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Enseñanza eficaz de
competencias a través
de Internet: un ejemplo
práctico

Introducción

¿Puede un alumno aprender competencias
a través de un curso ofrecido en Internet?
¿No requiere la orientación y evaluación de
un curso orientado a competencias una ex-
cesiva labor de supervisión por parte de los
docentes? He aquí dos preguntas problemáticas
para la enseñanza a distancia.

Las instituciones y centros educativos se en-
cuentran en la actualidad bajo la presión
permanente de operar de manera rentable
(Moonen, 1994). Por ello, es importante mi-
nimizar el tiempo que los docentes dedican
a corregir exámenes, pero ¿es posible conse-
guirlo considerando que la enseñanza se
desplaza desde un modelo de transmisión
de conocimientos a un modelo por com-
petencias? Los exámenes basados en pre-
guntas de opción múltiple tienen la ventaja
de que pueden controlarse fácilmente de
manera automática y son por tanto rentables.
Pero los exámenes de opción múltiple están
diseñados específicamente para evaluar cur-
sos orientados a la transmisión de conoci-
mientos (Van der Vleuten, 1996); las pre-
guntas de opción múltiple dejan de ser fac-
tibles para examinar competencias (Daniëls
y Van der Vleuten, 2002). Con frecuencia, la
forma más idónea para examinar compe-
tencias son las preguntas de tipo abierto y
las tareas de trabajo, pero ello suele impli-
car una fuerte labor de evaluación para los
docentes, ya que tienen que examinar cada
tarea manualmente.

Como resultado, los centros educativos están
en la actualidad buscando posibilidades pa-
ra ofrecer a su alumnado materiales didácti-
cos orientados a competencias, mantenien-
do a la vez reducida la correspondiente ta-
rea de evaluación para sus docentes. Este

deseo no es imposible; en este artículo ofre-
cemos un ejemplo que permite realizar am-
bos objetivos simultáneamente. Utilizaremos
como ilustración un curso de marketing pre-
parado por la Facultad de Ciencias de la Ges-
tión perteneciente a la Universidad Abierta
de los Países Bajos. Examinaremos prime-
ramente el contexto de origen de los alum-
nos y describiremos con brevedad el pro-
grama del curso de marketing. Tras ello, ana-
lizaremos la naturaleza orientada a com-
petencias del curso y explicaremos de qué
manera la composición exacta del curso per-
mite realizarlo sin invertir excesivo tiempo
en orientación y evaluación. Por último, es-
tudiaremos los resultados logrados, a par-
tir de una encuesta realizada entre alumnos
que terminaron el curso.

Contexto de los alumnos y del
curso

La Universidad Abierta de los Países Bajos
es un centro educativo especializado en en-
señanza a distancia. El alumno típico de la
Facultad de Ciencias de la Gestión tiene una
treintena de años, un empleo de nivel di-
rectivo y desea profundizar sus conocimientos
en áreas como el marketing, la contabilidad
y la cultura y comportamiento organizati-
vos. El programa en Ciencias de la Ges-
tión consiste en cursos en todos estos cam-
pos, además de otros como economía, ges-
tión de recursos humanos y administra-
ción pública. Todos los cursos se imparten
por enseñanza a distancia (1). Ello requiere
el uso de materiales diseñados para el au-
toestudio, que el alumno recibe a domicilio
(por correo postal, correo electrónico o
vía Internet). La comunicación entre docentes
y alumnos se efectúa por correo electróni-
co, participación en grupos de debate y lla-
madas telefónicas. Los exámenes suelen rea-

Las universidades incorpo-
ran cada vez más modelos
didácticos innovadores y cen-
trados en el desarrollo de ca-
pacidades, en lugar de en la
reproducción de conoci-
mientos. Estos nuevos mo-
delos didácticos ponen de re-
lieve la importancia de la apli-
cación del conocimiento y del
desarrollo de competencias.
Pero la implantación de es-
tos métodos suele implicar
una fuerte labor de evalua-
ción para los docentes. Las
instituciones y centros edu-
cativos buscan posibilidades
para ofrecer a su alumnado
materiales didácticos orien-
tados a competencias, sin so-
brecargar demasiado la labor
de evaluación para sus do-
centes. Este artículo describe
el ejemplo práctico de un cur-
so de marketing elaborado
por la Facultad de Ciencias
de la Gestión perteneciente a
la Universidad Abierta de los
Países Bajos. Dicho curso
muestra la forma de cumplir
ambos objetivos simultánea-
mente.
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(1) Puede consultarse un resumen
histórico de la enseñanza a distan-
cia en Passerini y Granger, 2000 y
en Spooner et al., 1998.
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lizarse en un aula. Los cursos de primer ci-
clo suelen acabar con exámenes de opción
múltiple, mientras los de segundo ciclo ter-
minan con tareas por escrito e informes de
proyectos.

La Introducción al marketing es un curso de
nivel NIMA-A (2) que se ofrece dentro del
primer ciclo a los estudiantes de la Univer-
sidad Abierta de los Países Bajos. Este in-
novador curso se inició en septiembre de
2002 y abarca diversos campos. El Cuadro
1 recoge los temas impartidos. Los alumnos
dedican teóricamente 200 horas de estudio
al curso. Los materiales escritos y electróni-
cos pueden estudiarse autónomamente, en
el domicilio del alumno y sin la asistencia
de un docente. Si, con todo, hay ocasional-
mente fuerte necesidad de orientación, el
alumno puede contactar a un docente su-
pervisor (por teléfono o correo electrónico).

La formación orientada a las
competencias

Las universidades adoptan cada vez más mo-
delos didácticos innovadores centrados en
el desarrollo de capacidades profesionales
y no en la simple reproducción de conoci-
mientos. Estos nuevos modelos didácticos
realzan la importancia de la aplicación prácti-
ca de conocimientos y del desarrollo de com-
petencias (Enkenberg, 2001; Parikh y Ver-
na, 2002). Dentro de la enseñanza tradi-
cional, los alumnos tienen que estudiar un
libro de texto y aplicar los conocimientos
adquiridos a determinadas tareas. En un cur-
so orientado a las competencias, por el contra-
rio, los alumnos comienzan desde un prin-
cipio afrontando tareas asignadas con la in-
tención de resolver problemas prácticos. El
curso Introducción al Marketing es un buen
ejemplo de enseñanza orientada a las com-
petencias. El principio básico del curso consis-
te en desarrollar en el alumno la capacidad
de aplicar la teoría a casos prácticos. Además,
los alumnos desarrollan la facultad de bus-
car activamente por sí mismos informaciones
relevantes tanto en fuentes teóricas (libros
de texto) como prácticas (estudios de caso).
Una vez terminado el curso, los alumnos
son capaces de trabajar de forma orienta-
da a resultados, y pueden adaptar y apli-
car correctamente métodos o técnicas de
marketing a situaciones prácticas.

El curso presenta la siguiente estructura ge-
neral: el alumno sigue un manual de estu-
dios electrónicos que contiene tareas y breves

estudios de caso sobre 16 temas diferentes
de marketing (véase el Cuadro 1); las tareas
y los casos se ofrecen a través de Internet,
con carácter interactivo y uso de multime-
dia; los alumnos reciben a domicilio un li-
bro de texto separado, con informaciones
teóricas pertinentes que permiten resolver
las tareas, y conocimientos teóricos detalla-
dos sobre cada uno de los 16 temas de que
consta el curso.

Para cada uno de los 16 temas de marke-
ting, el manual de estudio electrónico ofre-
ce tres componentes en Internet: 

❑ un autotest;

❑ tareas de ejercicio sobre un caso de ejer-
cicio;

❑ tareas de examen sobre un caso de exa-
men.

Lista de temas del curso Cuadro 1

Sección 1 - Orientación e introducción/ síntesis
1. Resumen del marketing

2. Desarrollo de estrategias

3. El entorno de marketing

Sección 2 - Análisis de mercado 

4. Comportamiento del consumidor

5. Investigación de marketing e información de marketing

6. Mercados y segmentación

Sección 3 - Marketing de productos

7. Posicionamiento de productos

8. Desarrollo de productos nuevos

Sección 4 - Publicidad y promoción

9. Estrategias de comunicación de marketing

10. Publicidad y marcas

11. Gestión de ventas, marketing directo y promoción

Sección 5 - Fijación de precios

12. Política de precios

13. Factores que afectan a las decisiones sobre precios

Sección 6 - Distribución

14. Política de distribución

15. Canales de marketing

Sección 7 - Planificación de marketing

16. Organización, planificación y control

(2) NIMA es el Nederlands Instituut
voor Marketing (Instituto holandés
de marketing). El examen NIMA-A
evalúa si un alumno posee el co-
nocimiento y las capacidades pro-
fesionales necesarias para un trabajo
de directivo en marketing. El exa-
men NIMA-A se estructura en torno
a conceptos y principios generales,
instrumentos y entornos de marke-
ting, y evalúa si los alumnos son ca-
paces de aplicar sus conocimientos
y capacidades profesionales en la
práctica.
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Tareas con carácter de aplicación práctica Figura 1
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Autotest

Los alumnos pueden comprobar el nivel de
sus propios conocimientos con 10 pregun-
tas de opción múltiple. Tras responder a ca-
da pregunta, el alumno recibe automática-
mente un comentario sobre la respuesta,
que indica claramente si dicha respuesta es
correcta o equivocada, y por qué. Los datos
empíricos revelan que señalar al alumno
simplemente la respuesta correcta tiene
peores efectos didácticos que elaborar un
comentario más a fondo sobre los elemen-
tos correctos e incorrectos de la respuesta
que ha indicado (Dempsey, Driscoll y Swin-
dell, 1993). Además, la motivación del alum-
no aumenta cuando éste recibe comentarios
adaptados a su respuesta concreta (Ross y
Morrison, 1993).

Por otro lado, el comentario remite tam-
bién a aquellas secciones del libro de tex-
to que ofrecen un material más detallado
sobre el tema de la pregunta con opción
múltiple. A partir de los errores registrados
en 10 preguntas, el alumno obtiene una
imagen de los conocimientos que aún le
faltan, y tiene que compensar ese déficit
de conocimientos estudiando el libro de
texto antes de poder pasar a la práctica de
competencias en el correspondiente tema
de marketing.

Tareas de ejercicio

Dentro de la metodología basada en com-
petencias, las tareas asignadas orientan el
aprendizaje del alumno. En este curso concre-
to, los alumnos deben realizar una serie
de tareas de ejercicios incluidas en el ma-
nual de estudio electrónico en Internet.
Estas tareas de ejercicio se refieren a un es-
tudio de caso con características prácticas,
por ejemplo “Describa la combinación de
marketing para la empresa Center Parcs” o
“Evalúe la estrategia de comunicación de
Peugeot”. El empleo de tareas de carácter
práctico constituye el núcleo de los méto-
dos didácticos del curso. Estas tareas (y no
el estudio de caso) son el punto de parti-
da para el alumno; para llevarlas a cabo, és-
te necesita antes que nada conocimientos
teóricos (en el ejemplo, la noción “combi-
nación de marketing” o la forma de valo-
rar la estrategia de comunicación de una em-
presa), y en segundo lugar necesita tener
conocimientos prácticos del caso concreto
señalado en la tarea (conocimientos nece-
sarios sobre Center Parcs o Peugeot). Un hi-

pervínculo que lleva desde un concepto
teórico incluido en la tarea hasta un glosa-
rio (véase la Figura 1) proporciona a los
alumnos los conocimientos teóricos preci-
sos. Además de una breve explicación del
término teórico, el glosario contiene asi-
mismo una referencia a una sección del ma-
nual donde se explica con más detenimiento
dicho término específico. Otro hipervíncu-
lo contenido en el ejercicio electrónico da
acceso a los materiales respectivos del caso
(véase la Figura 1), que proporcionan al
alumno información sobre una empresa es-
pecífica o una situación práctica.

Si bien el alumno puede acceder a todas las
informaciones correspondientes al caso
práctico, debe aún decidir por sí mismo los
datos que precisa para responder a las ta-
reas señaladas. De esta manera, el alumno
aprende a distinguir entre informaciones re-
levantes e irrelevantes. Los materiales pa-
ra el estudio de caso incluyen diversos víncu-
los con los correspondientes espacios web
de las empresas o instituciones en cuestión.
Además, el manual de texto va enriqueci-
do con imágenes, clips de publicidad y
artículos de periódicos en versión electrónica.
Todo ello hace del estudio de caso algo vi-
vo para el alumno; este siente que se en-
cuentra en un entorno formativo motivador
que le pide soluciones para las tareas señala-
das. Las encuestas al alumnado muestran
que este es el sentimiento generalizado
(véanse los resultados de la encuesta más
adelante).

La metodología que acaba de describirse sig-
nifica que la labor del alumno está muy orien-
tada a resultados, es decir, a responder di-
rectamente a las tareas de ejercicio. Un alum-
no no debe estudiar el libro de texto hasta
que no necesite los conocimientos teóricos
específicos y necesarios para llevar a cabo
la tarea asignada. El conocimiento teórico
extraído del libro de texto puede aplicarse
además inmediatamente a la tarea práctica.
Puede afirmarse así que el curso incorpora
aspectos esenciales de la formación just-
in-time o instantánea (Schoening, 1998).

Una vez que se han obtenido los conoci-
mientos necesarios a partir de la teoría y
el caso expuestos, el estudiante puede for-
mular por escrito su respuesta en pantalla,
en la correspondiente ventana de respues-
tas (véase la Figura 1). Inmediatamente des-
pués de escribir y registrar su respuesta, el
docente supervisor puede examinar ésta. La
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respuesta debe formularse por escrito, lo
que induce al alumno a expresarse bien. La
posibilidad de que un docente supervisor
pueda examinar inmediatamente la respuesta
del alumno también surte como efecto que
éste formule su respuesta con cuidado. Los
alumnos tienden a razonar sus respuestas
de la mejor manera posible.

Una vez escrita y registrada la respuesta,
el alumno puede pedir un comentario del
docente. Se le muestra entonces una res-
puesta estándar a la tarea. Dicha respuesta
suele estar centrada en los errores más co-
munes e incluye referencias a secciones re-
levantes del libro de texto que interpretan
los términos de marketing utilizados en la
tarea. El estudiante puede cotejar así las di-
ferencias entre sus propias respuestas y la
respuesta estándar y compensar toda lagu-
na de conocimientos consultando el libro
de texto conforme indica el comentario.

Tareas de examen

Por último, para cada uno de los 16 temas
de marketing estudiados se plantean al es-
tudiante una serie de tareas o preguntas de
examen en torno a un caso elegido para
el examen. Una vez más, toda la labor es di-
gital. Las tareas tienen el mismo nivel que
las tareas de ejercicios en el caso de ejerci-
cio, y se sigue un procedimiento similar;
la diferencia consiste en que el alumno no
recibe un comentario a sus respuestas al exa-
men. Se asume que la formación tiene lu-
gar durante la realización de las tareas de
ejercicio, y que las tareas de examen tienen
por finalidad exclusiva la comprobación de
conocimientos.

Examen y evaluación

El procedimiento de examen está diseñado
para cumplir cuatro condiciones:

❑ el procedimiento debe implicar una la-
bor de evaluación reducida, y permitir sin
embargo comprobar realmente las compe-
tencias alcanzadas;

❑ el alumno debe estar en todo momento
disponible a pasar un examen y la corres-
pondiente evaluación;

❑ la evaluación debe ser objetiva y por tan-
to independiente del docente que la reali-
ce;

❑ si un alumno copia una respuesta, el he-
cho debe ser fácilmente visible para poder
tomar medidas.

La solución diseñada se adapta a cada uno
de estos requisitos.

Comprobación de competencias con
labor de evaluación reducida

Es una norma general que es necesario exa-
minar lo que un alumno aprende (Brown,
1996). Llega incluso a suceder que el mé-
todo de examen determina el contenido de
lo que se aprende (Prodromou, 1995; Gipps
y James, 1996). En el curso Introducción al
marketing, se enseña al alumnado a aplicar
conocimientos teóricos a casos prácticos, a
través de tareas de ejercicios y casos de ejer-
cicio. Los exámenes con preguntas de op-
ción múltiple no permiten por el contrario
comprobar si un alumno ha obtenido esta
capacidad de aplicación práctica de cono-
cimientos. Por esta razón, para evaluar a los
alumnos se utilizan tareas de examen sobre
casos de examen. Ello permite comprobar
exactamente las competencias aprendidas.

¿Cómo compaginar este principio con el
de una carga reducida de evaluación para el
docente? ¿No requiere este método una fuer-
te inversión de tiempo por el docente para
valorar las respuestas del alumno? Un caso
promedio de examen incluye seis tareas; el
curso abarca 16 temas de examen, cada uno
de los cuales contiene un caso de examen;
ello significa que cada alumno responde a
unas 100 tareas de examen. A pesar de ello,
el trabajo que implica la labor de evaluación
para el docente se mantiene bajo ciertos
límites, gracias a las siguientes característi-
cas: de los 16 casos de examen a los que res-
ponde el alumno, sólo se corrigen cuatro. El
alumno tiene la opción de elegir dos de
estos cuatro casos de examen para su eva-
luación, mientras que los dos restantes se
extraen por azar de los otros 14 casos de
examen a que el alumno responde. La ven-
taja de este método de examen es que el
alumno se ocupará de todas las preguntas
de examen, ya que no conoce de antemano
cuales serán los dos casos que el sistema
electrónico elegirá al azar para su evalua-
ción. Al elegir los alumnos por sí mismos
dos de los cuatro casos evaluados, influyen
hasta cierto punto sobre la temática real de
los exámenes. Ello les impide argumentar
posteriormente (en caso de mal resultado)
que en la evaluación les hayan caído en suer-
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Nota: tanto las respuestas de los alumnos como los comentarios de los docentes son ficticios.

Evaluación en pantalla por los docentes  Figura 2
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te los peores casos. Para decirlo brevemen-
te, este método de examen no deja escapa-
torias al alumno, y ofrece grandes ventajas
para el docente: éste sólo tiene que eva-
luar cuatro estudios de caso y no 16. De es-
ta manera, se reduce considerablemente el
tiempo necesario para la evaluación.

En las siguientes secciones de este artículo
describiré otras características del sistema
electrónico que también facilitan la eva-
luación para los docentes.

Exámenes y evaluaciones continuas

En el curso Introducción al marketing, el do-
cente puede evaluar en pantalla. Tras la ins-
cripción, se presenta al docente la lista de
alumnos que debe evaluar. El docente eli-
ge a un alumno en particular y analiza to-
das sus respuestas a las diversas tareas (Fi-
gura 2, margen izquierdo). El sistema elec-
trónico indica la cifra máxima de puntos asig-
nables a cada tarea. El docente compara en-
tonces las respuestas del alumno con el mo-
delo estándar de respuesta. Todos los ele-
mentos contenidos en una respuesta “bue-
na” deben aparecer también en el modelo
de respuesta estándar. El docente registra
en pantalla los puntos que está dispuesto
a conceder a la respuesta concreta. Hasta el
momento en que termina la evaluación
del alumno, puede efectuar aún ajustes en
la nota concedida a cada tarea. Una vez que
el docente da por terminada la evaluación
de un alumno, pulsa sobre un icono parti-
cular del programa y la evaluación se da por
acabada definitivamente.

Este método de examen electrónico garan-
tiza una evaluación sin papel. Los estudiantes
no necesitan mandar sus exámenes escritos
a un punto central, ni es necesario repartir
manualmente exámenes y enviarlos después
a los docentes para su evaluación, lo que
también contribuye a incrementar la pro-
ductividad y eficacia de la actividad docen-
te.

Esta forma de trabajar hace posible eva-
luar exámenes durante todo el año acadé-
mico, con un grupo de sólo tres docentes.
Los alumnos pueden pasar sus exámenes
en cualquier momento que deseen. Los do-
centes tienen su calendario particular de eva-
luación, durante el cual son responsables
de corregir las tareas y ejercicios que remi-
ten electrónicamente los alumnos.

Objetividad de la evaluación

El curso Introducción al marketing se evalúa
de esta manera por un equipo de tres do-
centes, y es lícito preguntarse por ello si la
evaluación de un alumno concreto será in-
dependiente del docente que la realiza. El
sistema electrónico garantiza su objetividad
por medio de lo que se conoce como “his-
torial de respuestas”. El docente puede com-
probar fácilmente la manera en que otros
docentes han evaluado las respuestas del
alumno sobre una cuestión particular (Fi-
gura 2, sección derecha). Esto posibilita la
evaluación unitaria entre diferentes docentes.
Además, el historial de una respuesta per-
mite a un docente puntuar más fácilmente
la contestación del alumno: utiliza los crite-
rios de los otros docentes sobre esta tarea.
El historial de la respuesta revela afirma-
ciones como: “un punto menos por falta de
buena argumentación”.

Copiar

Los sistemas de examen electrónico aca-
rrean el riesgo de que los alumnos inter-
cambien respuestas antes de contestar. Pe-
ro si se copia, el hecho queda bastante vi-
sible para los docentes gracias al historial
de la respuesta. Con el historial de la res-
puesta, el docente dispone de una lista de
todas las respuestas que los alumnos han
remitido sobre una tarea particular, y cuan-
do dos respuestas son exactamente iguales
ello resulta evidente.

Copiar tampoco conlleva automáticamente
un aprobado para el alumno que copia; el
diseño del procedimiento de examen -la mi-
tad elegida al azar- lo garantiza. Además,
antes de proceder a evaluar a un alumno,
éste ha respondido a unas cien tareas de
examen (para 16 casos distinto de examen),
lo que disuade al alumno de la intención de
pedir a otra persona que apruebe el examen
por él.

También hay que impedir que los estudiantes
de mayor éxito pongan en circulación las
respuestas “correctas”. Por ello, los alumnos
que ya han aprobado apenas reciben co-
mentarios sobre errores en sus respectivas
respuestas. El entorno de ejercicios del pro-
grama sí comenta los errores observados,
mientras que el entorno de exámenes sólo
comprueba si un alumno domina las capa-
cidades teóricamente obtenidas. De esta ma-
nera, los errores realizados en el examen
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sólo se explican verbalmente. Obsérvese
que los alumnos de la Universidad Abierta
participan en ésta de manera individual, co-
menzando cada uno el curso en diferente
fecha y trabajando a diferentes ritmos. Además,
los estudiantes no se conocen entre sí, lo
que limita la oportunidad de copiar las res-
puestas “correctas”.

Resultados de la encuesta

Hemos procedido a evaluar este curso entre
su alumnado. Solicitamos a cinco alumnos
que dieran su opinión sobre diversos as-
pectos del curso mediante dos cuestionarios.
El primero trataba temas como la carga de
estudio y la dificultad, el diseño del curso,
utilidad y sencillez de uso del manual elec-
trónico; también se preguntaba si el manual
electrónico se consideraba conveniente y es-
timulaba a estudiar. Este primer cuestiona-
rio se cumplimentó a final del curso. El se-
gundo cuestionario se rellenó durante el pro-
pio curso y planteaba cuestiones abiertas
sobre los problemas encontrados por el alum-
no en tareas específicas. Podría tratarse de
problemas técnicos, o bien de problemas de
contenido. La opinión general de los cinco
alumnos encuestados es que el manual de
estudios electrónicos era sencillo de utili-
zar y motivaba a estudiar el libro de texto
y los materiales de estudio paralelos. Sólo se
denunciaron algunos escasos problemas téc-
nicos. Los alumnos señalaron sin excepción
el placer de trabajar sobre tareas relaciona-
das con situaciones prácticas.

Además de esos dos cuestionarios, llevamos
a cabo una encuesta de evaluación entre 32
alumnos que ya habían terminado el curso.
Respondieron al cuestionario 17 alumnos
(índice de respuestas: 53,1%). Las pregun-
tas se centraban una vez más en la utili-
dad y sencillez del uso del manual elec-
trónico, la carga de estudios y la dificultad
que había implicado el curso.

El cuestionario contenía en su mayoría pre-
guntas de tipo abierto. A la pregunta “¿Pien-
sa que utilizar un manual electrónico es más
valioso que utilizar un manual impreso?”, 10
de los 17 estudiantes respondieron afirmando
claramente que el manual electrónico era
muy útil y su empleo sencillo. Un alumno
manifestó explícitamente que el sistema elec-
trónico estimulaba a aprender los materiales
de estudio y alentaba un compromiso per-
sonal práctico con la materia enseñada. Dos
alumnos declararon no tener preferencias

entre un manual electrónico y un manual
impreso, y cinco no apreciaron ventajas adi-
ciones que hagan más valioso un manual
electrónico en comparación con un manual
impreso.

A la pregunta de si el diseño específico de
los exámenes era idóneo para el curso, cin-
co alumnos contestaron negativa y doce po-
sitivamente. Un alumno afirmó: “este méto-
do ofrece al alumno la posibilidad de elegir
dos casos muy relacionados con sus propios
intereses”. Uno de los alumnos que 
respondieron negativamente señaló que sería
mejor que el sistema electrónico eligiese por
sí mismo al azar los cuatro casos. Temía con
ello que los alumnos se centrasen en los dos
casos de su elección particular y sólo abor-
dasen a medias los restantes. Todos los alum-
nos manifestaron sin excepción que les agra-
daba trabajar sobre tareas relacionadas
con situaciones de la vida real; el Cuadro
2 recoge las diferentes respuestas del alum-
nado sobre el tema. El nivel medio de sa-
tisfacción con el curso entre alumnos fue de
7,9, en una escala de 10 (puntuación máxi-
ma de 10). Los alumnos señalaron que la In-
troducción al marketing es “un curso entre-
tenido, y una forma excelente de compro-
bar competencias”.

Además de la evaluación efectuada entre
alumnos, entrevistamos también a dos do-
centes sobre su experiencia con la evalua-
ción del curso. Ambos indicaron que la eva-
luación en pantalla era sencilla de utilizar.
El sistema electrónico de evaluación permite
al docente una rápida visión tanto de la
respuesta de un alumno como de la respuesta
estándar. Los docentes conceden gran im-
portancia al hecho de no tener que buscar
en sus documentos ni la respuesta modelo
ni la opinión de otros docentes sobre res-
puestas parecidas. Señalaron que el sistema
electrónico hace exacto y muy agradable el
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Declaraciones de alumnos Cuadro 2

- “Un curso excelente, que te estimula a abordar situaciones prácticas
de manera estructurada y analítica”.

- “Se entienden mejor las nociones y teorías del marketing cuando se aplican
a situaciones prácticas”.

- “¡Este curso te obliga a pensar!”

- “El material te estimula y te hace desear más”

- “El curso hace del marketing algo vivo”

- “Se aprende mucho con el análisis de los casos”

- “Se disfruta con la lectura y las tareas prácticas alternadas”
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proceso de notación. Además, indicaron que
el sistema hace posible calcular en media
hora el rendimiento de un alumno. En com-
paración, en la Facultad de Ciencias de la
Gestión un curso medio orientado a com-
petencias requiere una labor de evaluación
de una hora por alumno. El diseño específico
del curso Introducción al marketing, por tan-
to, reduce la labor regular de evaluación de
un curso en un 50%.

Resumen y observaciones finales

A primera vista, la enseñanza orientada a
competencias no parece conciliable con la
rentabilidad de costes: implica la evaluación
de cuestiones abiertas, y eso suele aca-
rrear una fuerte labor para el docente. Este
artículo ha ofrecido un ejemplo de curso
que logra compaginar la enseñanza orien-
tada a competencias con una labor de eva-
luación relativamente ligera. En primer lu-
gar, el curso Introducción al marketing se
orienta a desarrollar competencias en el

alumnado a través de tareas sobre casos
prácticos. Además, a lo largo del curso se
va examinando el nivel de competencias
que obtiene el alumno. De esta manera, el
tipo de examen se corresponde claramente
con la forma en que se ha enseñado el mar-
keting. En segundo lugar, se utilizan con efi-
cacia todas las ventajas que pueda suponer
Internet con el fin de reducir la labor de eva-
luación para el docente. Como resultado se
incrementa la productividad de éste y los
costes de la docencia se mantienen bajo
límites.

Las evaluaciones realizadas sobre este cur-
so muestran que tanto a alumnos como do-
centes se declaran muy satisfechos con el
sistema electrónico utilizado. Este curso po-
dría constituir la base para otros cursos que
aspiren a una didáctica orientada a com-
petencias, y rentable. Son soluciones inno-
vadoras de este tipo las que hacen posible
responder a los desafíos que plantea la edu-
cación de hoy.
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