con Court et al. (2009), si las organizaciones orientan sus esfuerzos a mantener,
por ejemplo, una comunicacion bidireccional empresa-cliente a través de los canales
fisicos y virtuales, presentaran una mayor probabilidad de resultar elegidas en la etapa
de compra. En la fase de compra, propiamente dicha, debido al uso intensivo que hacen
los individuos de las nuevas tecnologias, se realizan comparaciones con otras marcas y
se comenta con otros clientes como esta siendo su experiencia de compra. Por ultimo,
la etapa post-compra abarca desde el uso del producto por parte del consumidor hasta
la evaluacion sobre si su decisién de compra ha sido o no acertada. Esta etapa es otro
‘momento de la verdad” y, por tanto, las empresas deberan generar experiencias positi-
vas y mantener la comunicacion bidireccional con el objetivo de conseguir que el cliente
desarrolle un compromiso con la marca que le lleve a actuar de prescriptor para otros
usuarios.

142



Nuria Viejo Fernandez

¢, Como se puede aplicar el “customer journey map” a la
experiencia docente?

En primer lugar, se ha de marcar un objetivo. En este caso, conseguir la asistencia de
los alumnos a las TG. Si bien no del 100% de los matriculados porque es practicamente
imposible (estudiantes matriculados que se van de Erasmus, aquellos que tienen conce-
dida la evaluacion diferenciada...), al menos, de un 80% de los alumnos matriculados en
evaluacion continua. Sin olvidar que dentro del marco del EEES, es necesario mejorar la
calidad educativa. A continuacién, se disefa el journey map de los alumnos teniendo en
cuenta los “momentos de la verdad” para generar interés a los estudiantes.

Consideracion inicial

Es donde se activa el deseo/interés por la asignatura. Lo primero que debe realizar el
docente es un planning del peso que tendran las TG dentro de la asignatura. En este
sentido, en el Plan de Ordenacién Docente se debe dejar claro cuantas TG conformaran
la materia y su duracion, teniendo en cuenta que no pueden tener el mismo nimero de
créditos que una clase magistral. De esta manera, los alumnos conoceran cuando se
llevan a cabo estas clases y si pueden acudir a las mismas sin solapamientos con otras
asignaturas. Este sera uno de los elementos que minoren la tasa de absentismo, al me-
nos de manera académica. De igual forma, también se ha de buscar un lugar adecuado
para celebrar las TG. En la medida de lo posible, debe ser un aula en la que el profesor
pueda moverse e interactuar con los alumnos de forma cercana. Asimismo, deberia con-
tar con una disposicién en la que los estudiantes puedan reunirse en pequefios grupos y
trabajar comodamente en sus tareas pudiendo interactuar intra e intergrupos, que es el
objetivo de estas sesiones.

Los alumnos tienen conocimientos sobre las TG de afos previos y, lo mas probable
es que acudan a la primera sesion para cerciorarse de la dinamica o para que conste su
asistencia en el primer encuentro con el profesor. Aqui, al igual que ocurre en el “custo-
mer journey map”, es el docente el que debe procurar generar una informacion a través
de los medios fisicos y digitales (presentaciones en la modalidad presencial, informacion
en el Campus Virtual, correo electronico, MS TEAMS...) que persuada al alumno para
que desde la primera TG acuda a todas las sesiones. El profesor sabedor de la materia
puede utilizar aquellos temas que la componen y sean de interés para el alumno como
“producto gancho” para “vender” el contenido de las TG como algo novedoso y llamativo,
sobre lo que pueden obtener una recompensa en sus notas de evaluacion continua vy,
consecuentemente, en su nota final de la asignatura. No obstante, a diferencia de las em-
presas digitales, el contenido de las asignaturas no se puede modificar o, al menos, no
de manera tan sencilla. Existen temas imprescindibles que forman parte de los objetivos
de la asignatura y necesarios para poder avanzar en la titulacién. De ahi, que el “mo-
mento de la verdad” para los docentes resida en la forma de exponer los contenidos. En
este sentido, las caracteristicas que definen a las TG las hace susceptibles de aplicacion
de metodologias didacticas como, por ejemplo, la clase invertida o “flipped clasroom”.
Esta técnica otorga al alumno un rol participativo siendo al mismo tiempo, docente y es-
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tudiante. Ademas, se potencian sus competencias transversales mas alla de superar los
minimos exigidos en la asignatura de que se trate.

Comentada esta nueva modalidad docente que formara parte de las TG, el ultimo
punto para generar interés es planificar las sesiones con unas directrices bien explicadas
y que supongan un reto interesante pero alcanzable, con las que se conseguiran mejores
resultados que en una clase habitual. Es conveniente incidir en que el profesor guiara y
ayudara al alumnado en todo momento, evitando asi, las posibles dudas sobre el incre-
mento de trabajo que puedan tener los estudiantes, y sobre si el sacrificio merece la pena
de cara a la evaluacion de la asignatura.

Evaluacion activa

Tal y como se expone en el trabajo de Court et al. (2009), organizaciones y clientes par-
ticipan activamente. De esta forma, la metodologia de la clase invertida toma sentido.
Los alumnos se implicaran en la busqueda de informacion sobre una tematica impor-
tante que forme parte de la asignatura. Trabajaran de forma auténoma pudiendo pedir
asesoramiento al profesor sobre cémo cribar dicha informacion y qué elementos son
los mas significativos, asi como asesorarse sobre como poder exponer la tematica de
la que son responsables para que el resto de compafieros lo entienda. El docente debe
preocuparse de asesorar, guiar y motivar a los estudiantes para que no decaiga su animo
y se esfuercen en el logro de su objetivo. Con el aliciente afiadido que, en su esfuerzo
y competitividad por ser significativamente mejor docente y estudiante que el resto de
compainieros, reside su nota, sin depender de un examen final. Ademas, conviene que el
profesor compare las ventajas de acudir a las TG y realizar esta metodologia de aprendi-
zaje, frente a la metodologia tradicional que imparte en las clases magistrales, en las que
la nota depende del conocimiento de conceptos tedricos y no se potencian las competen-
cias transversales, necesarias en un futuro profesional que esta cada vez mas cercano.

Consumo (o compra)

Los alumnos comienzan a consumir de forma proactiva el contenido de la asignatura en
el momento en que asumen el rol activo de ejercer de docentes de sus compainieros. Y,
ademas, siendo conocedores de que cuanto mayor esfuerzo realicen en su labor como
docentes (sin olvidar que también desempenian el rol de estudiantes, debiendo compren-
der los conceptos que expongan el resto de compaferos para superar la asignatura) ma-
yor sera su nota. Cuando un individuo tiene responsabilidad y se inmerge en una tema-
tica, tiene mayor dominio de la misma y es capaz de realizar reflexiones mas profundas
y criticas que cuando los conceptos se explican por un profesor de manera tradicional.
En este punto, son capaces de comparar que acudir a las TG esta siendo de provecho
para sus conocimientos y potenciacion de sus competencias transversales de las cuales,
en muchos casos, no eran conscientes. Ademas, lo mas probable es que comenten su
opinion favorable con otros companieros, lo cual sirve para estos ultimos como elemento
de referencia.
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Post-consumo (o post- compra)

Esta ultima etapa es un “momento de la verdad” para el docente. Lo mas probable, tal y
como se ha comentado anteriormente, es que el alumno tenga una sensacion positiva
sobre la dinamica de las TG y comente con otros alumnos las ventajas de estas clases.
No obstante, si la sensacion puede ser, en términos generales, favorable, la valoracion
puede decaer cuando se reciben las notas. En el caso de que los resultados estén en
linea o hayan superado las expectativas de los estudiantes, no habra problemas. Sin
embargo, cuando las calificaciones no sean tan favorables, el docente debera asumir la
figura de tutor y explicar que, aunque el esfuerzo es meritorio, comparativamente existen
trabajos mejores. Esto puede asociarse a una competencia transversal que ocurre de
manera cotidiana en cualquier actividad profesional, la tolerancia a la frustracién o capa-
cidad de autocritica.

Si el docente ha tenido una buena comunicacién bidireccional, el boca-oido de los
alumnos sera positivo (aunque las notas no hayan sido tan elevadas como las espera-
das) e influira en la decisiéon de matricularse y acudir a las TG de la asignatura en los
alumnos de proximos cursos. También crecera el interés por recibir un aprendizaje en el
que se tiene un papel activo y supone un reto motivador donde, ademas, se potencian
las competencias necesarias para el futuro profesional.

“Flipped classroom” aplicado a las TG de “Politica de Marca
y Producto”

Teniendo en cuenta las consideraciones expuestas en el punto anterior sobre el “custo-
mer journey map” aplicado a la docencia, en este apartado se presenta la dindmica de
las TG desarrolladas en la asignatura de “Politica de Marca y Producto” del 2° curso del
Grado de Comercio y Marketing de la Universidad de Oviedo, durante el curso académi-
co 2018-2019, en las que se aplico la metodologia “flipped classroom” o clase invertida.

La asignatura es obligatoria, tiene un total de 6 créditos y se orienta a que los alum-
nos que la cursan conozcan y comprendan las distintas posibilidades de actuacion que
las empresas pueden aplicar dentro de una de las variables del marketing-mix, el produc-
to. Para alcanzar estos objetivos, su estructura esta compuesta por clases expositivas,
clases practicas y TG que representan el 40% de la nota de evaluacion final, mientras
que el 60% restante corresponde a un examen tedrico.

Durante el curso académico 2018-2019, las TG contaban con 150 alumnos matricu-
lados repartidos en siete grupos equitativos y representaban casi el 3% del tiempo total
de la asignatura (4 horas). La puntuacién maxima que se podia obtener era de 1 punto
correspondiente a la evaluacion continua (maximo 4 puntos). Con el objetivo de ampliar
los conocimientos explicados en las clases expositivas y para poner en practica las politi-
cas de actuacion que pueden utilizar las empresas en términos del producto que venden,
sin olvidarse de potenciar las competencias transversales (que no era posible fomentar
en las clases magistrales), las cuatro sesiones de las TG contaban con un planning o
journey map detallado.
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La primera sesidn consistia en que la docente exponia la dinamica de las TG, me-
todologia “flipped classroom” o clase invertida. La profesora escogié dos de los temas
que componian la asignatura que, tras horas de analisis, se considerd que eran los mas
adecuados para que los alumnos trabajasen de forma auténoma y explicasen los diferen-
tes instrumentos que las empresas pueden aplicar a sus productos para atraer clientela
y conseguir su lealtad, principal objetivo de la asignatura. Las tematicas elegidas fueron
productos bancarios y productos farmacéuticos. Los alumnos repartidos en 5 grupos de
trabajo compuestos por 4-7 estudiantes en cada una de las siete TG, tenian que trabajar
diferentes aspectos de cada una de estas tematicas.

Asi, en la segunda sesion de las TG cada grupo expuso uno de estos cinco temas
que componian el marketing financiero: (1) definir y ejemplificar los productos financie-
ros de activo, de pasivo y parafinancieros; (2) definir la banca mayorista; (3) mostrar el
funcionamiento, ventajas y desventajas de la banca online; (4) qué es y para qué sirve
Bizum; y (5) como planificar las entidades bancarias para atender a los clientes del Siglo
XXI. La asignacién de los temas se realiz6 mediante sorteo. En esta sesion, los alumnos
comprobaron por primera vez como era su calidad docente en la medida en la que el
resto de compafieros (en su rol de estudiantes) realizaban criticas y exponian sus dudas
sobre las explicaciones recibidas. Una vez que la profesora comprobé que no habia
dudas en los conceptos y asesord sobre como mejorar la calidad de las explicaciones,
nuevamente, a través de sorteo se asignaron las tematicas a tratar sobre productos far-
macéuticos que formarian parte de la siguiente sesion.

En la tercera TG, los alumnos expusieron los trabajos sobre marketing farmacéutico
cuyas tematicas incluian: (1) definicién y clasificacion de los productos farmacéuticos;
(2) cémo y cuales son los condicionantes de la evoluciéon del mercado farmacéutico y las
tendencias del mismo; (3) cémo compiten las farmacias; (4) cémo es la operativa de las
farmacias online; y (5) como compiten las marcas de medicamentos de una enfermedad
concreta. Al igual que en la segunda TG, la profesora solventé dudas en colaboracién
con los alumnos para poder llevar a cabo la ultima de las sesiones. También alabé e hizo
comentarios sobre la labor de los estudiantes como docentes.

En la dltima de las TG se realiz6 un juego competitivo. Durante el periodo de tiempo
entre la tercera y cuarta sesién, cada equipo entrego al profesor 5 preguntas sobre las
tematicas expuestas. El objetivo consistia en comprobar que, ademas de ser buenos
docentes, los estudiantes habian asumido un rol de alumnos diligentes interiorizando los
conceptos que formaban parte de la asignatura. La profesora comproboé la adecuacion
de las preguntas (cambiando justificadamente a través del consenso con los alumnos,
aquellos aspectos que no eran entendibles o estaban incorrectamente redactados) y les
dio el formato conveniente para que el juego competitivo se desarrollara en clase de la
mejor manera posible. Los equipos de trabajo participaron en un juego tipo “Trivial” en
el que se competia por ser significativamente superior al resto. Es decir, demostrar el
dominio de los conceptos explicados en las TG respondiendo primero a las preguntas y
sabiendo justificarlas de manera adecuada.
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Resultados

Las TG de la asignatura de “Politica de Marca y Producto” cumplen con los objetivos
enmarcados dentro del EEES. Se fomenté el trabajo autonomo de los alumnos. A la vez,
se potenciaron competencias transversales como la organizacion y planificacion para
cumplir los tiempos de entrega de las tareas y ajustarse al tiempo delimitado de las expo-
siciones en clase. También la capacidad analitica y empatia, ya que los alumnos debian
elegir los conceptos adecuados para explicar, sabiendo ponerse en el lugar de quienes
no poseian conocimientos sobre la tematica en cuestion. De igual forma, se potenciaron
las capacidades de comunicacién escrita y comunicacién oral a la hora de ejercer como
docentes. Asimismo, las TG sirvieron para desarrollar la capacidad de trabajar en equipo.
Cada alumno fue consciente de como es necesario llegar a un consenso por el bien del
equipo y quién era lider natural capaz de conducir a los mejores resultados.

La dinamica de estas TG mejord la comunicacion e interaccion profesor-estu-
diante. Semanalmente los alumnos enviaban dudas, comentarios o sugerencias sobre
coémo se consideraba que era la mejor forma de realizar las tareas, solicitando tutorias
individuales o utilizando los canales virtuales (correo, Campus Virtual, MS TEAMS). De
esta forma, la docente pudo comprobar el esfuerzo de cada uno de los equipos y realizar
un seguimiento de sus tareas. Pudo sugerir de manera personalizada areas de mejora
para incrementar el desempefio y, consecuentemente, la nota de la evaluacién continua
de aquellos equipos que mostraban un gran interés en ser competitivamente mejores fue
mas elevada. De igual forma, estos equipos desarrollaron en mejor y mayor medida las
competencias necesarias para el futuro profesional.

Los resultados cuantitativos obtenidos permitieron cumplir el objetivo marcado.
La asistencia a las TG fue del 97,7%. Respecto a la evaluacion continua correspondiente
alas TG que era de 1 punto, el 90% obtuvo mas de 0,5 puntos y el 55,5% obtuvo la maxi-
ma puntuacién. Si se compara con las notas finales, los resultados de las TG son mas
satisfactorios, sin desmerecer las calificaciones finales de la asignatura en las que hubo
un 95% de aprobados, de los que un 45,5% obtuvieron notas superiores al 7,5. De igual
forma, el cuestionario realizado por la docente después de que los alumnos recibieran
sus calificaciones finales con el objetivo de obtener retroalimentacion sobre su gestién en
las TG, obtuvo una buena valoracion. Los estudiantes declararon haber adquirido mayor
dominio del marketing bancario y farmacéutico con la dinamica aplicada en las TG, ade-
mas de desarrollar competencias desconocidas para ellos.

Conclusiones

A la vista de los resultados obtenidos en la asignatura “Politica de Marca y Producto”
impartida en el Grado de Comercio y Marketing de la Universidad de Oviedo, se pue-
de concluir que las TG son una parte fundamental dentro de cualquier materia. Con la
metodologia adecuada para que los alumnos mejoren la comprensién y dominio de los
conceptos que forman parte de la asignatura y con la capacidad empatica del profesor
se pueden conseguir unas tasas elevadas de asistencia, mejor dominio de la asignatura
y, ademas, se fomenta el aprendizaje y la capacitacion de los alumnos para su incorpo-
racion en el mercado laboral.
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