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Resumen:

La experiencia docente que se presenta se enmarca en un Proyecto de Innovacion Educativa Emergente
orientado al alumnado del Grado en Administracion y Direccién de Empresas de la Facultad de Economia
de la Universidad de Valencia. Este proyecto se dirige, en particular, a quienes cursan las asignaturas
Comportamiento del Consumidor y Comunicacién de Marketing. EI objetivo principal es que los
estudiantes disefien estrategias de marketing social para fomentar el engagement publicitario y/o
incrementar las donaciones y el voluntariado, al tiempo que analizan las motivaciones y el
comportamiento de las personas que colaboran con una ONG. En este contexto, adquieren especial
relevancia las técnicas utilizadas para generar cambios en actitudes, motivacién y percepcién dentro de
los segmentos meta definidos. Las acciones de la ONG seleccionada son relacionadas con ODS y también
se busca aplicar metodologias innovadoras, como el uso de la inteligencia artificial y el aprendizaje
basado en proyectos.

Palabras clave: Innovacion docente, Comportamiento del consumidor, Marketing social, Organizaciones
no gubernamentales (ONG), Inteligencia Artificial, Comunicacion de Marketing.

Connecting Solidarity and Innovation: Teaching with Purpose and Al

Abstract:

The teaching experience presented is part of an Emerging Educational Innovation Project (PIEE) aimed at
students enrolled in the bachelor’s degree in business administration at the Faculty of Economics of the
University of Valencia. This project specifically targets those taking the courses Consumer Behavior and
Marketing Communication. The main objective is for students to design social marketing strategies to
foster advertising engagement and/or increase donations and volunteer participation, while analyzing the
motivations and behavior of individuals who collaborate with an NGO. In this context, special emphasis
is placed on the techniques used to drive changes in attitudes, motivation, and perception within the
defined target segments. The actions carried out by the selected NGO are linked to specific Sustainable
Development Goals (SDGs), and the project also seeks to incorporate innovative methodologies, such as
the use of artificial intelligence and project-based learning.

Keywords: Teaching Innovation, Consumer Behavior, Social Marketing, Non-Governmental
Organizations (NGOs), Marketing Communication.
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1. Introduccion

El marketing social se presenta como una herramienta clave para las Organizaciones No Gubernamentales
(ONGs), ya que les permite conectar de manera efectiva con sus publicos objetivo, sensibilizar sobre sus
causas y fomentar la participacion activa en sus iniciativas. A diferencia del marketing comercial, que
tiene como meta principal la maximizacion de las ganancias, el marketing social busca fomentar
comportamientos que favorezcan el bienestar colectivo y beneficien a la sociedad en general (Kotler y
Lee, 2008; Rodriguez y Sanchez, 2022), y puede ser implementado tanto por instituciones como por
empresas y ONGs. El marketing social fue definido por primera vez por Kotler y Zaltman en el 1971
como el disefio, implementacion y control de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas
sociales e implicando consideraciones de planificacion de producto, precio, comunicacion, distribucién e
investigacion de marketing.

En un entorno cada vez mas competitivo, el marketing social se convierte en un catalizador para crear
vinculos emocionales, fortalecer la credibilidad y alinear sus acciones con los valores y expectativas de
sus audiencias. Esto no solo contribuye al logro de sus objetivos, sino que también refuerza su capacidad
de generar un impacto positivo y sostenible en la sociedad (Wymer et al., 2006). En este sentido,
mediante estrategias bien disefiadas, estas organizaciones pueden dar visibilidad a sus causas, conectar
con publicos estratégicos y construir relaciones de confianza con sus grupos de interés (Andreasen, 2006;
Delgado, 2010; Wymer & Gross, 2021).

El objetivo que se persigue a través del proyecto y sus diversas fases, -en este su segundo afio de
gjecucién- es consolidar la experiencia docente iniciada en el curso anterior a con la finalidad de que el
alumnado logre conectar con el proceso de decision del consumidor a través del analisis de las diversas
variables -externas e internas-que influyen en su comportamiento y que determinan finalmente sus
motivaciones y actitudes, en este caso en particular el comportamiento voluntario y/o de donaciones hacia
una ONG cuya problematica se ha introducido de forma pionera en una asignatura de Marketing en la
Facultad de Economia. Junto a ello, se ha logrado que los estudiantes sean conscientes de los efectos
positivos -y también negativos- del consumo a nivel macro -y también de sus propias acciones
individuales- en la sociedad, asi como en el logro de los ODS, aspectos que se han venido incorporando
en asignaturas y proyectos de innovacion docente por parte del equipo previamente (Buzova et al., 2023;
Schlesinger et al, 2023).

De esta manera se pretende que el proceso de aprendizaje se desarrolle por medio del contacto con la
asociacion elegida, y la aplicacion de la inteligencia artificial y metodologias de investigacion tanto
cualitativas como cuantitativas a para conocer los problemas a los que se enfrenta actualmente -asi como
las oportunidades- y desarrollar un plan de accién en el marco de una accion de marketing social en redes.

Esta propuesta permite una continuidad en el desarrollo de competencias académicas propias del
contenido de la materia, asi como otras de caracter transversal vinculadas al desarrollo de habilidades de
escucha, pensamiento y critica, la experiencia de servicio a la comunidad, el uso de la inteligencia
artificial, la ética y, en consecuencia, el desarrollo de un aprendizaje cooperativo y transformador.
Ademas, contribuye a que el alumnado adquiera consciencia de las necesidades de un colectivo especifico
y en base a dicho analisis y diagnostico, desarrolle estrategias y acciones de marketing social para
recaudar fondos y/o voluntarios.

El proyecto tiene diversas finalidades:
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e Desarrollo de learning by doing en el contexto de una causa social, y por lo tanto, que los
estudiantes aprendan que los conocimientos y habilidades que adquieren pueden también ser
aplicados con enfoques sin animo de lucro y bienestar de la comunidad.

e Innovar en la aplicacion a organizaciones sin animo de lucro (ONGs), lo cual incorpora este tipo
de organizaciones a la l6gica de la gestion en el aprendizaje de los estudiantes en sus estudios de
GADE.

o Implicar a los estudiantes en causas sociales de relevancia humana y social -y no s6lo econémica-

e Comprender las premisas basicas del marketing social y tomar decisiones para aumentar la
intencion de comportamiento voluntario/donaciones en consecuencia.

o Desarrollar habilidades digitales y evaluar la aplicacion de la metodologia de marketing social
para logar la sensibilizacién y captacién de socios para una ONG.

e Emplear metodologias innovadoras como el uso de la inteligencia artificial para diversos procesos
del aprendizaje: asistente virtual para estudiantes, feedback y revision de entregables, analisis de
datos cualitativos, generacion de ideas creativas, apoyo a las tutorias y generacién de contenido
educativo

2. Desarrollo de la experiencia docente innovadora

Las asignaturas incluidas para el proyecto de innovacion son: Comportamiento del Consumidor y
Comunicacion de Marketing, ambas optativas de tercer curso de GADE. Por temas de espacio se detalla
de manera especifica la aplicacion del proyecto a la asignatura de Comportamiento del Consumidor como
ejemplo.

La asignatura Comportamiento del Consumidor plantea el analisis de las variables externas e internas que
afectan el proceso de compra/adquisicion de bienes y servicios. Como resultado del aprendizaje, los
estudiantes deben ser capaces de comprender la complejidad de dicho proceso, asi como su caracter
motivado. En definitiva, ser capaces de entender las herramientas de persuasion y cambio de actitudes
para que el consumidor desarrolle un comportamiento deseable hacia los productos y servicios que
ofrecen las organizaciones.

El curso adapta el contenido de la materia a la realidad de las ONG en las que van a trabajar los
estudiantes en su propuesta.

Disefio de los entregables por los estudiantes en el formato de la guia docente:

Practica 1 -Entregable 1. Planteamiento del problema y disefio de la investigacién cualitativa: En esta
primera etapa el alumnado selecciona una ONG y la vincula al ODS correspondiente. A continuacion, se
realiza un analisis y diagndstico de la asociacién elegida (historia, servicios, misién, visién, premios,
reconocimientos, apoyos que ofrecen, formas de donar y de desarrollar voluntariado, estrategias de
marketing, camparias, etc.). Se realiza una investigacion con informacion secundaria para conocer mas
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sobre la problemética abordada por la asociacién elegida, revisando informes e informacién secundaria.
Indagan sobre las diferentes formas de donar, sobre el perfil de los donantes, voluntarios, sobre la realidad
gue viven las asociaciones y en especifico de la suya elegida. Ademas de las fuentes de datos secundarias,
visitan la ONG seleccionada y se dedica parte de una sesion de clase de practicas a discutir qué son para
ellos y que significan todos estos conceptos con la intencion de poder recibir con objetividad la
informacién que les brindaran los participantes en la recopilacion de datos primarios a través de las
técnicas cualitativas. En este primer entregable se adjunta por los estudiantes la vision individual de su
experiencia respecto a la ONG y se determinan los pasos del proceso de investigacion cualitativa:
problema de investigacién, objetivos de investigacién, variables a estudiar, preguntas de investigacion,
metodologia, métodos, cronograma de trabajo y politicas del trabajo en equipo. Previo a la etapa
siguiente, los alumnos cumplimentan un cuestionario de manera individual para medir la situacion de
partida de cada alumno con respecto a sus actitudes, comportamiento e intenciones en relacién a las
ONG. Al finalizar la asignatura, los alumnos cumplimentaran de nuevo el cuestionario con la finalidad de
medir cambios en estas variables como consecuencia del proceso de aprendizaje desarrollado.

Préactica 2 Entregable 2. Recoleccion de informacion cualitativa. En este segundo entregable se
desarrolla el trabajo de campo. Esta etapa corresponde a la etapa de inmersidn, sensibilizacién y servicio
propiamente dicha, ya que a través de la aplicacion de las técnicas de investigacion se visitaran las ONG y
sus ambitos de aplicacion, a las personas que se benefician de sus servicios, conoceran a los voluntarios y
voluntarias y de esta manera el alumnado podra vivir aprendizaje del servicio. El objetivo es, ademas de
entender cémo disefiar y aplicar las técnicas de investigacion, comprometerse con la causa, profundizar
en el entendimiento y percepciones que tiene la sociedad de las causas solidarias y ser parte del proceso
del aprendizaje del servicio. ElI alumnado recolecta investigacion de corte cualitativo y para ello aplican
al menos 1 técnica cualitativa entre éstas: dindmica de grupo, entrevistas en profundidad, etnografia y
observacion, y etnografia virtual. En funcion de los objetivos planteados en el entregable 1 cada equipo
elige al menos una técnica y recopila toda la informacion a través de grabaciones, fotografias o informes
escritos.

Analisis de resultados y presentacién preliminar de resultados cualitativos. En esta etapa el
alumnado realiza el analisis de datos cualitativos y presentan un primer resumen de resultados. Aquellos
gue realicen acompafiamiento en el lugar de la ONG entregaran un journey map con la experiencia vivida,
sus momentos claves, los actores que observaron y los sentimientos y pensamientos que fueron surgiendo
en cada una de las etapas del proceso, junto con las pruebas de su visita con fotografias (siempre y cuando
pudieran tomarlas). Los que realicen sesiones de grupos y entrevistas entregan la grabacion y
transcripcion de la sesién y analizaran cada uno de los objetivos planteados. Para la etnografia virtual se
entrega material grafico y reflexiones sobre sus observaciones. En este caso se evallan tanto las
competencias disciplinares como las transversales.

Préactica 3 - Entregable 3. Desarrollo de la investigacion cuantitativa. El alumnado establece los
objetivos de su investigacion cuantitativa que desarrollan mediante cuestionario -personal u online-, asi
como la metodologia que van a emplear para el analisis y resultados. Presentaran la propuesta al
profesor/a. El cuestionario incluye la medicion, a través de escalas cientificamente validadas, de variables
tanto internas como externas que corresponden a cada uno de los temas de teoria de la asignatura en su
aplicacion a las ONG.

Practica 4 - Entregable 4. El alumnado presenta un analisis DAFO para la ONG seleccionada. En base a
toda la informacion secundaria y primaria anteriormente recolectada, se podra presentar un DAFO
especifico para la ONG.
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Practica 5 - Entregable 5. Informe final. El entregable final consiste en la entrega y exposicion por
escrito de todas las fases del proyecto revisadas previamente por el profesorado y evaluadas, esto con el
fin de entregar un trabajo final lo méas completo posible y corregido para compartirlo con la asociacion. El
reporte final incluye: resumen ejecutivo, palabras clave, introduccion (justificacion socioeconémica,
objetivos, disefio de investigacion), andlisis de datos (presentacion de resultados cualitativos y
cuantitativos), DAFO, tres acciones de marketing social con efectos esperados y anexos. Se entrega el
informe y se realizard una presentacion oral final. Cada equipo tendrd 15 minutos para la presentacion del
trabajo, incidiendo en los resultados y recomendaciones.

Préactica 6 - Entregable 6. Disefio de una campafa en redes. En base a lo anterior, los alumnos deberan
plantear una accién de comunicacion en una red social (Tik-Tok, Instagram). Se presentara el video de la
accion con el engagement logrado y posibles resultados en términos de donaciones/voluntariado.

A manera de historial resaltar que la asignatura Comportamiento del Consumidor en el curso 2023-2024
tuvo un namero de matricula en torno a 40 alumnos/as (valenciano), 75 (inglés) y 70 (castellano), lo cual
constituye un total de 185 alumnos/as para 5 grupos de practicas y para la asignatura de Comunicacion
de Marketing un total de 175 alumnos.

El proyecto se continuard implementando en los tres grupos de Comportamiento del Consumidor del
Grado en Administracién y Direccion de Empresas conformando un total de 20 equipos de trabajo
aproximadamente (sujeto a matricula) que trabajaran con una asociacion elegida por cada grupo durante
el segundo semestre febrero-mayo 2025

2.1. Metodologia docente

Los estudiantes tienen a priori el programa de la asignatura con el calendario por semanas y las diversas
sesiones de teoria y practica que se desarrollaran en cada una de ellas, con los entregables requeridos
(cronograma).

En las sesiones de teoria, el profesor/a explicara mediante leccion magistral los contenidos relativos a la
asignatura.

Los alumnos/as tendran disponible previo a cada sesion en el Aula virtual la documentacion relativa a
cada tema vy las escalas con las variables que van a medir con el cuestionario en la etapa de investigacién
cuantitativa. En los contenidos de précticas, los estudiantes acudirdn al aula sabiendo perfectamente la
tarea a realizar en cada sesion. Durante todo el curso el alumnado podra consultar cualquier duda o
problema en sesiones de tutorias con el profesor/a asignado.

En este segundo afio del proyecto se ha querido incorporar de una manera sistematica y explicita el uso de
la inteligencia artificial por parte del alumnado.

El desarrollo y las aplicaciones de CHATGPT a las diferentes actividades de la educacion superior es
muy reciente y, sin embargo, amplio como se observa en la Tabla 1 (UNESCO, 2023).

Tabla 1. Aplicaciones de ChatGPT en la educacion superior

ROL DESCRIPCION EJEMPLO DE APLICACION
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Motor de posibilidades

La IA genera formas
alternativas de expresar una
idea.

Los estudiantes pueden escribir consultas
en ChatGPT vy utilizar la funcién.
Regenerar respuesta para examinar
respuestas alternativas.

Oponente socratico

La IA actGa como oponente
para desarrollar ideas y
argumentos

Los estudiantes pueden introducir
mensajes en ChatGPT siguiendo la
estructura de una conversacion o debate.
Los profesores pueden pedirles a los
estudiantes que utilicen ChatGPT para
preparar los debates.

Coach de colaboracion

La IA ayuda a los grupos a
investigar y resolver
problemas juntos

Trabajando en grupo, los estudiantes
pueden utilizar ChatGPT para buscar
informacion que les permita completar
tareas y trabajos.

Guia complementaria

La IA acta como guia para
navegar por espacios fisicos
y conceptuales

Los profesores y/o las profesoras pueden
utilizar ChatGPT para generar
contenidos para las clases/cursos (por
ejemplo, preguntas de debate) y pedir
consejos sobre cémo ayudar a las y los
estudiantes a aprender conceptos
especificos.

Tutor personal

La IA orienta a cada
estudiante y le da
informacion inmediata sobre
sus progresos.

ChatGPT puede proporcionar
comentarios personalizados a las y los
estudiantes a partir de la informacion
facilitada por ellos o por los profesores
y/o las profesoras (por ejemplo, las notas
de los exdmenes).

Co-disefiador

La IA ayuda en todo el
proceso de disefio

Los profesores pueden pedirle a
ChatGPT ideas sobre el disefio o la
actualizacion de un plan de estudios (por
ejemplo, rabricas para la evaluacion) y/o
centrarse en objetivos especificos (por
ejemplo, cdmo hacer que el plan de
estudios sea més accesible).

Exploratorium

La IA proporciona
herramientas para explorar e
interpretar datos

Los profesores pueden proporcionar
informacion basica a los estudiantes que
escriben diferentes consultas en
ChatGPT para saber més sobre el tema.
ChatGPT puede utilizarse para apoyar el
aprendizaje de idiomas.

Compafiero de
estudios

La IA ayuda al estudiante a
reflexionar sobre el material
de aprendizaje

Los estudiantes pueden explicarle a
ChatGPT su nivel de comprension actual
y pedir apoyo para estudiar el material.
ChatGPT también podria utilizarse para
ayudar a las y los estudiantes a
prepararse para otras tareas (por ejemplo,
entrevistas de trabajo).

Motivador

La IA ofrece juegos y retos
para ampliar el aprendizaje.

Los profesores y estudiantes pueden
pedirle a ChatGPT ideas de sobre cdmo
ampliar el aprendizaje de las y los
estudiantes después de,proporcionar un
resumen del nivel actual de sus
conocimientos (por ejemplo,
cuestionarios, ejercicios).

Casos
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La IA proporciona a los Los estudiantes pueden interactuar con

educadores un perfil del ChatGPT en un dialogo de tipo tutorial

conocimiento actual de cada | Yy, a continuacion, pedirle a ChatGPT que
Evaluador dindmico estudiante elabore un resumen de su estado actual

de conocimientos para compartirlo con
su profesor y/o profesora para su
evaluacion.

Fuente: UNESCO (2023)

Segun propone la UNESCO (2019), las maquinas basadas en 1A son potencialmente capaces de imitar o
incluso superar las capacidades cognitivas humanas, incluyendo la deteccidn, la interaccidon lingistica, el
razonamiento y el analisis, la resolucién de problemas e incluso la creatividad. Sin embargo, y pese a que
debe considerarse una oportunidad, su aplicacion supone limitaciones y amenazas dadas sus
implicaciones en los enfoques pedagogicos, la gestion del aprendizaje de los estudiantes, la investigacion
y la gestion de las actividades universitarias.

Entre estos desafios y amenazas, se esta detectando el plagio, la pérdida de habilidades de pensamiento
critico, la dependencia tecnoldgica, la desigualdad en el acceso a herramientas de 1Ay, en definitiva, el
planteamiento de cuestiones éticas y de privacidad (UPM, 2024). Pese a lo anterior y dados los beneficios
incuestionables e imparables de la IA (Harvard Business Publishing Editors, 2024), es necesario adoptar
posturas proactivas fomentando la educacion en IA y estableciendo politicas y procedimientos claros en
un proceso de continuo aprendizaje por parte del sistema educativo en general, del profesorado y de los
estudiantes.

En base a lo anterior, la Tabla 2 recoge las actividades que se plantean tanto para el alumnado como para
el profesorado, con el objetivo de enriquecer el proyecto docente emergente en desarrollo el uso de la IA.

Casos
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Tabla 2. Incorporacién de la inteligencia artificial al proyecto

Asistente
virtual para
estudiantes

Implementar ChatGPT como asistente virtual para los estudiantes. Pueden utilizarlo para hacer preguntas sobre el proyecto, obtener informacion adicional sobre las ONG
seleccionadas, solicitar ayuda con la metodologia de investigacion o recibir orientacion sobre cémo abordar diferentes aspectos del proyecto.

Se pedira a los estudiantes que incluyan en ChatGPT una cuestion, revisen la salida de ChatGPT y la mejoren verificando hechos, agregando nueva informacion, aclarando
puntos y agregando capas de andlisis y conocimientos. Lo que los estudiantes finalmente envian, entonces, es su ensayo mejorado y un resumen de sus reflexiones sobre dénde
destaco la A generativa y donde se quedé corta. Este ejercicio lleva a los estudiantes a pensar criticamente sobre el resultado de la IA y a articular claramente sus ideas de
mejora. Del mismo modo, evidencia la propension de la IA a simplificar temas complejos, al tiempo que utiliza su falta de analisis profundo como tel6n de fondo para que los
estudiantes proporcionen pruebas profundas de su comprensién.

Se solicitara a los estudiantes que comparen los resultados de diferentes herramientas de IA generativa. Se pedira a los estudiantes que documenten su proceso de blsqueda
general, detallando no solo las herramientas que eligieron, sino también las que no eligieron y por qué. Este proceso impulsa una exploracién mas amplia de herramientas
potenciales de 1A. Ademas, los estudiantes descubren qué herramientas se adaptan mejor a un tipo particular de problema, fomentando un sentido de curiosidad y exploracién
que les seré de gran utilidad en su desarrollo profesional futuro.

Feedback y Utilizar el ChatGPT para proporcionar retroalimentacion automatizada sobre los entregables de los estudiantes. Configurar un prompt en el sistema para que los estudiantes
revision de envien sus trabajos al ChatGPT y reciban comentarios instantaneos sobre la estructura, el contenido y la calidad de sus entregas.
entregables
Analisis de Utilizar el ChatGPT para ayudar en el analisis de los datos cualitativos recopilados por los estudiantes durante su investigacion de campo. Pueden entrenar al ChatGPT para que
datos identifique temas y tendencias clave en las entrevistas en profundidad, las dindmicas de grupo y/o observaciones etnograficas realizadas por los estudiantes.
cualitativos
Generacion Animar a los estudiantes a interactuar con el ChatGPT para generar ideas creativas para sus campafias de marketing social. Pueden utilizar el chatbot como una herramienta
de ideas para fxplorar diferentes enfoques y estrategias innovadoras para sensibilizar y captar la atencién del pablico objetivo y plasmarlo en su campafia de marketing social en redes
sociales.
creativas
Integrar el ChatGPT en las sesiones de tutoria para proporcionar recursos adicionales y responder preguntas frecuentes de los estudiantes sobre el proyecto. Los estudiantes
pueden aprender a desarrollar sus herramientas de autoevaluacién. La profesora/profesor crea un prompt para los estudiantes en aras a su autoevaluacion: “Me estd costando un
Apoyo alas poco los conce_ptos relaciona}dos con los objgtivos de la ipv_estigacién cualitativa. EngL’Jame en los si_guiente: analisis previo de la ong, anélisi§ del_contexto externo, perfil de
. donantes, perfil de voluntarios . Me gustaria que me hicieras tres preguntas seguidas. Espera mi respuesta sobre cada uno y luego evalGa mi respuesta. No me des la
tutorias respuesta, aunque te la pregunte. En cambio, si tengo dificultades u obtengo la respuesta incorrecta, por favor dame una pista. Comienza ahora con la primera pregunta”.
Dado que la instruccion rapida le pide a la IA que no proporcione la respuesta correcta cuando los estudiantes se equivocan, en su lugar ofrecerd una pista que puede ser Gtil
para el estudiante que intenta resolverla por si solo.
Generacion Utilizar el ChatGPT para crear contenido educativo adicional relacionado con el comportamiento del consumidor, el marketing social y los objetivos de desarrollo sostenible.
de contenido Se generaran materiales complementarios, como articulos, guias de estudio o preguntas de repaso, que ayuden a enriquecer la experiencia de aprendizaje de los estudiantes.
educativo

2.2 Evaluacion del proyecto

La asignatura constara de evaluacion de la teoria y la préctica segun guia docente: 5 puntos para la
evaluacion de la teoria y 5 puntos para la practica.

El examen de teoria se desarrollard mediante un test.

La evaluacion de la préctica se realizara mediante evaluacion continua de los diversos entregables asi
como de las exposicion orales sefialadas. Se incluird la evaluacion del engagement que logren las
acciones realizadas en RRSS a partir de comentarios, likes y aumento de seguidores en la cuenta de la
ONG.

Autoevaluacion de la experiencia docente con el proyecto

3. Preguntas/cuestiones para la discusion-

Dada la experiencia en la imparticion de la asignatura, la intencidn de continuar con el desarrollo de este
proyecto innovador docente es introducir una metodologia de desarrollo de précticas vinculada a dar
soluciones a problemas sociales para la mejora de la calidad de vida y el bienestar de las personas
apoyado de forma sistematica, ademas, por el uso de la IA.

Entre las lineas prioritarias de aprendizaje en las que se enmarca el proyecto son:
1. Metodologias activas para favorecer el aprendizaje en profundidad del alumnado.

Como lineas de innovacion educativa complementarias se han elegido las siguientes tres, por
considerarlas més importantes y relacionadas con el proyecto presentado:

2. Incorporacion de entidades no lucrativas (asociaciones, fundaciones y ONGs) en las didacticas de
innovacion docente.
3. Uso de las TIC como facilitadoras del aprendizaje y como recurso didactico.
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4. Acciones que contribuyen a fomentar la sostenibilidad.

En ese sentido, se pretende mejorar en las competencias propias de las asignaturas implicadas:
- Relacionar los diferentes elementos que interactlan en las decisiones de los estudiantes.

- Capacidad para identificar al cliente externo al que va a dirigirse la organizacion.

- Ser capaz de identificar las necesidades de los distintos tipos de clientes.

- Conocer las principales variables que inciden en el comportamiento de los distintos tipos de
consumidores.

- Conocer los principales modelos de comportamiento de compra y la forma de incidir sobre los mismos.

- Ser capaz de identificar en una situacion real los aspectos clave de comportamiento del mercado y los
consumidores.

- Ser capaz de analizar y comprender los mecanismos del mercado, de la competencia y de los propios
consumidores y compradores, mediante la informacion disponible y toda aquella que pueda recogerse de
cualquier fuente posible, y saber organizar, controlar y administrar los recursos y las capacidades de la
organizacion para adecuar la oferta y los mensajes de la organizacion a las necesidades de los clientes a
los que se dirige.

Al final de la experiencia docente innovadora, se plantean al alumnado las siguientes cuestiones de forma
individualizada:

¢ Cuéles fueron sus expectativas antes de comenzar este proyecto, se cumplieron, han ido cambiando, en
qué sentido (evolucion de los sentimientos...)

¢Como ha cambiado su percepcion respecto a las ONG?
¢Cual fue el aprendizaje a nivel profesional, el mayor reto académico?

¢ Cual fue el mayor aprendizaje a nivel personal y de trabajo en equipo?
3.1 Discusién de resultados en el primer afio de ejecucién del proyecto

Como resultado de la aplicacion de este proyecto durante el curso 2023-24 (febrero-mayo) en el que
participaron un total de 152 alumnos pertenecientes a los grupos de castellano, valenciano e inglés de la
asignatura de comportamiento del consumidor de GADE se adelantan los primeros resultados obtenidos
durante la experiencia.

Al finalizar el curso se les aplicé un cuestionario acerca de la experiencia de aprendizaje. El instrumento
utilizado para la recoleccion de datos ha sido un cuestionario elaborado especificamente para este estudio.
Este se administr6 de forma online, lo cual permitid una distribucion y recopilacion de respuestas
eficiente y segura. Las variables se midieron a través de varios items, en una escala Likert de 7 puntos (
(1) = “muy en desacuerdo” (7) = “muy de acuerdo”). Una vez recopilados los datos de ambas muestras, se
realiz6 un andlisis con el software SPSS. Para la evaluacion de los datos recogidos, se ha utilizado el
andlisis de frecuencias y medias, los cuales han proporcionado una vision de la distribucion de los datos y
el valor promedio de las distintas variables numéricas.

Las principales caracteristicas del perfil de la muestra de 152 alumnos son las siguientes: la edad media
es de 21 afios, y el 80% se encuentra en el rango de 20 a 22 afios. El 62% son mujeres. El 46% de la
muestra esta compuesto por alumnos de nacionalidades distintas a la espafiola, debido a que el grupo de
inglés esta conformado en su mayoria por estudiantes del programa ERASMUS, lo que le confiere al
estudio un carécter intercultural. Un 14,5% (22) de los alumnos indican que han colaborado previamente
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con una ONG, la mayoria en organizaciones dedicadas al cuidado de nifios (27,3%), servicios
hospitalarios (13,6%) y comunidades vulnerables (13,6%).

A continuacion, se muestran los resultados de los items incorporados en el cuestionario al finalizar el

curso para detectar aspectos derivados del aprendizaje (tabla 3)

TABLA 3. Evaluacion del resultado de la experiencia docente innovadora

DESVIACION
ITEMS MEDIA | ESTANDAR
Mi actitud hacia las ONGs ha mejorado. 5,32 1,18
Mi percepcidn sobre la importancia del trabajo de la ONGdespués de
participar en el proyecto ha mejorado. 5,54 1,18
He experimentado algin cambio positivo en mis valores y/o actitudes
hacia las causas que promueve la ONG después de participar en el 5,26 1,29
proyecto.
Recomendaria incluir este tipo de proyectos de innovacion docente
centrados en ONGs en otras asignaturas. 511 1,50
Mi intencidn de colaborar con las ONGs ha aumentadodespués de
participar en este proyecto. 4,98 1,48

En general, los items alcanzaron una media de entre 5 y 5,5 puntos dentro de la escala Likert de 7
puntos, lo que provee de medias elevadas. Estos resultados revelan el impacto que ha tenido la
experiencia de aprendizaje en sus percepciones y actitudes hacia las ONG.

4. Conclusiones

Este trabajo presenta el impacto de una experiencia de innovacién docente en el marco de la asignatura
Comportamiento del consumidor de GADE en las actitudes y percepciones de alumnos pertenecientes a la
generacién Z sobre causas sociales. A través de un estudio durante el curso académico, se analizan los
cambios de los estudiantes después de su participacion en un proyecto a través del cual conectaban con
una ONG y su causa social especifica, realizando estudios cuali y cuantitativos para conocer en
profundidad las variables tanto internas como externas que afectan el comportamiento del consumidor. El
alumnado realizaban, asi mismo, la propuesta de una accion de comunicacion en redes sociales para
atraer fondos y voluntarios.

Los objetivos perseguidos de combinar la metodologia de Aprendizaje Basada en Proyectos y la tematica
de marketing social se han concretado, principalmente, en los siguientes: 1) desarrollo de habilidades de
escucha, pensamiento y andlisis critico; 2) mejorar el conocimiento actual de los estudiantes en materia de
ODS; (3) introducirlos en una experiencia de servicio a la comunidad; (4) promover un aprendizaje
transformador y cooperativo; 5) abordar diferentes desafios sociales y éticos; 6) sensibilizarlos ante una
causa social; (7) abordar nuevos enfoques y perspectivas de andlisis del comportamiento del consumidor
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en el &mbito no lucrativo; 8) desarrollar andlisis cuali y cuantitativos para desarrollar propuestas a partir
de esos datos.

Es importante destacar que los estudiantes valoraron con una media por encima de 5 (en una escala de 1 a
7), el hecho que su actitud hacia las ONG mejor6 después de la realizacién del curso, su percepcion sobre
la importancia del trabajo que hacen las ONG, sus actitudes e intencion de colaborar en un futuro con
causas sociales e incluso sobre la intencion de recomendar la participacién en este tipo de proyectos de
innovacion docente centrados en las ONG en otras asignaturas.

En cuanto a las fortalezas que presenta el presente proyecto, cabe sefialar que la temética esta en linea con
la importancia del marketing social para las ONGs, que radica en su capacidad para crear conciencia,
movilizar recursos y generar cambios positivos en la comunidad. A través de estrategias bien disefiadas,
este tipo de entidades puede difundir sus causas, conectar con audiencias clave y construir relaciones de
confianza con sus stakeholders. Esto no solo aumenta la visibilidad de sus programas y actividades, sino
gue también fortalece su capacidad para atraer donaciones y voluntariado, elementos vitales para su
sostenibilidad y crecimiento.

Ademas, la tematica elegida ha supuesto un incremento de la motivacién del estudiante en el aula, en
comparacion con cursos anteriores. El alumno ha tenido la oportunidad de reforzar y poner en préactica los
conocimientos adquiridos en otras asignaturas como marketing e investigacion de mercados, al tener que
realizar estudios cualitativos y cuantitativos para recoger informacion acerca de las principales variables -
internas y externas- que afectan el comportamiento del consumidor en el contexto no lucrativo elegido
para el proyecto. Las actividades fuera de aula de contacto con la ONG le han permitido vivir en primera
persona la realidad de la causa social elegida, las oportunidades y amenazas a las que se enfrentan, asi
como las fortalezas y debilidades que tienen para afrontarlas. También se han sensibilizado con realidades
diversas y con los retos que tienen la ONG hoy en dia para obtener fondos y voluntarios.

Como dificultad, mas que debilidad, sefalar la dificultad inicial que tuvieron los grupos de trabajo de
elegir la ONG, ya que integrar la perspectiva no lucrativa no les resulté facil, debido a que estaban poco
familiarizados con la temética. En el grupo de inglés muchos alumnos no hablaban castellano y también
fue dificil que en algunas ONG pudieran encontrar gente que hablara su idioma. La intencion de
colaborar con los equipos por parte de las ONG también fue en algunos casos un obstaculo para ellos, ya
gue no tienen el tiempo necesario o la informacion relevante la manejan de manera centralizada bien sea a
nivel espafiol, europeo o incluso mundial.

También se ha encontrado el bajo nivel de los alumnos en cuanto a conocimientos para elaborar
cuestionarios y adquirir datos, ademas del analisis de los mismosismo, en este caso y de cara al curso
actual se ha hablado con los profesores implicados en las asignaturas de investigacion de mercados para
que refuercen ciertos aspectos relacionados con la metodologia sefialada. En el caso de los alumnos
erasmus es poco o que se pueda resolver ya que vienen de universidades diversas y algunos no han visto
este tipo de asignaturas.

Como lineas futuras de trabajo se propone el anélisis moderador de variables como la edad, la
nacionalidad, el poder adquisitivo en las relaciones analizadas. La inclusién de nuevas variables para el
andlisis de su influencia en el comportamiento del consumidor hacia las ONGs como los estilos de vida
resultaria, asimismo, de gran interés. (Stinett et al., 2013; Lee, 2016; Koschate et al., 2012).

Tras todo lo anterior, serdn incluidas las valoraciones, comentarios y aportaciones que reflejen el propio
juicio critico de los autores del caso, ya sea elogiando la accion o acciones realizadas, su oportunidad y/o
relevancia, asi como indicando alternativas o propuestas de cara a la mejora de su efectividad. Del mismo
modo sera conveniente incluir una breve argumentacion de las razones que llevaron a realizar el caso y a
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seleccionar la accién o acciones en cuestion.

En conclusién, los resultados evidencian que el proyecto ha influido positivamente sobre la
sensibilizacion y disposicion de los y las estudiantes a colaborar con una ONG, asi como en el desarrollo
de caracteristicas emocionales como la empatia, altruismo, responsabilidad social y razonamiento moral.
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