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RESUMEN

La ingeniería del conocimiento es un área de la computación empleada en las organizaciones como una 
estrategia para conservar el conocimiento clave y emplearlo de manera estratégica. Este artículo muestra 
como la investigación de mercados logra emplear la ingeniería de conocimiento como una herramienta 
fundamental en su búsqueda de información útil y altamente relevante que le permita identificar qué 
piensan sus clientes y poder orientar efectivamente sus esfuerzos.

Para ello, en este artículo se caracteriza el caso de una investigación en modelos de aceptación tecnológica 
del mobile learning al interior del Instituto Tecnológico Metropolitano, en el que por medio de un estudio 
de investigación de mercados usando herramientas de ingeniería de conocimiento, se identificaron 
los principales factores de aceptación del mobile learning en estudiantes universitarios, estos factores 
fueron: la autonomía en el aprendizaje, autoeficacia percibida, facilidad de uso percibida, preparación 
del instructor y utilidad percibida.

Entre los principales aportes de la investigación se encuentra mostrar cómo las técnicas y herramientas 
de la ingeniería del conocimiento van más allá del campo de la inteligencia artificial y se han convertido 
hoy en día en un mecanismo que permite adquirir el conocimiento de los participantes de un proyecto de 
conocimiento. El uso adecuado de estas técnicas ayuda a los proyectos en el logro de mejores resultados 
identificando el tipo de información requerida y quién es el dueño de esta para aplicar el instrumento 
adecuado para su obtención.

Palabras clave: Ingeniería del conocimiento; investigación de mercados; información, adquisición de 
conocimientos; representación de conocimientos.

ABSTRACT

Knowledge engineering is an area of ​​computing used in organizations as a strategy to conserve essential 
knowledge and use it strategically. This article shows how market research manages to use knowledge 
engineering as a fundamental tool in its search for useful and highly relevant information that allows 
identifying what its clients think, and expertly guide their efforts.

To this end, this article characterizes the case of research on technology acceptance models of mobile 
learning within the Metropolitan Technological Institute. Through a Market Research study using 
Knowledge Engineering tools, the Main factors of acceptance of mobile learning in university students, 

1	 Departamento de Ciencias Administrativas. Instituto Tecnológico Metropolitano –ITM–. A.A 54959. Medellín, Colombia.
	 E-mail: vanessarodriguez@itm.edu.co; jhoanyvalencia@itm.edu.co
*	 Autor de correspondencia.



Ingeniare. Revista chilena de ingeniería, vol. 26 Nº 3, 2018

500

these factors were: autonomy in learning, perceived self-efficacy, perceived easiness of use, instructor 
training and perceived usefulness.

Among the main contributions of the research is to show how the techniques and tools of Knowledge 
Engineering go beyond the field of artificial intelligence and have become nowadays a mechanism 
that allows acquiring the expertise of the participants of a knowledge project. The proper use of these 
techniques helps the projects to achieve better results by identifying the owner and type of information 
required, to apply the appropriate instrument for obtaining it.

Keywords: Knowledge engineering, market research; information, knowledge acquisition; knowledge 
representation.

INTRODUCCIÓN

La ingeniería del conocimiento es una disciplina 
derivada de la inteligencia artificial que ha 
venido usándose ampliamente en otras áreas de la 
administración y del mercadeo para que, por medio 
de una serie de técnicas, sea posible recopilar el 
conocimiento que tienen los clientes y usuarios 
de un servicio. Estas técnicas están clasificadas de 
acuerdo con el proceso que apoyan dentro de la 
ingeniería del conocimiento, así hay técnicas para 
hacer adquisición de conocimiento, otras para hacer 
representación del conocimiento y otras para realizar 
su manipulación [1]. Identificar las técnicas más 
apropiadas para un caso particular, es una de las 
grandes fortalezas que debe hacer quien desarrolla 
proyectos de conocimiento.

En este artículo muestra como dentro de un proceso 
de investigación de mercados se usan técnicas 
relacionadas con los procesos de adquisición y 
representación del conocimiento, como herramientas 
útiles para el ingeniero del conocimiento, en el 
caso particular de este artículo, un investigador de 
mercados, con el fin de facilitarles su labor.

Para ello, en los primeros apartes se presenta 
un marco conceptual que describe lo qué es la 
ingeniería del conocimiento y como esta puede 
usarse dentro de la investigación de mercados. 
Posteriormente se presentan las herramientas 
empleadas en un proyecto en particular de 
investigación de mercados dentro del proyecto de 
investigación que busca identificar los factores de 
aceptación del mobile learning entre los estudiantes 
del programa de administración tecnológica del 
Instituto Tecnológico Metropolitano. Por último, 

se presentan las conclusiones y las referencias 
bibliográficas utilizadas.

ANÁLISIS TEÓRICO

¿Qué es la ingeniería del conocimiento?
El conocimiento se entiende principalmente como 
un recurso, tanto de entrada como de salida para 
ciertas actividades, aunque se amplía su definición, 
ya que el concepto de conocimiento es discutido 
en varias disciplinas, lo que hace que su definición 
varíe [1]. Al respecto se plantea que usualmente, 
el conocimiento es confundido con información, 
pero esta es particularmente definida como una 
colección de datos relacionados entre sí, que son 
de suma importancia para la toma de decisiones en 
los diferentes ámbitos, es decir, puede decirse que 
el conocimiento es mucho más difícil de transmitir, 
de interpretar, de gestionar y de entender que la 
información en sí [2].

Otra de las definiciones más aceptadas del 
conocimiento, plantea que este es la justificación de 
las creencias y valores personales del “conocedor” 
o persona que posee el conocimiento, y este es 
fundamental para la generación y estructuración 
de este conocimiento [3]. Además, el conocimiento 
es dinámico, ya que permite a los interesados 
aprender, conocer y enseñar [2]. Por su parte Miller 
y Morris [4] plantean que el conocimiento surge 
de la integración de la teoría, la información y la 
experiencia.

Aunque, para Nonaka y Takeuchi [3] el conocimiento 
no puede enmarcarse en una sola definición, ya 
que aspectos como la cultura hacen que varíe el 
marco dentro del cual se da esta definición, así, por 
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ejemplo, en la cultura oriental se considera que el 
conocimiento es principalmente algo tácito, difícil 
de encontrar, difícil de ver, difícil de entender y aún 
más difícil de expresar; sin embargo, los occidentales 
tienen fuertes creencias de que el conocimiento 
es explícito, ya que por obligación, debe poder 
expresarse matemáticamente o de forma escrita, 
haciendo así que este sea fácil de transmitir.

Por lo tanto, cuando se inicia con la aplicación de la 
ingeniería del conocimiento, en cualquier ámbito, 
suele enmarcarse en una perspectiva, ya sea en la 
que enfatiza en los procesos individuales de cada 
trabajador y en sus conocimientos tácitos para 
traducirlos en explícitos, conocida como perspectiva 
oriental; o en la perspectiva que considera que las 
organizaciones están preocupadas por el conocimiento 
de las personas para capitalizar ese conocimiento y, 
tomar decisiones, llamada perspectiva norteamericana 
[5], pero a pesar de los avances logrados en la 
ingeniería del conocimiento se ha observado que 
su uso es restringido en los países en desarrollo 
debido a la deficiente infraestructura tecnológica, 
dificultades de comunicación y desconocimiento de 
avances en esta área de conocimiento [6].

Así que, el conocimiento comienza a categorizarse 
como conocimiento tácito y conocimiento explícito. 
A diferencia del conocimiento explícito, el 
conocimiento tácito es difícil de codificar y está 
vinculado a los individuos [7]. La estrategia de 
codificación significa que conocimiento tácito 
es transferido en forma explícita y codificada y 
luego almacenada en bases de datos, bibliotecas, y 
archivos en los servidores físicos o digitales [8]. A 
pesar de esto, el hecho de que exista la tecnología 
de la información adecuada, no garantiza que el 
conocimiento va a fluir libremente a través del 
medio.

En el caso de una organización, los aspectos 
culturales son fundamentales, ya que es usual que, 
en las diferentes áreas o unidades estratégicas de 
negocio, haya un egoísmo con el conocimiento, por 
lo que deben emprenderse acciones encaminadas a 
fomentar una cultura de unidad empresarial [2]. En 
una organización innovadora las personas trabajan 
juntas para crear algo nuevo; desde una perspectiva 
empresarial, la pregunta es: ¿cómo manejar ese 
conocimiento individual eficientemente con el fin 
de satisfacer las necesidades del cliente? [7].

Según Alavi y Leidner [8], la ingeniería del 
conocimiento es un proceso sistematizado que permite 
la adquisición, organización y comunicación del 
conocimiento tanto tácito como explícito de manera 
efectiva. Además, se argumenta que este término 
está usualmente asociado con las tecnologías de la 
información y el conocimiento, ya que este es el 
recurso que más facilita el acceso a conocimiento 
generado por otros individuos o grupos, y permite 
compartirlo de manera fácil y ágil [2].

La ingeniería del conocimiento se ha convertido 
en una estrategia empresarial que se relaciona 
directamente con el grado de participación en 
el mercado. Pero, para lograr un alto grado de 
participación, es de gran utilidad emplear una valiosa 
herramienta de la que puede disponer cualquier 
empresa sin importar su objeto social, que es la 
investigación de mercados [5].

¿Cuál es el papel de la ingeniería del conocimiento 
en la investigación de mercados?
La investigación de mercados tiene un papel 
fundamental en la actualidad, ya que contribuye 
con la globalización y con la innovación, por 
lo que es clave entender que, para realizar una 
investigación acertada se requiere implementar 
la ingeniería del conocimiento y así orientar la 
investigación por el camino correcto, pero a su vez, 
una buena investigación, genera conocimiento que 
se puede transformar en innovación [9], por lo que 
se hace prioritario implementar más herramientas 
multidisciplinares en los procesos de investigación 
de mercados [10]. Dicha incorporación permite una 
dinámica empresarial más acorde con la realidad 
social y conduce a una planificación estratégica, 
mejor toma de decisiones de mercado y a su vez 
una mayor rentabilidad [11].

Sin embargo, la ingeniería del conocimiento puede 
llegar a ser compleja durante la estructuración 
de una investigación de mercados, ya que debe 
procurarse que esta investigación identifique e 
indague por separado las dos naturalezas principales 
del conocimiento: el conocimiento explícito y el 
conocimiento tácito, donde, siendo más específicos, 
el explícito es aquel que puede ser codificado, es más 
formal y usualmente está sistematizado, mientras 
que el conocimiento tácito es muy personal, y suele 
ser difícil para la persona que lo posee, transmitirlo 
con claridad [2]. Además, se plantea que una persona 
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tiene más conocimiento del que puede transmitir, 
por lo que, este es el conocimiento sobre el que 
se dificulta más indagar y obtener información 
valiosa [2].

Frente a los retos de la investigación de mercados 
en este campo, se observa la necesidad de procesar 
grandes cantidades de información con el fin de 
extraer el conocimiento necesario para mejorar 
el desarrollo del proyecto y potencializar una 
mejor relación con los clientes, este reto se da ya 
que el análisis tradicional de esta información se 
ha mostrado ineficaz en costo y tiempo [12-13], 
por lo que se requieren nuevas alternativas que 
permitan construir perfiles de comportamiento de 
los consumidores, mostrando la dinámica de sus 
necesidades y motivaciones [14].

Actualmente, la economía ha cambiado, entrando en 
un período donde las empresas que más impactan 
el mercado son las que hicieron un gran cambio, 
desde la organización basada en la autoridad y el 
control, estructurada en departamentos y divisiones, 
hasta la organización basada en el conocimiento, 
es decir, la organización de los especialistas del 
conocimiento [15]. Por esto, en especial en los 
países desarrollados, las investigaciones de mercados 
juegan un papel fundamental en las empresas, ya que 
ayudan en la generación de estrategias con base en 
información de primera mano. Pero existen algunas 
compañías que aún no contemplan la inversión en 
investigación como un aspecto fundamental, ya 
que no comprenden que el uso y la generación de 
conocimiento aplicado a las organizaciones, genera 
resultados en el largo plazo [9].

Por su parte, Knight y Dalgic [16] complementan este 
planteamiento, argumentando que las capacidades 
de mercadeo que posee una empresa, incluyendo la 
importante investigación de mercados, tiene inherente 
a su desarrollo, el conocimiento, comenzando por 
el conocimiento del poder de la marca y lo que esta 
refleja en el mercado, además es obligación para 
una empresa generar y actualizar constantemente 
el conocimiento que posee acerca de sus productos, 
sus precios, su plaza y su promoción, para poder 
llegar a ser exitosa.

Una empresa de éxito hace bien en mantener y 
gestionar a sus clientes proporcionando una serie de 
atractivos servicios personalizados que satisfagan 

las necesidades de los mismos. Esto es debido a la 
premisa que plantea que es menos costoso mantener a 
los clientes actuales brindándoles un mejor producto 
y un mejor servicio, que hacer esfuerzos para atraer 
nuevos clientes [17]. Por lo tanto, una empresa 
debe comprender las necesidades de sus clientes 
existentes, satisfacer sus necesidades y construir 
relaciones sólidas basadas en una buena atención, 
para así llegar a forjar relaciones más estrechas y 
profundas y maximizar el valor y el tiempo que 
permanece un cliente en una organización, siendo 
la investigación de mercados una de las mejores 
herramientas para lograrlo [18].

En el caso en que la investigación de mercados 
la realiza directamente la empresa, esta debe ir 
ligada al concepto de conocimiento organizacional, 
el que consiste en una mezcla dinámica de las 
experiencias, los valores, la información y las ideas 
de individuos, grupos de trabajo y expertos. Dicho 
contexto se hace relevante ya que, a partir de esta 
información, se estructura de forma más robusta el 
proceso de investigación de mercados, en los casos 
en que tiene en cuenta la estructura interna de la 
organizacion. También es valioso a nivel externo, 
debido a que las acciones que la empresa realiza, 
afectan su entorno, y dichas acciones son el reflejo 
del conocimiento organizacional [2].

Para una empresa el hecho de aplicar la ingeniería 
del conocimiento, principalmente en los aspectos 
comerciales y de mercadeo, es considerado una de 
las capacidades más importantes que la empresa 
pueda desarrollar en su búsqueda por generar 
ventaja competitiva a través de las tecnologías de 
información [19]. Esto debido a que es necesario 
aprender a gestionar efectivamente el conocimiento 
que se tiene sobre los clientes y el conocimiento 
que los pueda beneficiar, lo que se denomina como 
capital relacional, además es fundamental saber 
explotarlo, difundirlo y aplicarlo [20]. Pero lo más 
importante es poder generar nuevo conocimiento 
y permitir que este fluya libremente por medio de 
la organización, lo cual puede lograrse mediante 
el desarrollo de las relaciones corporativas con 
otras entidades de manera estratégica y mediante el 
fortalecimiento de las redes de trabajo [21].

Según Rodríguez [22] toda empresa deberá entonces, 
diseñar un modelo para realizar efectivamente 
la ingeniería del conocimiento, y estos modelos 
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suelen ser: a) modelos para almacenamiento, acceso 
y transferencia de conocimiento, que se enfoca 
en la creación de metodologías para almacenar 
el conocimiento que posee la organización; b) 
modelos con énfasis en el desarrollo de una cultura 
organizacional adecuada para la ingeniería del 
conocimiento; y c) modelos con énfasis en la 
tecnología, en los que se destacan el desarrollo y la 
utilización de sistemas y herramientas tecnológicas 
para la gestión del conocimiento.

Briceño & Bernal [5] proponen otros modelos, que 
se agrupan según las perspectivas: a) modelos de 
enfoque técnico: sistematización de los conocimientos 
caracterizados por enfatizar en aspectos prácticos; b) 
modelos de enfoque economicista: enfatizan en que 
las personas son individuos que deben maximizar 
su bienestar a partir de unos recursos escasos y el 
conocimiento es uno de estos recursos; c) modelos 
de enfoque filosófico; d) modelos de enfoque social: 
enfatizan la importancia de los aspectos sociales para 
generar y compartir conocimiento; y e) modelos de 
enfoque sintético: muestra la existencia de varios 
puntos de vista como una forma de abordar la 
ingeniería del conocimiento.

Carson y Gilmore [23] hacen énfasis en que el foco 
de la ingeniería del conocimiento, en el proceso 
de la generación de nuevo conocimiento, es el 
cooperativismo; visto como las relaciones al interior 
de la empresa, las relaciones y cooperaciones con 
los grupos de interés, la cooperación con otras 
empresas la combinación entre recursos y procesos 
tangibles e intangibles y el reto que implica para 
toda empresa comunicar lo que desea proyectar.

Para el caso corporativo, Davenport & Prusak [24] 
plantean que todas las organizaciones deben comenzar 
a implementar la ingeniería del conocimiento, ya que 
las empresas todo el tiempo están generando y usando 
el conocimiento. A medida que las organizaciones 
interactúan con sus entornos, absorben información, la 
convierten en conocimiento y desarrollan estrategias 
acordes a sus experiencias, valores y normas internas, 
por esto se dice que las empresas exitosas sienten 
y responden. Sin conocimiento, una organización 
no se podría organizarse a sí misma ni responder a 
los cambios de su entorno.

Por esto se dice que no importa si la empresa tiene 
la tecnología de punta para realizar sus procesos, 

o si tienen un sistema de reingeniería o incluso si 
realizan investigaciones de mercado frecuentemente. 
Si una empresa no tiene como base la ingeniería 
del conocimiento, no puede generar innovaciones 
que le permitan continuar en un mercado cada vez 
más competitivo [9]. Pero para desarrollar ingeniería 
de conocimiento que facilite la innovación y evite 
la fuga de conocimiento, hay que estructurar, 
ejecutar y controlar adecuadamente los métodos 
de gestión internos y las redes de trabajo en las 
que la empresa participa, convirtiendo estos en un 
factor de estabilidad y un aporte fundamental para 
generar ventaja competitiva [25].

Así que, cuando la ingeniería del conocimiento es 
aplicada correctamente, se logra que el conocimiento 
se vuelva de común entendimiento en todos los 
niveles de la empresa, y es importante destacar 
que la gran mayoría del conocimiento generado 
en una organización, es de naturaleza tácita y es 
exclusivo de la compañía por lo que es muy difícil 
que sea usado por otras empresas, por ende, la 
ingeniería del conocimiento se convierte en una 
ventaja competitiva [26].

Los componentes principales de la ingeniería del 
conocimiento incluyen bases de datos relacionales, 
sistemas de almacenamiento de datos, soporte 
de decisiones y sistemas de análisis de datos 
multidimensionales [27]. Otros estudios han 
incorporado técnicas de ingeniería de valor (Value 
Engineering Technique) para reducir los costos 
y mejorar la precisión de las investigaciones de 
mercado [28] y redes neuronales artificiales utilizadas 
para la clasificación y evaluación en la similitud de 
preferencias entre consumidores de varios países 
[29]. Otro ejemplo de esta aplicación son sistemas 
de ingeniería de conocimiento diseñados para la 
segmentación de mercados agrícolas [30] y en 
términos genéricos sistemas que buscan generar 
recomendaciones a las compañías en sus procesos 
de comercialización y ventas a partir de la búsqueda 
frecuente y rápida de los indicadores del mercado, 
planteando como reto la mejora en las tareas de 
adquisición del conocimiento de estas herramientas 
tecnológicas [31].

Además, se requieren sistemas que mejoren los 
procesos de diseño de productos a partir de la 
identificación de las necesidades individuales de los 
clientes de una forma rápida y a menores costos [32].
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En el entorno actual, las empresas sirven a los 
clientes o grupos de clientes mediante la utilización 
de una variedad de canales comercialmente, por 
lo que, para entender a sus clientes con una visión 
unificada, las empresas intentan integrar una gran 
cantidad de datos recogidos mediante múltiples 
canales [33], incluyendo la navegación web, las 
quejas, sugerencias, reclamos y las características 
demográficas, entre otros. Esto suele complicarse 
debido a que las empresas dividen a sus clientes 
en numerosos grupos con preferencias similares y 
examinan distintas características de cada grupo 
para determinar los segmentos más rentables [34], 
en dicho proceso se ha optado por robustecer los 
procesos de validación de la información recolectado 
y por la triangulación metodológica a partir de la 
combinación de diversas diseños cuantitativos y 
cualitativos [35], entre ellas las técnicas proyectivas 
como alternativas válidas, fiables y significativas para 
abordar problemas de investigación de mercados [36].

Para aplicar la ingeniería del conocimiento 
específicamente en el entendimiento de los clientes, 
el proceso más ampliamente aceptado y aplicable 
es iniciar haciendo una segmentación de estos, 
así: (1) Elegir una base para la segmentación y 
seleccionar las variables apropiadas, por ejemplo, 
las demográficas o de comportamiento; (2) Utilizar 
el análisis multivariado a clientes juntos o divididos 
en grupos; (3) Evaluar y validar los resultados; y (4) 
Analizar los resultados en términos económicos [34].

Por otro lado, autores como Shaw, Subramaniam, 
Tan y Welge [37] argumentan que la segmentación 
de clientes en la actualidad no es útil, ya que 
las decisiones como promociones, canales de 
distribución de marketing y la publicidad en los 
medios de comunicación, basados en el tradicional 
enfoque de segmentación dan como resultado una 
tasa de respuesta pobre y un aumento de los costos. 
Los clientes de hoy tienen tan variados gustos y 
preferencias que no es posible agruparlos en grandes 
poblaciones homogéneas para desarrollar estrategias 
de marketing, de hecho, cada cliente quiere ser servido 
según sus necesidades individuales y únicas. En los 
últimos años, el advenimiento de la tecnología de 
la información ha transformado la forma de hacer 
marketing y el cómo las empresas gestionan la 
información sobre sus clientes. La disponibilidad 
de grandes volúmenes de datos sobre clientes, ha 
creado tanto oportunidades para las empresas como 

retos, ya que el aprovechamiento de los datos y la 
obtención de ventajas competitivas se ha vuelto 
complejo [37].

Por ejemplo, la internet y la World Wide Web han 
hecho que el proceso de recolección de datos 
sea mucho más fácil, aumentando el volumen de 
información disponible para las empresas. Por un 
lado, muchas organizaciones han comprendido que 
la información disponible en estas enormes bases de 
datos es clave para apoyar las diversas decisiones 
organizativas, en particular, el conocimiento 
sobre los clientes, ya que es un factor crítico para 
la función de marketing, pero, gran parte de este 
conocimiento útil está oculto y sin explotar. Por 
otro lado, la intensa competencia y las mayores 
opciones disponibles para los clientes han creado 
nuevas presiones en los tomadores de decisiones de 
marketing y ha surgido la necesidad de administrar a 
los clientes en una relación a largo plazo. Este nuevo 
fenómeno, denominado gestión de las relaciones 
con los clientes, requiere que las organizaciones 
basadas en las preferencias del cliente, adapten 
sus productos y servicios e interactúen con sus 
clientes [18].

Otro reto importante es la minería web, con internet 
emergiendo como el nuevo canal de distribución de 
mercancías, de promoción de productos, de manejo 
de transacciones y de coordinación de procesos de 
negocio. Sin embargo, los múltiples formatos de los 
datos y la naturaleza distribuida del conocimiento 
en la web hacen un reto para recoger, descubrir, 
organizar y administrar el conocimiento de una 
manera que es útil para la toma de decisiones de 
marketing. Como la comercialización depende cada 
vez más de la web para los datos del cliente, la 
necesidad de la minería web puede abordarse como 
un problema importante de gestión e ingeniería de 
conocimiento y comercialización [37].

Mientras las organizaciones se mueven hacia la 
gestión de relaciones con clientes, la función de 
marketing, como la primera línea para interactuar 
con los clientes, es la responsable de afrontar estos 
cambios. Hay un creciente reconocimiento que 
pueda hacer efectiva la gestión de la relación basada 
solamente en un verdadero entendimiento de las 
necesidades y preferencias de los clientes. En estas 
condiciones, las herramientas de minería de datos 
pueden ayudar a descubrir el conocimiento oculto y 



Rodríguez-Lora y Valencia Arias: ¿Cómo se aplica la ingeniería del conocimiento en la investigación de mercados?…

505

entender mejor al cliente, mientras que un esfuerzo 
en la gestión del conocimiento sistemático puede 
canalizar el conocimiento en estrategias de marketing 
efectivas. Esto hace que el estudio de la extracción 
y la gestión de conocimiento, sea especialmente 
valioso para la comercialización [37-38].

Desde 1992 se había planteado esta necesidad, al 
respecto Holtz [39] mencionaba que las base de 
datos de marketing, caracterizadas por estrategias 
de marketing que tienen como base la gran cantidad 
de información disponible en las bases de datos 
del cliente, se han vuelto cada vez más populares 
y la mayoría de las organizaciones han acumulado 
enormes bases de datos sobre sus clientes y sus 
transacciones de compra, pero, debido a la falta 
de adecuadas herramientas y técnicas para analizar 
estas enormes bases de datos, una gran cantidad de 
información del cliente y sus patrones de compra 
es permanentemente ocultada.

El marketing basado en el conocimiento, que utiliza 
la ingeniería del conocimiento con las herramientas 
adecuadas de minería de datos, aborda esta necesidad 
y ayuda a aprovechar conocimientos ocultos en bases 
de datos. Hay tres áreas principales de la aplicación 
de minería de datos para el marketing basado en el 
conocimiento: 1) Perfiles de los clientes, 2) análisis 
de las desviaciones y 3) análisis de tendencias [37].

La selección de algoritmos de minería de datos, la 
formación de hipótesis, la evaluación del modelo 
y el refinamiento, son componentes clave de este 
proceso de descubrimiento, porque se necesitan ciclos 
de pruebas y errores para producir progresivamente 
los conocimientos más útiles de la minería de datos 
[40] y también puede ser útil para asegurar que el 
proceso puede finalmente generar conocimiento de 
valor para la organización. Uno de los retos de la 
investigación es hacer este proceso más estructurado 
y así mejorar la productividad de los esfuerzos de 
minería de datos.

Un segundo reto es gestionar el conocimiento producto 
de este que cruza las fronteras organizacionales y que 
se distribuye por medio de socios de la cadena de 
suministro, por lo que gestionar este conocimiento 
requiere de una gran organización y de los esfuerzos 
intersectoriales a nivel industrial. Los temas clave 
para generar la investigación son el desarrollo de 
modelos de gestión e ingeniería de conocimiento 

entre organizaciones apropiadas, la protección de 
los derechos del conocimiento y la distribución de 
los beneficios del conocimiento entre los socios 
[37], [41].

Un tercer reto para la investigación de la gestión 
e ingeniería del conocimiento son las múltiples 
clasificaciones que pueden realizarse, tanto con 
clientes como con procesos, ocasionando así, que 
por ejemplo los clientes puedan pertenecer a más 
de una categoría. Las técnicas de minería de datos 
actuales han demostrado estar limitadas en el manejo 
de membresías a múltiples clases [42]. La creciente 
complejidad de las preferencias del cliente hace 
que este tema sea particularmente relevante para 
los vendedores, pues pueden encontrar a clientes 
que pertenecen a varias clasificaciones, por lo que 
necesitan herramientas de segmentación confiables 
para obtener un mayor conocimiento sobre los 
clientes, en lugar de simplificar las clases y perder 
información valiosa [43].

Los campos de la gestión e ingeniería del conocimiento 
y la minería de datos siguen evolucionando 
y así presentan desafíos interesantes para los 
investigadores y profesionales, con implicaciones 
para la función de marketing. Aun cuando se presenta 
un marco integrado para la gestión e ingeniería 
del conocimiento en el contexto del marketing, es 
evidente la existencia de retos críticos de investigación 
a abordar [37], [44].

APLICACIÓN DE LA INGENIERÍA 
DEL CONOCIMIENTO EN EL CASO 

MOBILE LEARNING

Los factores que explican el proceso mediante el 
cual una tecnología cualquiera es adoptada o no por 
un usuario en particular se recogen en diferentes 
modelos relativos a la adopción tecnológica. Los 
modelos de adopción tecnológica intentan predecir 
el uso futuro de una tecnología nueva, o explicar 
el uso actual de una tecnología existente por parte 
de un individuo [45].

En 1989, Davis introdujo por vez primera el Modelo 
de Adopción Tecnológica (TAM, por sus siglas 
en inglés) para explicar la aceptación y el uso de 
tecnologías de la información. El TAM se basa en 
la Teoría de la Acción Razonada, la que explica 
el comportamiento de un individuo a partir de su 
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intención de desempeñar el comportamiento; según 
esta teoría, las creencias influyen en las actitudes, 
las cuales conducen a las intenciones, generando 
la conducta [46]. El TAM adoptó esta lógica de 
razonamiento, y la particularizó para la conducta 
específica adopción de tecnologías [47].

Según el TAM, la facilidad de uso percibida y la 
utilidad percibida son los dos predictores de la 
variable independiente intención de uso, la que 
desde la TRA se supone estrechamente vinculada 
con el comportamiento real [48]. La facilidad de uso 
percibida se refiere al grado en que un individuo cree 
que el uso de un sistema particular requiere poco 
esfuerzo, y la utilidad percibida hace referencia al 
grado en que un individuo cree que el uso de una 
determinada tecnología mejorará el desempeño 
de sus actividades [49]. Adicionalmente, el TAM 
establece una relación entre la facilidad de uso 
percibida y la utilidad percibida. En este sentido, 
la facilidad de uso percibida y la utilidad percibida 
tendrán un efecto directo sobre la intención de 
uso, o indirecto sobre la misma afectando a la otra 
variable en mención [50].

Para el proyecto realizado en el ITM denominado 
aceptación del mobile learning en los estudiantes 
universitarios, se desarrolló una investigación aplicada 
de carácter transversal por medio de una triangulación 
metodológica que incorpora diseños metodológicos 
cuantitativos representados en cuestionarios auto-
administrados y cualitativos mediante grupos 
focales y entrevistas en profundidad, aplicando 
los principios de la ingeniería del conocimiento. 
Se identificaron las diferentes herramientas de 
adquisición de conocimiento que podrían aplicarse 
a los diferentes públicos objetivos seleccionados, 
con esto, se pretendía obtener su nivel de percepción 
sobre el uso de tecnologías móviles en entornos 
educativos.

El objetivo general del proyecto plantea “analizar 
los factores y variables críticas en los procesos de 
aceptación y uso del mobile learning por parte de los 
estudiantes del Instituto Tecnológico Metropolitano” 
por lo que el estudio se focaliza solo en los estudiantes 
del ITM debido a que este tipo de investigaciones 
de aceptación tecnológica deben llevarse a cabo en 
contextos socioculturales y educativos específicos. 
Este estudio no contemplaba la caracterización de 
los estudiantes de las instituciones de educación 

superior en general ya que está fuera del alcance 
de los objetivos y el tiempo planteado.

Adicionalmente, esta propuesta de investigación 
contempla un muestreo no probabilístico, escogiendo 
como método el muestreo por criterio y como 
población objetivo estudiantes del ITM. Además, 
esta propuesta investigativa plantea una triangulación 
metodológica (encuestas, grupos focales, entrevistas) 
ya que la implementación de este procedimiento 
de control permite una mayor garantía de la 
confiabilidad en los resultados al combinar varias 
metodologías de investigación en el estudio de un 
mismo fenómeno, fortaleciendo la construcción, 
consistencia e interpretación de resultados [51].

Estos mecanismos de adquisición de conocimientos 
se seleccionaron además teniendo en cuenta la etapa 
del proyecto en la cual era necesaria contar con 
los instrumentos de medición y al tipo de público 
a los que se iba a aplicar. Para esto se aplicaron 
las taxonomías de adquisición de conocimiento 
propuestas por Rodríguez-Lora [22], adicionalmente, 
estas técnicas deberían tener como propósito el 
de cumplir con el proceso de confiabilidad en 
los resultados de la investigación y de adquirir el 
conocimiento tanto tácito como explícito de los 
grupos de interés. Es por ello que se aplicaron, 
por medio de la triangulación los tres diseños 
metodológicos que se describen en la figura a 
continuación.

Figura 1.	 Triangulación de técnicas de adquisición 
de conocimiento.

Cuestionarios autoadministrados
Con el objetivo de recoger información de carácter 
cuantitativo, se aplicó un cuestionario tipo encuesta; 
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buscando obtener de forma organizada los indicadores 
de las variables implicadas en el objetivo de la 
encuesta [52]. Este cuestionario se aplicó de forma 
autoadministrado buscando bajo coste, conveniencia, 
rapidez y facilidad de creación [53] y se realizaron 
a 657 estudiantes del ITM seleccionados por medio 
de un muestreo no probabilístico por criterio. 
Finalmente, la información recogida fue tabulada para 
facilitar el análisis de la información. Desde el punto 
de vista de la adquisición del conocimiento, el uso 
de esta herramienta permitió adquirir conocimiento 
del tipo explícito en una etapa inicial del desarrollo 
del proyecto.

Grupos focales
Los grupos focales son una técnica de adquisición 
de conocimientos mediante una entrevista grupal 
semiestructurada, con un objetivo particular; la 
que gira alrededor de una temática propuesta por 
el investigador [54]. Por medio de un espacio de 
opinión se pretende captar el sentir, pensar y vivir de 
los individuos, provocando auto explicaciones para 
obtener información cualitativa [55] y conocimiento 
tácito.

Los grupos focales se conformaron por grupos de 8 a 
12 estudiantes activos del ITM, la duración del grupo 
focal fue alrededor de 90 minutos. Para la dinámica 
del grupo se procedió a socializar los objetivos del 
grupo focal, luego se contextualizó sobre el mobile 
learning y a partir de preguntas semiestructuradas 
se buscó examinar las experiencias, percepciones y 
opiniones de los estudiantes participantes frente a 
los diversos constructos que componen el Modelo 
de Aceptación Tecnológica.

Entrevistas en profundidad
La entrevista en profundidad está definida como 
el encuentro cara a cara entre el investigador y los 
entrevistados, buscando comprender las perspectivas 
que tienen estos últimos respecto de sus vidas, 
experiencias o situaciones [56], de un dominio de 
conocimiento en particular, en este caso, el dominio 
corresponde a las tecnologías móviles. En esta 
técnica, se explora, detalla y rastrea por medio de 
preguntas, cuál es el conocimiento que el experto 
posee y que es más relevante para los intereses de 
la investigación [57].

Si bien el estudio está dirigido a estudiantes del ITM, 
los docentes del ITM tienen un fuerte vínculo con 

sus procesos de aprendizaje por lo tanto aportan de 
forma valiosa a la investigación con sus apreciaciones 
y percepciones frente a la aceptación del mobile 
learning en los estudiantes, lo cual nos permite, por 
medio de las entrevistas en profundidad, examinar 
el impacto que podría traer esta herramienta a los 
procesos de enseñanza-aprendizaje que se llevan 
a cabo con los estudiantes. Lo anterior, muestra la 
necesidad de incorporar en el trabajo de campo de 
carácter cualitativo la participación de los docentes 
en las entrevistas en profundidad, orientándonos 
especialmente a docentes que incorporen prácticas en 
el aula relacionadas con tecnologías móviles como 
herramienta de interacción y objeto de enseñanza-
aprendizaje, es por esto que en este caso se toma 
a los docentes como los expertos en el dominio. 
Asimismo, los jefes de programa y el personal 
administrativo de la plataforma virtual del ITM 
pueden brindar valiosa información para apoyar 
los resultados que se obtendrán con la aplicación 
del cuestionario autoadministrado a los estudiantes.

Para la investigación se realizaron quince entrevistas 
en profundidad, dirigidas a personal docente y 
administrativo del Instituto Tecnológico Metropolitano. 
Con el conocimiento obtenido a través de la aplicación 
de las diferentes herramientas se pretende identificar 
cual es el nivel de aceptación de los estudiantes del 
ITM frente al uso de los dispositivos móviles en los 
ambientes de enseñanza y aprendizaje. Adicionalmente, 
una vez obtenidos los resultados de los estudios, se 
podrá llevar este conocimiento a un esquema de 
representación que permita ver gráficamente como 
los factores y variables de estudio determinan dentro 
del proceso de aceptación o uso del mobile learning 
por parte de los estudiantes.

DISCUSIÓN

Es más común encontrar la fusión entre la aplicación 
de la gestión del conocimiento y la investigación 
de mercados en el contexto organizacional [58] 
como mecanismo para fortalecer los procesos de 
transferencia tecnológica entre las universidades y el 
sector empresarial [59], es el caso de los modelos para 
medir la satisfacción del cliente como mecanismo de 
seguimiento y plantear estrategias de mejora en los 
servicios ofrecidos [60] y de sistemas multiagente 
para mejorar el proceso de aprendizaje del empresario 
sobre las estrategias de investigación de mercados 
[61]; sin embargo, dicha fusión ha empezado a 
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cobrar importancia en el campo educativo debido 
a la necesidad de mejorar el impacto del uso de 
nuevas herramientas de gestión tecnológica en las 
diferentes áreas de conocimiento [62], como es el 
caso de los objetos virtuales de aprendizaje como 
mecanismos para generar mayores posibilidades 
de interactividad y autonomía en el aprendizaje 
[63]. Además, la gestión del conocimiento puede 
convertirse en una herramienta para que desde el 
uso de TIC se generen mecanismos de inclusión 
social y educativa que puedan ser replicables en 
otros contextos educativos [64].

En el caso de estudio seleccionado, se planteó la 
necesidad de realizar triangulación de técnicas de 
adquisición de conocimiento, por lo que se vuelve 
prioritaria la aplicación de taxonomías de técnicas 
y herramientas para la ingeniería del conocimiento 
en la selección y aplicación de dichas técnicas 
[65], es por esto que se toma como fase inicial la 
recolección de cuestionarios autoadministrados, 
frente a los cuales se plantean diversas posibilidades 
de análisis, desde una perspectiva descriptiva se 
pueden tener información sobre las percepciones 
de los estudiantes, sus intereses, expectativas y usos 
posibles que puedan dar a las TIC [66], lo que se 
convierte en un insumo fundamental para iniciar 
cualquier estrategia educativa que involucre el uso de 
TIC e implique herramientas de gestión tecnológica 
[67], [68]. Adicionalmente, los diseños cuantitativos 
pueden ser usados para la recolección de datos que 
sirvan como insumo para la generación de modelos 
más estructurados en términos cuantitativos desde 
una perspectiva estadística, lo cual puede ir desde el 
cálculo de niveles de asociación entre los constructos 
del modelo de aceptación tecnológica [69], [70] 
hasta el planteamiento de modelos de ecuaciones 
estructurales alrededor de las variables que influyen 
en la adopción del mobile learning [71]. Asimismo, 
en su fase intermedia y fase final se propone la 
utilización de diseños metodológicos cualitativos, 
quienes permiten una mayor profundidad frente 
a aspectos puntuales de la temática, brindando la 
posibilidad de generar contraste entre las vivencias, 
opiniones y perspectivas del público objetivo, este 
tipo de diseños es pertinente para temáticas de corte 
más social, como es el caso de temáticas como el 
impacto del de TIC en la convivencia familiar [72].

Lo anterior es coherente con los retos de las 
universidades, los que apuntan a la necesidad de 

capitalizar las experiencias investigativas, hacer 
una mejor gestión del conocimiento generados 
y beneficiarse del nexo enseñanza-investigación, 
proporcionando a sus estudiantes mayores 
experiencias en este ámbito por medio del uso 
efectivo de las TIC [73]. En este mismo contexto, 
se observa que las tendencias en esta área del 
conocimiento se enfocan en temáticas como el 
aprendizaje colaborativo, el aprendizaje en red y 
las comunidades virtuales de aprendizaje [74], las 
cuales representan un verdadero potencial para el 
estudio de la adopción del mobile learning desde 
una perspectiva de ingeniería del conocimiento.

CONCLUSIONES

La ingeniería del conocimiento dejó de pertenecer 
exclusivamente a la computación y son hoy 
diversas áreas que la están empleando como un 
mecanismo para recuperar conocimiento crítico, 
identificar conocimiento valioso y manipular 
conocimiento relevante en las organizaciones. Para 
ello, la investigación de mercados está empleando 
sus beneficios en aras de conocer aquello que es 
importante y relevante de sus clientes y realizar sus 
mayores esfuerzos en aquello que han identificado 
que es de valor para ellos y que está relacionado en 
la satisfacción de sus necesidades.

Desde la perspectiva del estudio realizado por el 
Instituto Tecnológico Metropolitano, conocer que 
piensan sus estudiantes, su nivel de aceptación 
hacia la incorporación de nuevas tecnologías debe 
tener un propósito misional que debe ir más allá 
que simplemente incorporar tecnología.

La documentación realizada frente a la recolección 
de información en el caso investigativo planteado 
permite que el diseño de los aplicativos móviles 
orientados a potencializar el uso del mobile learning 
partan de las verdaderas necesidades, experiencias 
y conocimientos de los usuarios potenciales de las 
herramientas, lo que genera una mayor garantía 
frente al posicionamiento y uso de los dispositivos 
móviles.

Entre los hallazgos de la investigación se logró 
identificar que los principales factores de influyen en 
la aceptación del mobile learning en los estudiantes 
universitarios del ITM son: autonomía en el 
aprendizaje, autoeficacia percibida, facilidad de 
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uso percibida, preparación del instructor y utilidad 
percibida, lo que puede convertirse en un punto de 
partida que puede servir a otras instituciones de 
educación superior para que a partir de la metodología 
replicable que se plantea se puedan contrastar los 
resultados obtenidos y de esta forma se generen 
futuros estudios comparativos que permitan entender 
que otros factores socioculturales adicionales 
influyen en la aceptación del aprendizaje por medio 
de dispositivos móviles.

Entre los trabajos futuros que se desprenden de la 
investigación planteada se observa la necesidad de 
proponer nuevos modelos conceptuales que articulen 
y compilen los conocimientos generados a partir 
de los factores de aceptación que se identificaron 
con el fin de generar procesos de validación más 
robustos frente a este tipo de procesos de adopción 
del aprendizaje por medio de dispositivos móviles.

RECOMENDACIONES

Queda claro entonces que la ingeniería del 
conocimiento puede aplicarse a diferentes áreas del 
saber tales como, la ingeniería, la administración, la 
sociología, la psicología, la geología, entre otros. Su 
campo es lo suficientemente amplio para abarcar las 
diferencias y particularidades de cada una de estas, 
dependerá de la habilidad que desarrolle el ingeniero 
del conocimiento en identificar el tipo de problemática, 
de conocimiento, de técnicas y herramientas para la 
adquisición y representación lo que definirá el éxito 
de un proyecto y de los resultados que este tenga.

Sería importante entonces, que los investigadores 
universitarios, se entrenen en esta área como un 
mecanismo para la mejora de sus investigaciones y 
de los resultados que se obtengan. Asimismo, en la 
formación de los estudiantes, para que identifiquen 
los diferentes tipos de conocimiento y estén en 
capacidad de relacionar estos a las herramientas 
idóneas para adquirirlos y representarlos.

Es así que, desde el campo académico, la ingeniería 
del conocimiento podría cobrar un interés particular 
ontológica y epistemológicamente, al reconocer 
los diferentes tipos de conocimiento y tratarlos 
como debería hacerse: como una representación 
del conocer y del saber de los individuos, que se 
complementan entre sí, pero que sus desarrollos, 
objetos y accionar son completamente diferentes.
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