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Resumen

Este proyecto de investigación aborda la implementación de catálogos digitales como inno-
vación digital en la mercadotecnia de empresas de Puebla. Dividido en tres fases, incluye un 
análisis teórico sobre la importancia de las TIC, el desarrollo de micro proyectos mediante 
Aprendizaje Basado en Retos (ABR) y Aprendizaje Situado, y una evaluación de resultados. 
Se enfrenta el reto de la limitada adopción de TIC en micro y pequeñas empresas, afectando 
su competitividad global. En colaboración con 14 empresas, se busca mejorar su posiciona-
miento digital, combinando necesidades empresariales con la participación universitaria.
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ABR – aprendizaje basado en retos, aprendizaje situado, innovación digital, mercadotecnia 
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Introducción

La globalización y el acelerado avance tecnológico han impulsado a las empresas a adoptar 
estrategias digitales para mantenerse competitivas en un mercado cada vez más dinámico. 
Las pequeñas y medianas empresas (PYMES) de Puebla enfrentan el desafío de innovar al 
integrar Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) en sus estrategias de merca-
dotecnia, lo que podría transformar significativamente su alcance comercial y fortalecer su 
sostenibilidad económica. Este trabajo analiza cómo el desarrollo de proyectos a través de 
metodologías como el Aprendizaje Basado en Retos (ABR) y el Aprendizaje Situado, en com-
binación con la implementación de innovación digital, alfabetización y mercadotecnia digi-
tales, fomenta una colaboración efectiva entre la universidad y las empresas. En particular, se 
presenta el caso de 14 empresas que están realizando innovación digital en su mercadotecnia 
a través de la creación de catálogos digitales, para mejorar su posicionamiento, accesibilidad 
y competitividad en el entorno global.

La investigación considera como problema de investigación que la adopción de Tec-
nologías de la Información y Comunicación (TIC) en las micro y pequeñas empresas de 
Puebla no ha sido impulsada de manera exhaustiva, lo cual restringe su capacidad para ge-
nerar innovación digital en sus estrategias de mercadotecnia, limitando su competitividad 
en mercados globales. Ante esto, se desarrolló un proyecto educativo para apoyar a micro y 
pequeñas empresas a innovar en su mercadotecnia a través de las TIC; específicamente con 
la aplicación de una herramienta de mercadotecnia digital denominada, catálogo digital. Es 
importante considerar que las compañías incorporan tecnologías digitales como herramien-
tas estratégicas para optimizar y fortalecer sus operaciones y procesos comerciales, buscando 
elevar sus niveles de competitividad y eficiencia productiva. Aunado a lo anterior, las TIC en 
sinergia con diversas plataformas de gestión del conocimiento, generan información valiosa 
y facilitan la creación y diseminación del conocimiento organizacional, convirtiéndose en re-
cursos fundamentales para impulsar el desarrollo de actividades económicas en la era digital 
(Dionisio, 2017).

Arellano, J. M. V., et al. (2018, p. 101) mencionan que mercadotecnia digital es “una 
estrategia que se utiliza como herramienta del comercio electrónico, el cual se refiere a las 
transacciones de organizaciones y personas basadas en el procesamiento y transmisión de 
datos digitalizados, así como el intercambio electrónico comercial y permite usar la tec-
nología como un medio para obtener ventajas competitivas”. Considerando esto, podemos 
establecer la importancia que tienen las TIC para el desarrollo de las organizaciones y su 
posicionamiento estratégico en diferentes mercados, resaltando la importancia que tiene su 
apropiación en las organizaciones.
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Este proyecto de investigación consta de tres fases. En la primera, se desarrolló el 
planteamiento teórico, en el cual se describen los conceptos principales que sustentan la im-
portancia de implementar en las organizaciones, la innovación digital basada en las TIC. Para 
su desarrollo, se investigó la relevancia de transformar la mercadotecnia tradicional de las 
empresas hacia una mercadotecnia digital, con el objetivo de establecer un posicionamiento 
competitivo en los mercados globales. En este contexto, se estableció, que el uso de herra-
mientas mercadológicas digitales, como el catálogo digital puede apoyar a las organizaciones 
a tener un alcance global sin limitaciones geográficas ni temporales, junto con la capacidad 
de actualizar la información en tiempo real, lo que elimina la necesidad de reimprimir ma-
teriales físicos y reduce significativamente los costos operativos. Además, mejora la expe-
riencia del cliente al incorporar elementos interactivos como videos y visualizaciones 360° 
de productos, mientras facilita la recopilación de datos valiosos sobre el comportamiento del 
consumidor que pueden utilizarse para tomar decisiones estratégicas más informadas.

La integración con plataformas de comercio electrónico y la capacidad de personali-
zación según las preferencias del usuario no solo optimiza la conversión de visitas en ventas, 
sino que también permite ofrecer una experiencia de compra más relevante y satisfactoria 
para cada cliente, representando así una herramienta fundamental para la modernización y 
competitividad de las empresas en el entorno digital actual (Bala & Verma, 2018); (Sawicki, 
2016).

En la segunda fase, se estructuró una primera etapa estableciendo el planteamiento 
de cómo se deberían desarrollar micro proyectos para generar catálogos digitales en micro 
y pequeñas empresas de Puebla. Esto se hizo a través de la aplicación de dos metodologías 
pedagógicas: El “Aprendizaje Basado en Retos (ABR)” sirvió para establecer el “reto” que 
cada uno de los equipos debería de afrontar y desarrollar su solución y para dar solución a 
este, se utilizó el “Aprendizaje Situado”, el cual permitió que los estudiantes interactuaran con 
situaciones reales que vive una empresa respecto a su mercadotecnia, proponiendo así una 
innovación digital como respuesta al reto. Como segunda etapa de esta fase, los alumnos ini-
ciaron la interacción con diversas empresas de Puebla, generando primero una ficha técnica 
para conocer las generalidades de la empresa. Posteriormente, elaboraron una línea de tiem-
po donde se detalla la historia de la organización, lo que facilita una comprensión profunda 
de su desarrollo y evolución. Finalmente, utilizando los conocimientos de Teoría General de 
Sistemas y de Sistemas de Información, hicieron el mapeo del sistema general de la empresa y 
de su sistema de información para establecer las condiciones actuales de la empresa y de esta 
manera recopilar la información que les permita diseñar un catálogo digital que la empresa 
podrá utilizar como parte de sus estrategias de mercadotecnia. 
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En la tercera fase del proyecto, se analizarán y evaluarán los resultados obtenidos en 
la generación de los catálogos digitales para determinar si se logro cubrir el reto generado 
a los estudiantes y cómo se desarrollo todo el proceso, desde el punto de vista pedagógico. 
Actualmente se está desarrollando la segunda etapa, de la segunda fase del proyecto. Con las 
actividades que se están generando, se podrá “analizar cómo la implementación del Apren-
dizaje Basado en Retos (ABR) y el Aprendizaje Situado, puede fomentar la innovación digital 
en las estrategias de mercadotecnia de las empresas del estado de Puebla, fortaleciendo su 
competitividad y facilitando su adaptación a la economía global”, lo que es el objetivo de este 
proyecto. 

Revisión de la Literatura

Es importante considerar que la innovación digital en las empresas es crucial, ya que per-
mite redefinir y transformar propuestas comerciales, procedimientos operativos y esquemas 
empresariales. Estas transformaciones surgen como resultado de la implementación de tec-
nologías digitales, las cuales potencian la competitividad, eficiencia y adaptabilidad de las 
organizaciones en un entorno empresarial en constante evolución. Este tipo de innovación 
se caracteriza porque las herramientas digitales y sus procesos de implementación están in-
trínsecamente integrados en la concepción, el desarrollo e implementación de las nuevas 
iniciativas, así como en su adopción en la organización y el mercado (Nambisan et al., 2017).

A lo largo del tiempo los individuos y las organizaciones han utilizado a la merca-
dotecnia como un proceso social y administrativo, ya que esta puede entenderse como un 
proceso social, al facilitar la interacción entre individuos y organizaciones, creando relacio-
nes significativas basadas en el intercambio de valor. Este valor Implica tantas transacciones 
monetarias, cómo los beneficios tangibles e intangibles que los participantes obtienen al sa-
tisfacer sus necesidades y deseos. Por otra parte, en su dimensión administrativa, la mercado-
tecnia involucra la planificación estratégica, la organización, la implementación y el control 
de actividades diseñadas para identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del mercado. 
Esto considera la investigación y análisis del mercado para comprender las necesidades de 
los consumidores; el desarrollo y adaptación de productos o servicios que respondan a estas 
necesidades; el establecimiento de estrategias de precio que reflejen el valor percibido; la 
creación de canales de distribución efectivos; y el diseño de comunicaciones que construyan 
relaciones duraderas con los clientes (Ali & Talwar, 2013). 

La rápida evolución de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (TIC), 
junto con el surgimiento de nuevas tecnologías disruptivas, ha impulsado una transforma-
ción digital significativa en el campo de la mercadotecnia. El marketing digital, también co-
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nocido como marketing en Internet o e-marketing, representa la integración estratégica de 
las TIC en las prácticas comerciales contemporáneas, constituyéndose como un elemento 
fundamental para la viabilidad y crecimiento empresarial en la era digital (Chaffey & Smith, 
2013). Por su parte, Beltrán, C. I. U. (2023, p.36) menciona que Selman (2017) define a la 
mercadotecnia digital como “el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en el mun-
do online y buscan algún tipo de conversión por parte del usuario”. Aunado a lo anterior, se 
debe de considerar que, Desai & Vidyapeeth (2019, p.196) comenta que “El marketing digital 
es la comercialización de productos o servicios utilizando tecnologías digitales, principal-
mente en Internet, pero también incluyendo teléfonos móviles, publicidad gráfica y cualquier 
otro medio digital”.

Todas estas definiciones marcan un claro rumbo de la conversión que la mercadotec-
nia tradicional ha tenido. Esta transformación ha exigido la adopción e integración de diver-
sos instrumentos digitales para desarrollar e implementar estrategias de comunicación en el 
entorno digital. La revolución digital ha democratizado el acceso a sofisticadas herramien-
tas y estrategias de mercadotecnia, permitiendo a las empresas alcanzar a sus consumidores 
de manera ubicua y rentable. Esta accesibilidad se ha potenciado gracias a la convergencia 
de innovaciones tecnológicas, plataformas sociales y la proliferación de dispositivos móvi-
les, creando un ecosistema que facilita la comunicación comercial efectiva (Nambisan et al., 
2017). Esta aproximación moderna a la mercadotecnia facilita una conexión más profunda y 
significativa con los consumidores, permitiendo una mejor comprensión de sus necesidades 
y preferencias, impulsando el valor percibido de los productos, la diversificación de canales 
comerciales y la optimización de las estrategias de venta, resultando en un impacto positivo 
en el desempeño comercial de las organizaciones (Chaffey & Smith, 2013). 

El marketing digital se convierte en una herramienta fundamental para fortalecer y 
enfocar mejor las estrategias empresariales. El éxito en el entorno digital requiere un pro-
fundo conocimiento de los consumidores objetivo, abarcando no solo la comprensión de sus 
necesidades y deseos específicos, sino también sus motivaciones más profundas, inquietudes 
y preocupaciones. Este entendimiento debe extenderse además a identificar el lenguaje visual 
y verbal que resuena efectivamente con ellos, permitiendo así crear conexiones más significa-
tivas y duraderas con la audiencia deseada (Arellano et al., 2018). Considerando todos estos 
planteamientos, se puede establecer la importancia del diagnostico que se plantea e la segun-
da fase de este proyecto, pues a través de este se establecerá la información adecuada para el 
desarrollo del catálogo digital de la empresa. 

El catálogo digital forma parte del denominado marketing de contenidos, el cual se 
fundamenta en crear y compartir información relevante y atractiva que genere valor real para 
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el público objetivo y la comunidad digital en general. Esta metodología está íntimamente 
vinculada con las estrategias de atracción o Inbound Marketing, donde el contenido de cali-
dad actúa como pieza clave para atraer y retener a los usuarios, convirtiendo la comunicación 
en una herramienta efectiva para construir relaciones duraderas con la audiencia (Ramos, 
2016).

Metodología

Este trabajo de investigación está desarrollado a través de una metodología cualitativa debido 
a que la innovación digital y las prácticas de mercadotecnia digital están en constante evolu-
ción. La metodología cualitativa ofrece la flexibilidad necesaria para adaptar la investigación 
a medida que surgen nuevos hallazgos y permite incorporar perspectivas emergentes durante 
el proceso de investigación. Esto es particularmente relevante cuando se estudian fenómenos 
tecnológicos y de innovación que cambian rápidamente. La investigación se estructuró en 
dos fases complementarias por las siguientes razones:

•Fase Documental (Primera Etapa): Se inició estableciendo un sólido fundamento 
teórico-conceptual antes de la intervención práctica. Esto facilitó la comprensión el estado 
actual del conocimiento sobre innovación en mercadotecnia digital; además de que permitió 
que se establecieran los marcos metodológicos y modelos del Aprendizaje Basado en Retos 
(ABR) y el Aprendizaje Situado que se podrían adaptar al contexto local donde se desarrolla-
rían los proyectos. Además, permitió identificar brechas de conocimiento y áreas de oportu-
nidad específicas.

•Fase de Aplicación (Segunda Etapa): Posteriormente se implementará en las em-
presas de manera práctica, el conocimiento generado relativo a los catálogos digitales, como 
herramienta de la mercadotecnia digital.

•Fase de análisis e interpretación de resultados: Finalmente, se tiene considerado con-
trastar el diagnóstico inicial que se documentó en la ficha técnica de las empresas contra 1) 
La información existente recopilada en las empresas, relacionada con cada uno de los proyec-
tos, y que fue utilizada para la creación de sus catálogos digitales, y 2) el catálogo digital que 
se les genere en cada uno de los proyectos. 

Esta estructura secuencial asegura que las intervenciones prácticas estén fundamen-
tadas en evidencia sólida y, al mismo tiempo, permite generar nuevo conocimiento a partir 
de la aplicación en contextos reales. Así mismo, es de tipo documental descriptivo debido a 
que se fundamenta en el análisis sistemático de fuentes documentales científicas, principal-
mente artículos de investigación indexados y literatura académica especializada. Se realizó 
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una revisión exhaustiva de estudios previos sobre innovación digital, mercadotecnia digital 
y transformación tecnológica en el sector empresarial. Además, se examinó documentación 
sobre casos de éxito y experiencias documentadas en la implementación de estrategias digita-
les. Se analizaron marcos teóricos y conceptuales establecidos en la literatura sobre Aprendi-
zaje Basado en Retos (ABR) y el Aprendizaje Situado. También se estudiaron documentos que 
evidencian las mejores prácticas en la adopción de TICs en pequeñas y medianas empresas.

Por otra parte, es de carácter descriptivo, pues busca caracterizar detalladamente los 
fenómenos de innovación digital y transformación de la mercadotecnia tradicional. Se men-
cionan las relaciones entre diferentes variables como la adopción tecnológica, la competi-
tividad empresarial y la innovación digital. El alcance del proyecto, no se limita a recopilar 
información, sino que organiza y sistematiza el conocimiento existente; además establece 
relaciones entre diferentes conceptos y variables, proporcionando una base para futuras in-
tervenciones prácticas. También, genera un marco de referencia para la implementación de 
proyectos de innovación digital en mercadotecnia. Permite identificar vacíos en el conoci-
miento y áreas de oportunidad para futuras investigaciones en la herramienta denominada 
catálogos digitales. 

La hipótesis que se planteó para el desarrollo de este proyecto es la siguiente: “La 
integración del Aprendizaje Basado en Retos (ABR) y el Aprendizaje Situado en proyectos 
colaborativos entre instituciones educativas y empresas del estado de Puebla incrementará la 
competitividad de las micro y pequeñas empresas al implementar innovación digital en sus 
estrategias de mercadotecnia”. 

Se estableció una muestra a conveniencia debido a que los elementos muestrales se 
basaron principalmente en la accesibilidad y disponibilidad para las personas que desarro-
llaron el proyecto, en lugar de utilizar métodos estadísticos estrictos. Este tipo de muestreo 
se implementó ya que existían restricciones significativas de tiempo, recursos y acceso a la 
población total del Estado de Puebla; además de que, para el presente proyecto, la represen-
tatividad exacta no era el objetivo principal del estudio. Es importante mencionar que se re-
conoce que hubo limitaciones en cuanto a la generalización de resultados, ya que la muestra 
no fue completamente representativa de la población total de empresas en Puebla, lo cual se 
considerará al momento de interpretar los hallazgos de la investigación.

En este sentido, la validez de la investigación se establece a través de un proceso ro-
busto de triangulación que opera en dos niveles complementarios:

A)Triangulación Metodológica: Además de recopilar información teórica sobre los 
temas a desarrollar, se recolectó información específica de cada empresa de manera presen-
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cial. Se combinó una revisión documental sistemática con la observación directa de la im-
plementación práctica, integrando el análisis teórico y la validación empírica a través de pro-
yectos reales. Se empleó el Aprendizaje Basado en Retos (ABR) como metodología central, 
permitiendo validar los hallazgos mediante su aplicación práctica. Los resultados obtenidos 
se contrastaron desde diferentes enfoques metodológicos para garantizar su robustez.

B)Triangulación Interdisciplinaria: Se integraron perspectivas de diferentes campos 
del conocimiento: Mercadotecnia digital, Tecnologías de la información, Pedagogía y edu-
cación, Gestión empresarial, e Innovación tecnológica. Aunado a esto, se incorporó la visión 
de diversos actores: Investigadores académicos, Estudiantes en formación, Empresarios de 
Puebla, Expertos en tecnología digital y mercadotecnia.

Resultados

Es importante mencionar que, a través del desarrollo de esta segunda fase, por medio de 
los objetivos específicos, se han establecido los pasos concretos para alcanzar el propósito 
principal del estudio, pues estos actúan como guía operativa y aportan claridad y precisión al 
hacer explícito lo que se busca lograr, proporcionando una base sólida para las conclusiones. 
Es así, que los objetivos específicos de este proyecto son: 1) Identificar el estado actual de 
un grupo de empresas de Puebla en relación con el uso de herramientas de mercadotecnia 
digital, como páginas de internet, redes sociales y catálogos digitales. 2) Diseñar proyectos 
colaborativos entre la universidad y un grupo de empresas de Puebla, fundamentados en el 
ABR y el Aprendizaje Situado, para promover la integración de tecnologías digitales en sus 
estrategias de mercadotecnia, al diseñarles su catálogo digital.

El desarrollo de este proyecto de innovación digital en mercadotecnia contribuye al 
fortalecimiento de competencias técnicas de los estudiantes de 14 equipos pertenecientes a la 
asignatura “Sistemas de Información”, de la licenciatura de Ingeniería Industrial. Las compe-
tencias que se fortalecieron son: el dominio de herramientas digitales, el diseño de catálogos 
digitales y el manejo de TIC. Además, se fomentaron competencias transversales como el 
pensamiento crítico para analizar situaciones empresariales complejas, el resolver problemas 
y tomar decisiones estratégicas; el trabajo colaborativo en equipos multidisciplinarios con 
comunicación efectiva; y habilidades de investigación para análisis documental, validación 
de resultados y documentación de procesos. También se desarrollan competencias empresa-
riales enfocadas en visión estratégica, orientación a resultados e innovación, habilidades de 
comunicación para la redacción y presentación técnica, y gestión del conocimiento mediante 
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aprendizaje continuo y adaptación al cambio tecnológico. Estas competencias son esenciales 
para enfrentar los retos del entorno digital actual y promueven un desarrollo integral en los 
participantes del proyecto.

Discusión

La validez del desarrollo de este proyecto se refuerza mediante la implementación de las 
metodologías pedagógicas ABR y el Aprendizaje Situado, porque el ABR proporciona la va-
lidación práctica de los conceptos teóricos; retroalimentación directa del sector empresarial; 
evaluación de la efectividad de las soluciones propuestas; y la evidencia empírica de los resul-
tados obtenidos. Paralelamente, el Aprendizaje Situado contribuye mediante la contextuali-
zación de las soluciones al entorno específico; la adaptación de estrategias a necesidades rea-
les; la validación en el contexto local; la generación de conocimiento aplicado y el desarrollo 
de competencias verificables. 

El Aprendizaje Basado en Retos (ABR) se presenta como una metodología educativa 
innovadora que expone a los estudiantes a situaciones y desafíos del mundo real, promovien-
do su participación activa en la búsqueda de soluciones. Este enfoque pedagógico integra 
múltiples elementos fundamentales para el aprendizaje contemporáneo, incluyendo la cone-
xión entre distintas disciplinas, el pensamiento creativo, la implementación de herramientas 
tecnológicas y la colaboración entre pares, mientras fomenta la autonomía y la reflexión en 
el proceso de aprendizaje. A través de esta combinación estratégica de elementos, los estu-
diantes no solo adquieren conocimientos teóricos, sino que también desarrollan un amplio 
espectro de competencias y habilidades prácticas que les serán útiles en su futuro profesional 
(Vera-Monroy, et al., 2021). El Aprendizaje Situado menciona que el proceso educativo va 
más allá de los procesos cognitivos individuales, definiéndose fundamentalmente por la in-
teracción dinámica entre el aprendiz y su contexto sociocultural. En este enfoque, elementos 
como las percepciones, significados, intenciones, interacciones, recursos y decisiones no son 
simplemente factores externos que influyen en el aprendizaje, sino que constituyen compo-
nentes intrínsecos que emergen de la relación activa entre el individuo y su entorno. Esta 
perspectiva sostiene que el conocimiento se construye a través de la participación en activi-
dades y experiencias contextualizadas, donde el aprendizaje se desarrolla como resultado de 
la inmersión del estudiante en un ambiente social y cultural específico que da forma y signi-
ficado a su proceso de aprendizaje (Sagástegui, 2004).

Por su parte, la colaboración entre instituciones educativas y empresas fortalece la va-
lidez del proyecto al contrastar perspectivas académicas y empresariales; generando solucio-
nes cocreadas y validadas por múltiples actores; permitir la evaluación continua de resulta-
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dos, facilitando la retroalimentación directa del sector productivo, asegurando la pertinencia 
y aplicabilidad de las innovaciones. Se puede concluir que este enfoque de validación múl-
tiple asegura que las soluciones propuestas son sólidas, por lo que las innovaciones digitales 
que se están realizando a la mercadotecnia de las empresas, responden a necesidades reales y 
el conocimiento que se está generando, es verificable y transferible.

Conclusiones

Esta investigación destaca que la efectividad del enfoque documental descriptivo, combinado 
con metodologías prácticas como el Aprendizaje Basado en Retos (ABR) y el Aprendizaje Si-
tuado permitió construir una base teórica sólida que fundamentó la implementación prácti-
ca, contribuyendo a una comprensión profunda del fenómeno estudiado. La identificación de 
patrones, tendencias y mejores prácticas documentadas brindó un marco conceptual robusto 
para sustentar las propuestas de intervención. Además, la triangulación metodológica e in-
terdisciplinaria fortaleció la validez científica del estudio, asegurando que las conclusiones 
derivadas se basaran en una integración rigurosa de evidencia empírica y teoría académica.

En el contexto de la transformación digital de la mercadotecnia en las empresas de 
Puebla, los hallazgos de esta investigación evidencian la importancia de las TIC como he-
rramientas clave para modernizar las estrategias comerciales y mejorar la competitividad en 
mercados globales. La combinación de enfoques teóricos y prácticos no solo contribuyó a 
generar conocimiento organizado y sistemático, sino que también proporcionó soluciones 
aplicables y relevantes para las necesidades específicas de las empresas locales. Este modelo 
de investigación no solo fomenta la innovación digital, sino que también refuerza el vínculo 
entre la academia y el sector productivo, sentando las bases para futuras colaboraciones y 
proyectos transformadores.
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