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Resumen




En este articulo explicamos como, desde el Banco Interamericano de Desarrollo (BID),
hemos ido implementando, a lo largo de los afos, estrategias para conseguir tanto el
compromiso como el aprovechamiento de nuestros cursos en linea masivos y abiertos
(MOOC, por sus siglas en inglés) por parte de las audiencias del Banco.

Los MOOC son una herramienta muy potente de aprendizaje, ya que son cursos abier-
tos y, en la mayoria de los casos, se pueden tomar al ritmo del alumnado, por lo que
son idéneos para personas con una vida ocupada. Ademas, tienen un alcance amplio,
ya que pueden formar a miles de personas al mismo tiempo, y con un costo bajo por
participante. Sin embargo, los MOOC también tienen ciertas limitaciones, como son la
necesidad de dispositivos adecuados; acceso a internet de calidad; o el acceso limi-
tado a las certificaciones, que suelen ser pagadas. Otro de los grandes desafios que
nos encontramos en los MOOC es que, al ser abiertos y de inscripcidon gratuita, un alto
porcentaje de los participantes inscritos no realizan el curso.

Este documento analiza la evolucidn de los indicadores de engagement, o compromi-
so del alumnado con el curso, asi como la medicién del éxito de los MOOC del BID en
mantener al alumnado en los cursos. También se narran las diferentes estrategias que
se han ido implementando a lo largo del tiempo para lograr que las personas que se
inscriben en los cursos realmente los aprovechen.

Si bien, durante toda la historia del programa IDBX, el engagement ha sido una preo-
cupacion y se han realizado acciones para mantener la participacion en niveles esta-
bles, desde 2019 se comenzd a realizar un esfuerzo mayor en comprender las razones
por las que las personas inscritas no participaban finalmente en los cursos vy, de esta
manera, idear estrategias para mitigar ese comportamiento en nuestra audiencia.

En abril de 2020, los cursos contaban con tan solo un 39,21% de participantes. Es
decir, del total de estudiantes inscritos que habian accedido a los cursos, teniamos un
porcentaje inferior al de afos anteriores durante el mismo periodo. Con la finalidad
de explorar las posibles razones de este dato, se realizé una encuesta para escuchar,
de los estudiantes inscritos, los motivos de su falta de participacion en dichos cursos.
A partir del analisis de esta informacion, se pusieron en marcha tres planes de accién
innovadores con el objetivo de aumentar la participacion.

Los planes implementados abarcaron distintos elementos como la evolucién en la
atencion de los participantes; mejora de los mecanismos de comunicacion con el
alumnado; asi como aspectos didacticos, que buscaban una permanencia de los par-
ticipantes haciendo atractivo y entretenido su contenido.

En este documento se explica el contexto en el que se llevd a cabo esta iniciativa, la
metodologia utilizada, los desafios y oportunidades que aparecieron durante la imple-
mentacion de los planes de accidn, y finalmente, los resultados obtenidos.



Introduccion




El BID lanzd su primer MOOC en 2014 dentro de la plataforma edX, una herramienta
de capacitacion masiva que surgio en 2012 de la mano de la Universidad de Harvard
y el Massachusetts Institute of Technology (MIT). En aquel entonces, el New York Ti-
mes considerd 2012 como el “Afo de los MOOC”. Se preveia un rapido crecimiento y
un cambio en el sector que democratizaria el acceso a la educaciéon (Pappano, 2012).
Nueve afios después, a pesar de que los MOOC se han convertido en una potente
herramienta de capacitacion, se observan también cifras de crecimiento mas mode-
rado. Existen barreras de entrada mas altas, dificultades de conectividad, nuevas ten-
dencias de contenido y canales que pueden suplir alternativamente las necesidades
educativas. La creciente demanda de contenidos en linea obliga a la formulacion de
estrategias diferenciadoras, con valor agregado y asertividad en la comunicacion.

En comparacion con las instituciones educativas, las organizaciones multilaterales
como el BID se definen con un propdsito diferente, como es la mejora en las compe-
tencias de los individuos y el fortalecimiento de las capacidades institucionales de las
organizaciones donde trabajan, buscando fomentar el desarrollo econdmico y social
por medio del cambio de conocimientos, comportamientos, actitudes y practicas. Los
MOOC ofrecen soluciones especificas a ciertos problemas para lograr una capacita-
cion mas homogénea de los actores de desarrollo con un alcance mucho mayor. Pasa-
mos de formar a unos pocos miles de participantes al afo a cientos de miles, por un
costo por participante mucho menor, y un acceso abierto a los contenidos. Sin embar-
go, los MOOC presentan otros desafios para instituciones como el BID, como es la alta
desercion o el costo de los certificados que parte de su audiencia no puede costear.

Una de las principales preocupaciones para las instituciones que desarrollan MOOC,
es lograr que los alumnos inscritos participen en estos cursos. Inscribirse en un MOOC
es tan sencillo como hacer un clic. Sin embargo, culminar el curso y aprovecharlo con-
lleva entre 10 y 30 horas de esfuerzo, por lo que puede tomar varias semanas termi-
narlo. Conseguir el compromiso o engagement de los estudiantes de los MOOC es un
gran reto al que todas las instituciones se enfrentan. Es por esto que el BID lleva aflos
implementando estrategias y experimentando con el fin de mejorar el engagement en
su oferta formativa.

En el presente documento, se explica cdmo el BID ha trabajado, desde el Programa
IDBX'y en especial durante 2020, para lograr un aumento del engagement de sus es-
tudiantes en los cursos en linea, desarrollando una serie de planes de accién con esta
finalidad.

Nota 1. El objetivo de este programa es aprovechar los beneficios de los MOOC para fortalecer las
capacidades de los actores de desarrollo, en especial los empleados publicos, vy asi apoyar la agenda de
desarrollo en América Latina y el Caribe.



Para poder evaluar la mejoria en el engagement de los cursos se necesita contar con
indicadores claros y metodologias de analisis de datos que permitan su medicién. De
esta manera, en el Programa IDBx se han definido diferentes indicadores para medir el
compromiso o engagement de los estudiantes en sus cursos:

¢ Numero de registrados: Es el nimero de estudiantes que se registran en un curso.
Son todas aquellas personas que tienen la intencién de realizar el curso o explorar
su contenido.

e EIl porcentaje de participantes: Es el porcentaje de estudiantes que participan
en el curso con referencia al nuUmero total de registrados. Este indicador mide la
cantidad de personas que en efecto comienzan a realizar el curso. Estos partici-
pantes pueden estar interesados en parte del contenido, en el curso completo, o
solo tienen la intencidn de explorarlo.

e El porcentaje de participantes avanzados: Es el porcentaje de personas que con-
sumen el 50% o mas de los contenidos del curso. Este indicador refleja a las per-
sonas que estan realizando varios médulos o el curso completo. Se establece
este valor porque en los MOOC suele ocurrir con frecuencia que las personas no
quieren consumir toda la informacion, sino que buscan un contenido en particu-
lar. Consumir el 50% de los recursos de un curso muestra, por lo tanto, que estas
personas tienen ya un alto interés o compromiso con el mismo. Esto es particu-
larmente importante si se considera que actualmente solo las personas que han
pagado para optar por el certificado tienen la posibilidad de aprobar el curso,
representando un grupo minoritario entre los estudiantes del programa IDBx. De
esta manera, los participantes avanzados estadn constituidos por aguellas perso-
nas que estan estudiando el curso completo pero que, al no pagar, no estan op-
tando por un certificado.

e El porcentaje de estudiantes verificados: Es el porcentaje de personas registra-
das que han optado por la modalidad verificada, es decir, aguellos estudiantes
que quieren optar por un certificado con identidad verificada.

* El porcentaje de estudiantes certificados: Es el porcentaje de estudiantes que
aprueban el curso con referencia al total de registrados. Se trata de los estudian-
tes verificados que obtienen al menos un 65% en la puntuacion del curso. Como se
indicd, solo los estudiantes en la modalidad verificada cuentan con la posibilidad
de aprobar el curso y certificarse.



Figura 1- Continuum de engagement en los cursos MOOC

Esta publicacion se centra en el analisis del indicador “porcentaje de participantes”.
Para el programa IDBx la participacion en el curso representa el segundo paso de
compromiso del estudiante con el MOOC, después de registrarse. Se considera un
punto decisivo para aumentar el compromiso con el curso, por lo que es necesario
poner en practica estrategias especificas para ayudar a que las personas pasen de re-
gistrarse, a realmente sacar provecho del curso. Sin atenuar las dificultades existentes
entre el paso de una variable a la siguiente, se considera que, cuantas mas personas
empiecen el curso, hay mayor posibilidad de que pasen al siguiente nivel de compro-
miso, ya sea consumiendo al menos el 50% del contenido, sin pagar para optar por
el certificado, o aprobando el curso cuando se decidan por la modalidad verificada.

Los esfuerzos de disefo instruccional e innovaciones educativas y tecnoldgicas no
van a conseguir el compromiso de los estudiantes salvo que estos den el paso de
comenzar el curso y navegar en su contenido. Se trata del paso mas dificil, que ni la
mitad de los participantes logran dar. Por esta razén, desde el inicio del programa, se
toma este indicador como clave de éxito. Ademas, desde 2019, se aflade como ob-
jetivo estratégico del plan anual del programa IDBx, con lo que se disefan planes de
accion para su consecucion.
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Evolucion del engagement

en el programa IDBX




Cuando el BID lanzdé sus primeros MOOC entre los afnos 2014 y 2015, el compromiso
de los estudiantes con los cursos del BID era significativamente alto y un porcen-
taje elevado de ellos conseguia certificarse. En ese momento, cualquier estudiante
que completara el curso, independientemente de si habia optado o no por la modali-
dad verificada, podia obtener un certificado. Muchos eran ya seguidores del Banco v,
ademas, eran personas pioneras que buscaban nuevas herramientas para enriquecer
su formacion, sin temor a las potenciales dificultades tecnoldégicas. En el transcurso
del tiempo, comenzd a cambiar el perfil de las personas que llegaban a los cursos,
asi como su numero, gracias al reconocimiento de edX por parte de la audiencia, la
traduccion de la plataforma al espafiol y las mejoras campafas de comunicacién en
redes sociales del BID.

En 2017 se reflejé un descenso en la participacion de los cursos. Los registros aumen-
taron un 48,5% con respecto al afio anterior, pero el niumero de participantes solo
aumentd un 31,3%. Esto significa una caida de la participacion del 6% respecto a 2016.
En un intento de aumentar el nimero de participantes activos, se instaurd la primera
version del Learning Engagement System (LES) que, entre otras caracteristicas, utiliza
mensajes personalizados segun el avance de cada estudiante y les recuerda las princi-
pales actividades y las fechas de los cursos en los que estan registrados.

Debido a la gran cantidad de informacion que se recopilaba en los cursos, en 2018
entrd en operacion el primer tablero interactivo (Dashboard IDBx Analytics). Con
esta herramienta se podia identificar con mas precisioén, y en menor tiempo, aguellos
cursos en los cuales se debian incrementar esfuerzos para mejorar el porcentaje de
participacion. Utilizando el tablero, se pusieron en marcha auditorias esporadicas del
porcentaje de participacion con el objetivo de aplicar medidas concretas para aumen-
tar la participacion en los cursos con datos por debajo de la media. Se establecieron
campafas ad hoc que mostraron ser efectivas. Por ejemplo, en un curso se paso del
18% al 42% de participacion en dos semanas gracias a una campafa basada en incen-
tivos. Ese afno, el numero de registros disminuyo un 17%, pero el de participantes solo
un 13%. Esto significa que incrementd un 2% la participacion respecto al afo anterior.
Sin embargo, aln no se contaba, como tal, con un sistema de seguimiento regular y
con medidas de accion prestablecidas.

Durante estos primeros anos, también surgieron algunas limitaciones para la partici-
pacion. Desde finales de 2018, solo podian optar por el certificado aguellas personas
que pagaban para cursar en MOOC en la modalidad verificada. Ademas, el estudiante
qgue optaba por la modalidad de auditoria perdia el acceso al curso una vez pasado
el periodo de implementacidn (en tan solo varias semanas). Estas circunstancias difi-
cultaron la posibilidad de mantener la participacion y el compromiso de los alumnos
en los cursos, y provocod una reduccion en el porcentaje de aquellos estudiantes que
se certificaron, ya que, para poder hacerlo, debian optar por la modalidad verificada,
que implica un costo.

Con la intencidn de seguir fortaleciendo las capacidades de los actores de desarrollo
e intentando mitigar los efectos del cambio en las modalidades de acceso al curso
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antes mencionadas, en 2019, el equipo de IDBx definid como uno de sus objetivos
estratégicos el aumento del engagement en los cursos. Se instaurd un primer plan de
accion donde se establecid un sistema de seguimiento del porcentaje de participacion
en semanas criticas, con unos indicadores claros que marcaban cuando intervenir y
qué acciones podrian aumentar la participacion. Ademas, se realizaron pruebas con
diferentes tecnologias, metodologias y actividades diferenciadoras como: scaffolding,
scenario-based activities, branching scenarios, comunidades de practica, gamifica-
cion, herramientas de autor, ademas de un mapa de pérdida de engagement. Como
resultado, se mantuvo la relacion entre registrados y participantes, pero con un 26%
mas de inscritos que en 2018.

Fue en 2020 cuando se consolidaron las estrategias de seguimiento constante de los

indicadores y se implementaron planes de accién mas especificos que permitieron
lograr una participacion histérica en los MOOC del Banco.

Grafico 1 » Evolucién de los porcentajes de participacién de los cursos IDBx por afio

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

En el grafico anterior, se observa la evolucion del porcentaje de participacion media
en los cursos en todos los aflos del programa. En diferentes ocasiones, se observa que,
de no implementarse ninguna accion especifica, la tendencia en la curva es siempre
descendente. También se observa como en 2020 la curva tiene, por primera vez, una
tendencia claramente ascendente. Hubo incluso algunos cursos especificos que, con
decenas de miles de inscritos, consiguieron un 90% en el porcentaje de participacion.



Estrategias iniciales para

mantener el engagement




4.1 Estrategias de asistencia a los participantes

Necesidad encontrada

En cualquier curso en linea, los participantes necesitan conocer la plataforma utilizada
y la metodologia del curso. En caso de dudas o necesidad de apoyo, conseguir una
respuesta puede demorarse demasiado debido al tiempo que se tomen en responder
los gestores del curso. Mas aun si hay diferencia en el huso horario. Como consecuen-
cia, este retraso puede causar que un participante abandone el curso, sobre todo si su
duda afecta su avance.

Cuando se lanzé el programa IDBx, en noviembre de 2014, se tuvo en consideracion
este problema y se implementd un sistema de respuestas a las preguntas de los parti-
cipantes, inicialmente a través de foros y de correos electrénicos. Aun asi, este sistema
no garantizaba respuestas rapidas y podia generar una disminucion del compromiso
por parte de los participantes.

Solucién propuesta: Mejora del sistema de tiques e
implementacion del chatbot

Tras analizar los datos de este sistema de respuestas en 2018, se decidié habilitar en
los cursos un espacio donde los participantes pudiesen encontrar respuestas prede-
finidas a preguntas frecuentes. Ademas, se adoptd un sistema de tiques, gracias al
cual los alumnos que no encontraban las respuestas a sus dudas podian completar
un formulario. Una vez completado, se generaba un mensaje con un coédigo Unico que
se enviaba a la persona responsable de la implementacién del curso. De esta manera,
esa persona respondia al mismo participante todas las veces necesarias dentro de una
cadena de mensajes que quedaban registrados. Asi, ningun mensaje podia quedar sin
atender, se evitaban frustraciones para el alumno, se reducia el tiempo de respuesta y
se simplificaba la cantidad de trabajo para el equipo de implementacién. Este sistema
se sigue utilizando en la actualidad.

Posteriormente, para responder mas rapido a estas dudas, el equipo IDBx considerd
intentar reducir aun mas el tiempo de respuesta. A partir de este momento, se comen-
z6 a investigar como podria funcionar un chatbot utilizando el sistema de inteligencia
artificial Watson® de IBM. Se queria brindar a los participantes asistencia inmediata,
al menos en aquellas preguntas mas basicas y repetitivas. Por ejemplo, la fecha de
finalizacion del curso, la fecha maxima para optar por el certificado, etc. Esto permi-
tia mejorar la atencidn a los participantes y centrar los esfuerzos de respuesta en el
sistema de tigues Unicamente para aquellas preguntas que resultaban mas complejas.

Este proceso de investigacion, aprendizaje y prueba del chatbot se realizé con el apo-
yo de todo el equipo IDBx. Fue muy importante utilizar la data histérica de apoyo al
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participante, constituida por las preguntas y respuestas acumuladas hasta la fecha en
el sistema de tiques, y asi crear una base de datos con las preguntas mas frecuentes y
las respuestas dadas a los participantes. También entrenar al chatbot a responder de
la forma mas apropiada a estas consultas. De esta manera, nacié “XiBOT”, que ya se
estd implementando de manera piloto en varios de nuestros cursos.

El desarrollo del X/BOT se realizé en cuatro fases:

e Fase 1. La identificacion de las necesidades a través de un analisis de las pregun-
tas frecuentes y recoleccion del conocimiento.

e Fase 2. El disefio de la base de datos y del arbol de didlogo en la plataforma IBM
Watson Assistant.

e Fase 3. Las pruebas y resolucidon de errores en multiples formas: aleatorias y a
través de personas/user stories.

e Fase 4. Revision de estilo y gramatica de las respuestas.

Resultados obtenidos

El chatbot se integré como proyecto piloto en el curso Gestion de Proyectos de De-
sarrollo. Inicialmente, se probd para un grupo reducido de estudiantes, y luego se
extendid a todos los inscritos. El chatbot se insertd en las paginas del curso a través
de un cédigo HTML vinculado con la APl de IBM Watson®.

Fueron pocos los alumnos que interactuaron con XiBOT, pero el 81,8% de ellos opinaba
que les resultd util para resolver sus dudas. Aunque la herramienta se tiene que seguir
probando, parece que se trata de una buena solucién para mejorar de manera significa-
tiva la experiencia del usuario.

4.2 Estrategias de comunicacion entre el equipo del
curso y los participantes

Necesidad encontrada

Desde 2014, se enviaban a los usuarios registrados en nuestros cursos mensajes re-
cordatorios semanales sobre los contenidos y actividades de los cursos en los que
estaban inscritos. Para este envio, se usaba inicialmente el sistema de mensajeria de la
plataforma edX. Este sistema semanal funcionaba en los cursos instructor-paced o a
ritmo del instructor, donde cada semana se liberaba un mdédulo de contenido y el par-
ticipante recibia informacion especifica sobre dicho mddulo. Sin embargo, el Programa
IDBx fue migrando de la modalidad instructor-paced a la modalidad sel/f-paced, ya que
respondia mejor a la demanda del mercado.
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Los cursos instructor-paced no permitian al estudiante autogestionar su tiempo vy
consultar el contenido cuando deseaba, sino que debia esperar a que este fuera libe-
rado. Este lapso de tiempo podia hacer que algunos de los estudiantes no regresaran
al curso cuando se liberaba el contenido. Por otra parte, el curso solo estaba abierto
unas semanas, y los interesados debian esperar un aflo hasta el comienzo de la si-
guiente edicidn para volver a inscribirse.

La modalidad self-paced o a ritmo del estudiante, sin embargo, permitia que los cur-
sos estuvieran disponibles casi todo el afio y el estudiante pudiera consumirlos a su
propio ritmo, sin necesidad de esperar a que el contenido fuera liberado. El sistema de
mensajes semanales que se estaba implementando no era compatible con esta nueva
modalidad, pues cada estudiante contaba con unas fechas de inscripcién y avance
diferentes. Se identificd entonces la necesidad de desarrollar una estrategia de comu-
nicacion con los estudiantes que permitiera hacer una segmentacién de estos segun
su avance particular en el curso y usando mensajes personalizados.

Solucidn propuesta: IDBx Learning Engagement System (LES)

El Learning Engagement System (LES) se cred en 2017 y se trata de un sistema au-
tomatizado para enviar mensajes personalizados a los estudiantes segun ciertos cri-
terios predeterminados, como la fecha de inscripcion; la modalidad en la que se esta
inscrito (auditoria o verificada); el avance en el consumo de los recursos de aprendiza-
je y el tiempo de inactividad reportada. El sistema permite, ademas, llevar un registro
del click rate y del open rate de los mensajes, asi como darse de baja de las campanas
si el estudiante lo desea.

Durante 2020, se realizaron algunos ajustes al esquema de envio de mensajes para
que estuviera mas alineado con el modelo de negocio de la plataforma edX. Se toma-
ron en consideracion las rutas de inscripcion, tiempos de acceso, el estilo y contenido
de los mensajes. Ademas, se desarrolld una estructura mas estandarizada que permi-
tid medir el impacto de cada grupo de mensajes en todos los cursos.
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La siguiente tabla resume el esquema simplificado de los mensajes:

Tabla 1 ¢ Sistema de mensajes del LES

Grupo de mensajes

Mensajes semanales

Audiencia

Ruta de auditoria (acceso al
curso con tiempo limitado)

Descripcion

Recordatorios sobre el contenido de cada
maodulo.

Mensajes generales

Ruta de certificado
verificado (acceso al curso
durante todo el tiempo que
esté abierto)

Contenido mas general (los estudiantes
tienen un plazo de acceso al curso mas
largo y tienen mas libertad para personalizar
su calendario) y textos motivadores
considerando su estado de avance.

Mensajes de
inactividad

Todos los inscritos

Recordatorios en caso de falta de actividad
en el curso. Ademas, a los estudiantes
oyentes se les envia un recordatorio cuando
se acerca la fecha en que perderan el acceso

al mismo.

En algunos de estos mensajes enviados, se afadia una campafa con incentivos a
través de la oferta de becas. El objetivo era fomentar la efectividad de los correos,
y a su vez, facilitar el acceso a conseguir una certificacion sin costo, favoreciendo la
participacion en los cursos y que estudiantes con menor nivel adquisitivo también
pudieran certificarse.

Gracias a este sistema, los mensajes que recibe una persona son personalizados a su
estado y participacion en el curso. Por ejemplo, si un individuo inscrito al curso no
presenta actividad en la ultima semana, recibird un mensaje recordatorio con este
tipo de asunto: “Sara, te extranamos en el curso”, y, en el cuerpo del mensaje, in-
formacion especifica sobre su avance y actividades concretas para motivarlo a que
vuelva a participar.

Resultados obtenidos

Desde su introduccion, el LES se utiliza no solo para reemplazar la forma en la que nos
comunicamos con los estudiantes, sino para ofrecer una comunicacion mas personali-
zada y especifica con cada participante. Este sistema de mensajeria nos permite seg-
mentar a los estudiantes, ajustar los planes de comunicacién, y optimizar la respuesta
a cada uno. De esta manera, se incentiva a una mayor participacion en el curso y un
nivel mas alto de certificacion. Actualmente los datos que nos ofrece el sistema del
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comportamiento de los estudiantes se usan para revisar y crear mensajes mas eficien-
tes. Los resultados de porcentaje de participacién, tanto a nivel general como en la
mayoria de los cursos, invita a pensar que la mejora en el LES en 2020 ha contribuido
a la mejora en el engagement de los estudiantes.

4.3 Cambio en el Médulo O, o guia de los participantes

¢Qué es el Médulo 0: Comienza aqui?

En los cursos de IDBx, el Médulo O: Comienza aqui, es una seccioén introductoria que
facilita al alumnado el conocimiento de la plataforma, de la estructura del curso y de
la metodologia de evaluacion. Presenta informacion general Util para los participan-
tes desde el inicio del curso y esta disefiado para cumplir con los estandares Quality
Matters (QM).

El objetivo del Médulo O es orientar al alumnado sobre el curso y concentra toda la
informacidn necesaria para que la experiencia de aprendizaje del participante sea facil
y efectiva.

Necesidad encontrada

A finales de 2019, se inicié un ejercicio de analisis avanzado de datos para observar el
comportamiento de aquellos usuarios que abandonaban los cursos entre el Médulo O
y 1, que suponian la mayoria de las deserciones. Para ello, se tomd una muestra de las
actividades realizadas por usuarios Unicos en 8 cursos elegidos aleatoriamente y se
observd que en el Mddulo O, el niumero de estudiantes registrados en dichos cursos
fue de 21.962, mientras que en el Mdédulo 1 era solo de 14.630, lo que refleja una deser-
cion entre ambos modulos del 37% de los participantes en promedio.

Al observar cada curso por separado se reveld que, en el mejor de los casos, el 86%
de los estudiantes que habian comenzado el curso en el Médulo O llegaban al Médulo
1, mientras que, en otros casos, el porcentaje era tan solo del 46%.

Solucidén propuesta: Reducir la extension del Médulo O

De acuerdo con estos resultados, se identificd la necesidad de reducir el tamafo y la
cantidad de elementos incluidos en el Médulo O. El objetivo era reducir su extension
y reestructurarlo con la informacidon mas importante, para que el usuario llegase mas
rapido al contenido del curso, sin dejar de cumplir los criterios de QM.
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Antes de realizar los cambios, el Mdédulo O presentaba una mayor cantidad de unida-
des y de informacion. Tenia 8 unidades, y en cada pestaia se podia desplegar mas in-
formacion. El Médulo O rediseffiado cuenta con 3 unidades desplegables, y se presenta
la informacidn de manera mas ordenada y clasificada de acuerdo con las necesidades
esenciales del participante, como se puede ver en la imagen 1:

Imagen 1 - Comparacion entre el Médulo O original y el Médulo O en 2020

Resultados obtenidos

El objetivo de estos cambios en el Mdédulo O era aumentar la participacion en los con-
tenidos formativos del curso, es decir, a partir del Médulo 1. En la siguiente tabla se
demuestra que, una vez implementados los ajustes, el porcentaje de desercion en los
cursos en 2020 disminuyod en 11,62% de promedio con respecto a los datos de 2019.



Tabla 2 * Porcentajes de participacion en los cursos seguin fecha de inscripcion

Curso (se analizé Desercion de participantes Desercion de participantes

la desercién en 8 ANTES de la actualizacién DESPUES de la actualizacion

Disminucion de
la desercion

cursos diferentes) del Médulo O (2019) del Médulo 0 (2020)

Curso 1 32% 20,65% 11,35%
Curso 2 53% 46,28% 6,72%
Curso 3 31% 17,26% 13,74%
Curso 4 34% 24,53% 9,47%
Curso 5 24% 17,46% 6,54%
Curso 6 34% 17,35% 16,65%
Curso 7 42,5% 19,15% 23,41%
Curso 8 36% 30,90% 5,10%
Total 37% 24,20% 11,62%

4.4 Cambios en la estrategia de diseminacion de
los cursos

Necesidad encontrada

Desde 2014, siguiendo las recomendaciones de los gestores de la plataforma, la pro-
mocion de los cursos comenzaba aproximadamente un mes antes de su fecha de ini-
cio. Pero las actitudes y comportamiento de las audiencias han cambiado muy rapida-
mente desde entonces. En 2019 el contexto habia cambiado bastante y las personas
querian consumir la informacioén al instante. Teniendo en cuenta este cambio de para-
digma, se realizd un andlisis de los datos de inscripciéon y participacion en el programa
que confirmoé que 72,84% de los estudiantes que se inscribian en un curso antes de
la fecha de inicio, nunca accedian al mismo. Asimismo, se observd que 55,41% de los
estudiantes que se inscribieron después del inicio del curso, si accedieron a los conte-
nidos. Esto significaba que, efectivamente, la audiencia queria acceder al curso en el
momento de la inscripcidn y que, si no podia acceder al contenido inmediatamente,
en muchos casos el estudiante no ingresaba al curso tras su inicio, lo que afectaba al
porcentaje de participacion en los cursos de manera significativa.
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Los graficos a continuacion presentan este comportamiento:

Grafico 2 * Porcentaje de participacion segun la fecha de inscripcién en el curso

Participacion de los que se inscribieron Participacion de los que se inscribieron
antes de la fecha de inicio después de la fecha de inicio

Participaron

No
27,16% participaron Participaron
44,59% 53,41%

No participaron
72,84%

Solucién propuesta: Cambio de estrategia de comunicacion

Tras los resultados del andlisis, se decidié probar una nueva estrategia de promocién
de los cursos que se trataba de comenzar la campafa el mismo dia en que se abria
el curso.

La prueba se realizdé con la primera edicidon del curso El valor de la creatividad y la
innovacion: La Economia Naranja. El curso inicid el 24 de abril de 2020, con 1.662 re-
gistrados, y ese mismo dia se lanzd la campaia de promocion a través de las diferen-
tes redes sociales del BID. Asimismo, se enviaron correos electrénicos a las bases de
datos del Banco, diseminacidon interna y comunicacion con colaboradores, entre otras
acciones. Tras la campana de promocioén, se comprobd que el niUmero de registros el
25 de abril ascendid a 9.275, en un solo dia.

Resultados obtenidos

El curso finalizd con mas de 19.000 registros y un porcentaje de participacion del
85,85%, una cifra récord en nuestros cursos hasta la fecha.

Gracias a los resultados exitosos en el curso El valor de la creatividad y la innovacion:
La Economia Naranja, se decide aplicar esta estrategia a todos los cursos a partir de



ese momento. A pesar del temor inicial de que no funcionase, se constaté que los
cursos recibieron los registros esperados e incluso mas, y la participacion general en
todos, aumentd considerablemente a un 56% en promedio en el mes de diciembre
de 2020.

Como leccién aprendida, cabe destacar que este cambio de estrategia tuvo resulta-
dos menos positivos en algunos cursos instructor-paced o aquellos de menor dura-
cion, que tuvieron un aumento en el porcentaje de participacion, pero con una dismi-
nucion de registros, lo que hizo que el niumero de participantes finales fuera inferior al
de ediciones anteriores.

Para implementar el cambio de estrategia de comunicacion se debe tener en cuenta
gue no se puede intervenir igual en todos los cursos y en especial aquellos de corta
duracion. Se debe analizar el tipo de curso y personalizar la estrategia segun la au-
diencia y su contenido especifico para asegurarnos de mantener o superar el niumero
esperado de registros y, por consecuente, de participantes.
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Planes de accion 2020




5.1 Razones de la no participacion del alumnado en
los MOOC

Las cuatro iniciativas explicadas anteriormente fueron desarrolladas a partir de las
necesidades que se observaron empiricamente, con el fin de generar soluciones a
problemas concretos reflejados en los indicadores de desempeno del programa, a
través de la manifestacion directa de los estudiantes en encuestas de evaluacion de
los cursos o a través de un correo electronico. Sin embargo, al inicio de 2020 se hacia
mas que patente la necesidad de evaluar las razones por las cuales los estudiantes del
programa se inscribian en los cursos y luego no los iniciaban.

A fin de comprender mejor este fendmeno, se realizd una encuesta especifica para
sondear los motivos de los participantes con la idea de poder implementar propues-
tas de accidn que les estimularan a incorporarse activamente en los cursos, una vez
identificadas las razones de la no participacion.

Poblacion objetivo

Para este analisis, se selecciond como poblacién objetivo a los participantes inscritos
en tres cursos MOOC del BID que, al momento de la encuesta, se estaban impartiendo
en la plataforma edX. Los cursos fueron:

¢ Big Data sin misterios, enviado a 7.776 participantes.
¢ Gestion de riesgos en proyectos de desarrollo, enviado a 3.984 participantes.
« Desafios y oportunidades de la economia digital, enviado a 1.585 participantes.

La poblacién seleccionada para el estudio estuvo conformada por los participantes
que se habian inscrito a alguno de los cursos pero que no habian tenido participaciéon
ni interaccidon con los recursos de aprendizaje antes de la encuesta.

En los tres cursos mencionados, la suma de estudiantes inactivos rondaba la cifra de
13.354. Para contar con una muestra representativa que tuviese un nivel de confianza
del 99% y un margen de error del 5% se requeria al menos 630 personas? En total, se
obtuvieron 1.073 respuestas, superando de manera considerable el minimo requerido.

Se implementd una encuesta estructurada breve que consistid en un item de respues-
ta cerrada y una pregunta de respuesta abierta. Por un lado, la primera pregunta se
centrd en identificar algunas de las causas que originaron la falta de participacion en
el curso. Entre las opciones de respuesta, los participantes en la encuesta podian se-
leccionar una o mas de las siguientes opciones:

Nota 2. Datos extraidos de la Calculadora de margen de error de la herramienta Survey Monkey.
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¢ Miconexién a Internet es tan lenta que ya me jubilé.

¢ Es mas sencillo graduarse de ingeniero nuclear que registrarse en la plataforma
de IDBXx.

e Mientras revisaba mi Facebook encontré otros cursos mucho mas interesantes
que los del BID.

¢ Me enfadé mucho porgue, una vez me registré, el contenido no estaba disponible
y busqué otros cursos.

¢ Me volvi a enfadar porque no recibiria ningun certificado verificado sin pagar.

e Otro.

Finalmente, la segunda pregunta se centrd en recuperar la opinién de los participan-
tes con mayor detalle.

Resultados

Respecto a las preguntas cerradas, los resultados indicaron que la principal razén por
la que los encuestados no ingresaran al curso fue por molestia hacia las modalidades
de inscripcion en la plataforma edX, las que no permiten obtener un certificado veri-
ficado de manera gratuita (sin pagar la cuota especificada por el curso). Otras de las
razones por las que no iniciaron el curso después de haberse inscrito fueron los pro-
blemas de conexién a Internet y el haber encontrado en redes sociales otros cursos
que les resultaron mas interesantes.

Grafico 3 * Resultados a la pregunta cerrada: Principales razones de falta de participacion

Es mas sencillo graduarse de ingeniero nuclear

que registrarse en la plataforma de IDBx
Me enfadé mucho porque, una vez que me
registré, el contenido no estaba disponible ml

Mientras revisaba mi Facebook encontré otros
cursos mucho mas interesantes que los del BID E-.

Mi conexidn a internet es tan lenta que ya

me jubilé 122 |

Me volvi a enfadar porque no recibiria ningun E _ _
certificado sin pagar - - I

o 50 100 150 200 250 300

Nota: Elaboracién propia. Los participantes pudieron seleccionar mas de una opcion, los datos presentados son la sumatoria individual
por opcion seleccionada
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En el grafico 3 se puede apreciar que 48,75%, 253 de los encuestados, reflejaron como
la razdén principal para no participar en el curso, tener que pagar para obtener el cer-
tificado verificado. Es un dato interesante ya que, a pesar de que los cursos son abier-
tos, la motivacién pareciera centrarse en la obtenciéon de un documento que avale
los conocimientos adquiridos. Este dato contrasta con la informacidn obtenida en las
encuestas iniciales de los cursos y que establece que, en promedio, Unicamente 5,46%
de los participantes desea obtener un certificado verificado. La segunda opciéon mas
votada de las respuestas cerradas se centrd en la velocidad de internet de los usua-
rios: 23,51%, 122 encuestados.

Por otro lado, las respuestas abiertas de los participantes se centraron en distintos
aspectos vy, a partir de un analisis cualitativo en donde se analizé el enfoque de cada
respuesta, estas quedaron divididas en siete categorias que, a su vez, se subdividieron
en categorias especificas, como se puede observar en el grafico 4 y desarrollamos en
la tabla 3.

Grafico 4 » Categorias principales de causas de la falta de participaciéon en los MOOC,
pregunta abierta

Respuestas:

- Plataforma 24 personas

- Modalidad 32 personas

Conectividad 34 personas

Seguimiento 36 personas

Competencia 65 personas

Dinero 144 personas

Tiempo y disciplina 412 personas

Nota: Elaboracion propia.



Tabla 3 » Categorias y subcategorias basadas en respuestas abiertas

Categoria Subcategoria Respuestas
No tengo tiempo / tengo otras prioridades (familia, trabajo, etc.) 266
Tiempo y disciplina | Me cuesta organizar mi tiempo 16
Me falta disciplina (distracciones) 30
L Me hacen falta recordatorios 34
Seguimiento -
Necesito una agenda del curso 2
. No tengo dinero para pagar el certificado 109
Dinero - -
Quiero ganarme una beca (cupon) 35
Plataforma No entiendo la plataforma (interfaz) 24
Competencia Opté por otro curso 65
Quiero evaluacion en la modalidad Audit
Modalidad El curso en modalidad Audit esta incompleto 3
No me interesa hacer un curso sin obtener el certificado 20
Conectividad Tuve problemas de conexion a internet 34

Nota: Elaboracion propia. Las respuestas de los participantes podfan contener mas de una categoria a la vez, los datos presentados son
la sumatoria de cada subcategoria reflejada en el total de respuestas abiertas.

Algunas reflexiones del analisis cualitativo

En un andlisis cualitativo de respuestas abiertas, la informacién fundamental es lo
que las personas expresan, por lo que contabilizar el nUmero de respuestas que abor-
dan un tema especifico no es del todo representativo, aunque da informacién sobre
las tendencias.

Es importante destacar que las respuestas dadas podian abordar mas de una catego-
ria de la tabla. Por ejemplo, un encuestado indicd que no tenia tiempo y que, ademas,
su deficiente conexién a internet no le permitié continuar en el curso. Por esta razoén,
este tipo de respuestas fueron contabilizadas en mas de una categoria.

Segun varias respuestas obtenidas, la atencién al trabajo, la familia, otros cursos, las
redes sociales u otras actividades cotidianas estaban entre los principales elementos
distractores a la hora de comenzar a realizar un curso en linea.



5.2 Planes de accion derivados de la encuesta

A partir de la categorizacion realizada y la cantidad de respuestas obtenidas, se esta-
blecieron las siguientes prioridades para intentar revertir la tendencia y realizar accio-
nes motivadoras para que los estudiantes entraran en el curso:

Tabla 4 - Tabla de prioridades segtin las respuestas a la pregunta abierta

Prioridades Subcategorias de la encuesta

No tengo tiempo / Tengo otras prioridades / Me cuesta organizar
1 - Organizacioén del tiempo mi tiempo / Me falta disciplina / Me hacen falta recordatorios /
Necesito una agenda del curso.

No tengo dinero para pagar el certificado / Quiero ganarme una

2 - Pago del certificado y acceso beca (cupdn) / Quiero evaluacion en la modalidad Audit / El curso
a las evaluaciones en la modalidad Audit estd incompleto / No me interesa hacer un
curso sin obtener el certificado.

3 - Oferta de cursos en relacion
con la oferta de otros actores de
la formacion en linea

Opté por otro curso / No entiendo la plataforma (interfaz) / El
curso no resultd lo que esperaba.

4 - Calidad del acceso a Internet Tuve problemas con la conexion a Internet.

La prioridad 1 estaba relacionada con la autoorganizacién y el uso del tiempo. Toman-
do en cuenta que, tal como se aprecia en el grafico siguiente, la mayoria de los estu-
diantes que se inscribian en los cursos en linea del BID tenian otras responsabilidades,
como el trabajo o el estudio, la organizaciéon del tiempo surgia como la prioridad a ser
atendida por el programa.
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Grafico 5 « Promedio de sector o actividad de la audiencia de los MOOC de IDBx

Promedio de sector o actividad a la que dedica mas tiempo

Sector publico

Sector privado 2% | | | ||

Academia

Estudiante

(profesor, investigador) (4% | |
n% |

Trabajador independiente -
Organismos no Gubernamentales (7% | |

Organismos internacionales

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Aunqgue en los cursos de IDBx se ofrecian herramientas para la autoorganizacién del
trabajo durante el curso y se contaba con el LES para enviar recordatorios personali-
zados a los estudiantes, la falta de tiempo vy la autodisciplina seguian limitando, segun
las personas encuestadas, el acceso a los cursos.

La prioridad 2 estaba vinculada con el modelo de negocio de la plataforma edX, y el
margen de maniobra para el BID era bastante limitado. Gracias al insumo de la encues-
ta se comenzod a implementar un sistema de becas para beneficiar a mas estudiantes
y asi ayudar a mejorar este indicador.

La prioridad 3 estaba relacionada con la competencia del mercado. El equipo de IDBx
interpretd estas respuestas como un hecho positivo. Afortunadamente, para América
Latina y el Caribe cada vez habia mas cursos abiertos y gratuitos en espafiol, portu-
gués y francés, por lo que a veces los participantes preferian cursos de otros provee-
dores. Inscribirse en un MOOC, sobre todo si ya se tiene una cuenta en la plataforma,
es muy facil y es gratis. El usuario podia inscribirse en nuestro curso, seguir navegan-
do y encontrar otro que se ajustase mejor a sus necesidades.

La prioridad 4 tenia que ver, por un lado, con la infraestructura digital y, por el otro,
con el tema de accesibilidad, donde el programa IDBx llevaba haciendo esfuerzos
desde el inicio. Seguir trabajando en las mejoras de la aplicacion movil y usar recursos
menos pesados se sefalaron como las lineas a seguir desarrollando.

35%
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Aunque se desarrollaron actividades en base a los insumos de todas las respuestas,
para desarrollar los planes de accidn, el equipo IDBx decidid centrarse en acciones
que se enmarcaran en la primera prioridad, ya que es en la que se identificd que se
podia tener un mayor impacto y medirse de manera mas rapida. En consecuencia, se
desarrollaron las siguientes acciones:

Tabla 5 ¢ Iniciativas desarrolladas

Prioridad Iniciativa

1 Chart motivacional del estudiante
1 Campafa sobre la procrastinacion
1 Temptation test

A partir de las prioridades seleccionadas, presentamos 3 acciones desarrolladas a
continuacion:

5.2.1 Campania del Chart motivacional
Necesidad encontrada

Esta iniciativa partié de la tabla de frecuencia y prioridades antes mencionada, “Prio-
ridad 1: No tengo tiempo / No sé organizar mi tiempo / Falta de recordatorios”.

Su objetivo principal era incentivar a los participantes a ingresar al curso para avanzar
en los diferentes moédulos, ayuddndoles a organizar su tiempo y lograr terminarlo de
una manera divertida.

Solucioén propuesta: Campafa del Chart motivacional

Se decididé crear una campafa con un mensaje llamativo para los participantes a tra-
vés de correo electrdonico. Se redactd un mensaje pensando en una analogia entre los
tiempos de esfuerzo necesarios para terminar un curso vy la velocidad de los animales.
Se eligieron el guepardo, el conejo y la tortuga.

Primero se diseAd una imagen que muestra a los 3 animales y sus ritmos diferentes.
Se especificd que, si se elegia el ritmo de un guepardo, considerado como uno de los
animales mas veloces, se podria concluir el curso en aproximadamente dos semanas, a
diferencia de si se elegia el ritmo de una tortuga, tomar el curso podria llevarles unas 10
semanas. A continuacion, en la imagen 2 presentamos el disefio final de estos animales:



Imagen 2 » Modelo de imagen para la campaia del Chart motivacional

Complementario a la imagen, el mensaje decia: “¢Sabias que si mantienes el ritmo de
un guepardo puedes conocer las claves para gestionar una Alianza en solo 2 sema-
nas?” o “éSabias que si mantienes el ritmo de un guepardo puedes terminar el curso
de Big Data en solo 2 semanas?” En la imagen 3 se puede observar la version final del
mensaje con la imagen en el correo electrénico que se envid a los participantes:
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Imagen 3 ¢ Plantilla de correo electrdnico utilizado en la campaiia de Chart motivacional
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El publico objetivo de esta campafa eran los participantes recién inscritos, y los parti-
cipantes que no habian mostrado actividad en un tiempo prolongado. Para no saturar
a los participantes, se decidid sustituir los mensajes ya programados dentro del siste-
ma de mensajeria (LES).

Los mensajes se enviaron el 17 de junio de 2020 con variaciones segun la fecha de ins-
cripcidn de cada participante y en 5 cursos diferentes. Estos se seleccionaron a partir
de un analisis del porcentaje de participacion con un promedio del 40%, utilizando
las métricas del programa IDBx. A partir de ello, se identificd que algunos cursos con
varias ediciones mostraban una disminucién en el porcentaje de participacién con res-
pecto a ediciones anteriores: Big Data sin misterios y Alianzas: un vehiculo para lograr
el desarrollo sostenible, en espafol; asi como Economia Digital, Gestién de proyectos
gestion de riesgos y Economia Digital, en portugués.

Resultados obtenidos

Para medir y comparar resultados, se tomod la muestra de seis mensajes estandares
de esos cursos enviados antes de la campana durante los meses de febrero, marzo y
abril de 2020, y se compard con seis mensajes de la campaia enviados durante junio,
julio y agosto. Para comparar la efectividad, se usaron dos indicadores. El open rate,
para identificar el nUmero de personas que abrieron el mensaje; vy el click rate, para
determinar si el mensaje les motivd a hacer clic en los enlaces que redireccionaban al
curso promocionado.

Resultado del andlisis del open rate

El éxito del open rate en la campafia nos ayudod a analizar la efectividad del cambio
en el asunto del mensaje. Si comparamos el asunto de un mensaje regular con uno de
la campaia, se distingue que el asunto de esta campafia buscaba ser mas llamativo
para invitar al receptor a dejarse llevar por la intriga y abrir el mensaje para ver de qué
se trataba.

Tabla 6 ¢ Ejemplos de asunto en mensaje de bienvenida y mensaje de inactividad

Ejemplo de asunto para el curso de Big Data sin misterios: mensaje de Bienvenida

LI RGBT R L[ uE [l *INAME|*, Descubre los elementos para un proyecto de Big Data exitoso

Mensaje de la campaia

X X *INAME|*, éTe animas a completar el curso de Big Data en 2 semanas?
Chart motivacional

Ejemplo de asunto para el curso de Big Data sin misterios: mensaje de Inactividad

VW R G DIETR Il “INAME|*, Te extrafiamos en el curso de Big Data

Mensaje de la campaia *INAME[*, éBig Data en 2 semanas? iEs posible! No procrastines hoy si
Chart motivacional puedes procrastinar manana
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Sin embargo, en el siguiente grafico se ve que el open rate, tanto en el mensaje de
bienvenida como en el mensaje de inactividad, el asunto de la campafna no tuvo el
éxito esperado.

Se debe considerar que la muestra de los mensajes regulares corresponde a los meses
de febrero, marzo y abril, fechas en las que en muchos paises de la region comenzaron
la cuarentena rigida debido a la COVID-19 y esto pudo afectar a los buenos resultados
de esas campafas habituales. En estos 3 meses, se registraron un total de 143.982
personas en todos nuestros cursos comparado con las 115.618 inscripciones en los
siguientes tres meses correspondientes a la campanfa.

Grafico 6 - Comparacion del open rate del mensaje regular frente al mensaje de la campana
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Como se ha sefalado anteriormente, se puede concluir que el asunto elegido no era lo
suficientemente efectivo, o que, al menos, no podemos obtener datos suficientes que
muestren su efectividad debido al incremento de interés por los cursos en las fechas
antes mencionadas.

Resultado del analisis de click rate

El click rate ayudod al equipo IDBx a medir si el cuerpo del mensaje era lo suficiente-
mente atractivo para que las personas accedieran al curso. En los siguientes graficos
se compara esta tasa segun los diferentes mensajes (campaia regular frente a la cam-
pafa de motivacion).



Grafico 7 « Comparacion del click rate del mensaje regular frente al mensaje
de la campana

El mensaje de bienvenida de la nueva campana evidencid ser mas efectivo que el re-
gular, ya que el click rate subié en todos los cursos.

Por otro lado, en el mensaje de inactividad de la nueva campana, la tasa mejord en tan
solo dos cursos.

Ademas del analisis de estas dos variables, se analizé también el aumento de la par-
ticipacion tras el envio de los mensajes en los cursos en los que se estaba implemen-
tando la campana.

La siguiente tabla muestra cdmo la participaciéon aumentd con la campafa del Chart
motivacional en los mensajes de bienvenida, es decir, para aquellos participantes re-
cién inscritos a los cursos. Mientras que, en el caso de la campafa dirigida a las perso-
nas que no habian accedido al curso en la Ultima semana (que recibieron el mensaje
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de inactividad), no se veia una tendencia clara, pues en algunos cursos se mostraba
un aumento de la participacion, pero en otros no.

Tabla 7 « Aumento del porcentaje de participacion en los cursos donde se implementé la campaiia

Porcentaje de participacion en los recién inscritos

Curso Ganancia de participacion %

Big Data sin misterios +8.8
Desafios y oportunidades na economia digital +9.4
Gestao de Projetos de desenvolvimento +12.0
Gestdo de riscos em projetos +10.0
Alianzas: un vehiculo para lograr el desarrollo sostenible +4.5

Porcentaje de participacion en los inactivos

Ganancia de participacion %

Big Data sin misterios

Desafios y oportunidades na economia digital

Gestdo de Projetos de desenvolvimento +2.8

Gestdo de riscos em projetos

Alianzas: vehiculos para lograr el desarrollo sostenible

Como conclusion, se demuestra que esta campafa funciond mejor en los participan-
tes recién inscritos, que en el publico inactivo. Ademas, en los mensajes de bienvenida
se determind que era mas adecuado mantener el asunto del mensaje habitual que fue
mas efectivo que el de la campanfa especifica. Igualmente, se recomienda por su visto-
sidad, que la campafa Chart motivacional se implemente en otros canales de difusién,
como las redes sociales.

Debido a que, al comparar dos ediciones en diferentes momentos, es posible que el
contexto cambie, como en esta ocasién durante la pandemia, que pudo influir en los
resultados, se recomienda aplicar la campafia tomando muestras en una misma edi-
cion del curso, generando cohortes diferentes de estudiantes, y definiendo un grupo
de control al que se le sigue enviando los mensajes regulares.
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5.2.2. Campana de Procrastinacion O

Necesidad encontrada

Esta campanfa, al igual que la de Chart motivacional, surge a partir de la prioridad 1
identificada como la falta de tiempo expresada por los encuestados. Por medio de
la encuesta, se identificdé que mas del 13% de estas personas posponian comenzar
el curso.

El objetivo de la iniciativa Procrastinacion O era mostrar a los participantes de manera
entretenida y clara que, muchas veces, mas que falta de tiempo, el problema era la fal-
ta de organizacidn y su uso en otras actividades que les distraen de sus tareas, como
puede ser las horas que se dedican a las redes sociales o a consultar el teléfono movil.

Solucion propuesta: Campaia de Procrastinacion O

Se diseflaron los componentes de esta campana con alto contenido grafico. El disefio
y planificacion estaban pensados para utilizarlos en las redes sociales. Se crearon:

¢ Mlltiples infografias, claras y llamativas en diferentes colores, con un mismo ob-
jetivo: representar las principales actividades que consumen el tiempo sin que
la persona se dé cuenta, como navegar en la red, revisar nuestro correo y redes
sociales o incluso, tomar mas café del necesario.

* Diferentes mensajes cortos directos, con datos reales sobre cudnto tiempo se
pierde de media mirando el teléfono movil, o navegando en internet en una sema-
na, para que los participantes se sintieran identificados.

e Por ultimo, se cred una etiqueta o hashtag para abrir una conversacién con la
audiencia de los cursos sobre cdmo acabar con esta procrastinacion, #Procrasti-
nacionCero.

La campana se implementd el 11 de junio de 2020 en las diferentes redes sociales del
BID para motivar las inscripciones y participacion en el curso Big Data sin misterios,
como se muestra en la imagen 4 y el mensaje a continuacion:
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Imagen 4 e+ Plantilla de la publicacion en redes sociales de la campana de
Procrastinacién O

éSabias que pasamos mas de 7 horas a la semana deslizando el dedo por la pantalla
del celular? Te aseguramos que con solo 2 horas al dia podrias completar nuestro
curso en linea abierto de #BigData en menos de 2 semanas. {Te animas? #Procrasti-

nacionCero

* Enlaces a la campana en redes: Facebook; LinkedIn; Twitter
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https://www.facebook.com/58895017663/posts/10158658562682664
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6676815371900616704/
https://twitter.com/el_BID/status/1271049608576335873

Resultados obtenidos

La campafa de Procrastinacion O tuvo buena acogida en las redes sociales, principal-
mente en Facebook, como se puede ver en la recoleccidon de datos:

¢ En Facebook, el post tuvo un alcance de 67.965 personas, con 4.433 interaccio-
nes, 813 likes, 20 comentarios y compartido 318 veces.

¢ En LinkedlIn, tuvo 757 likes y 20 comentarios.

e En Twitter, 73 likes y 39 retuits.

Comparado con otros posts sobre MOOC en las redes, el comportamiento de esta
campafa destaca en especial por su engagement en redes, una cifra que de media
suele alcanzar un 2%, pero que en este caso alcanzoé el 4%3.

Ademas, esta iniciativa consiguié aumentar en 390 el niUmero de nuevos inscritos al
curso de manera organica en una semana, es decir, sin costo adicional. Y se observd
que el aumento de registros no hizo que la participacion disminuyera. Aunque no se
puede afirmar que los inscritos participaran mas en el curso por esta iniciativa de ma-
nera objetiva, si se puede afirmar que la participacion también aumentd durante esa
semana, sin ninguna otra iniciativa implementada.

Los buenos resultados de la campana en el primer curso hicieron que la misma se im-
plementara igualmente para la promocidn de otros cursos, como el de Administracion
Publica y Fiscal, y Lideres para la Gestion en seguridad ciudadana y justicia; en cursos
en portugués, como Gestao de Riscos em projetos, Gestao de Projetos de desenvol-
vimento, y Desafios y Oportunidades na Economia Digital; y en inglés, como Project
Management in development projects.

En todos estos cursos, se observd igualmente un aumento de los porcentajes de ins-
cripcidn y participacion.

Nota 3. Datos propios tomados de la plataforma de gestion de redes que utiliza el BID, Social
Studio.
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5.2.3. Campana Temptation test y Temptation game

Necesidad encontrada

Al igual que las campanas anteriores, la iniciativa denominada Temptation test respon-
did a las opiniones de los encuestados que indican que su falta de participacion en los
cursos se debid parcialmente a la organizacion del tiempo vy, a pesar de los mensajes
semanales del LES, afirmaban que les faltaban recordatorios. El objetivo de la campa-
fa fue desafiar a los inscritos a responder un cuestionario ludico sobre el contenido
de un curso en el cual estaban inscritos y asi avivar su curiosidad para que ingresen
en el curso.

Solucidén propuesta 1: Temptation test

Esta iniciativa no solo se trataba de enviar al alumnado un correo electréonico para
recordarles entrar en el curso; sino que se les desafiaba —a través de un atractivo y
breve test— a participar mostrandoles los beneficios resultantes:

e Si de acuerdo con los resultados del cuestionario, el inscrito conocia mucho del
tema, se le indicaba que realizar el curso le podia ser sencillo y podria considerar
obtener un certificado verificado.

¢ Sjlos resultados mostraban que el estudiante no conocia mucho sobre la temati-
ca, tomar el curso podria ayudarle a actualizar sus conocimientos.

A continuacion, en la imagen 5 se muestra un ejemplo del correo enviado en julio de
2020 a los inscritos en el curso Administracion Publica y Fiscal: cdmo se gestiona un
gobierno:
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Imagen 5 ¢ Plantilla del correo electrénico para la campaiia de Temptation test

Resultados obtenidos

Para medir el éxito de la campana, se midid el open rate, que fue del 20,3%. Si se com-
para con el open rate promedio de todos los mensajes enviados de forma habitual
para este curso durante el mes de junio de 2020, 27,74%, se observa que este correo
tuvo menos efectividad que los mensajes habituales.

También se midid el click rate, que fue de 4,5%. En este caso, al compararlo con el
click rate promedio de todos los mensajes enviados de forma habitual para este curso
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durante junio de 2020, que representaba un 4,13%, se observd que el click rate fue
ligeramente mayor que la media.

Para medir el éxito final de la campafa, se analizaron los datos de participacion en
este curso y se observd que esta aumentd en un 3% a mediados de julio de 2020.

Para mejorar la efectividad de la iniciativa Temptation test y conseguir mejores resul-
tados de open rate se recomienda:

¢ Probar un asunto distinto al ya utilizado para el mensaje que acompafe al cues-
tionario.

¢ Determinar si existe un dia de la semana en que los estudiantes abran con mayor
frecuencia sus correos electréonicos en comparacion a otros dias, es decir, en el
que naturalmente el open rate sea mas alto. De esta forma, se puede intentar en-
viar los mensajes relacionados a estas iniciativas en aquellos dias.

Para lograr un click rate superior a la media con un mayor margen de diferencia, se
sugiere:

e Utilizar un mensaje de acompanamiento mas corto compuesto de una frase o dos,
de manera que, quienes abran el correo, se sientan mas inclinados a leerlo.

e Probar esta iniciativa en cursos cuyos idiomas sean diferentes, por ejemplo, en
cursos en inglés. Dado que las audiencias son diferentes, es posible que los resul-
tados sean distintos también.

e Aplicar otro estilo de banners para los correos electronicos a enviar y determinar
si alguno impacta de mejor manera el click rate.

¢ Finalmente, podria asociarse el hecho de completar esta prueba a recibir alguna
clase de incentivo que ayude a mejorar la participacion en el curso. Por ejemplo,
una beca para optar al certificado verificado.

Solucidén propuesta 2: Temptation game

Mientras se desarrollaba la campafa de Temptation test, se propuso usar la misma
idea de forma diferente: enviar por correo electrénico un juego, con el que los inscritos
pudieran interactuar. Asi surge la Iniciativa 2, Temptation game, que se desarrollé de la
siguiente forma:

1. Se selecciond el curso en inglés Project Management for Development projects,
para implementar un juego piloto. El curso contaba ya con muchos inscritos
10.448 y 6.119 participantes.

2. Se desarrollé un juego usando recursos interactivos, como animaciones. La tema-
tica seleccionada para abordar en la iniciativa era una de las centrales en el curso:
las herramientas de gestion de proyectos.

3. Se colocd el juego dentro del curso en la plataforma edX.
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4. Se envid por correo electréonico el enlace de acceso al juego a las personas que
estaban inscritas pero que nunca habian participado, un conjunto de 2.954 parti-
cipantes.

A continuacion, en la imagen 6 se ve un ejemplo del correo electronico enviado en
julio a los inscritos del curso Project Management for Development:

Imagen 6 ¢ Plantilla de correo electrénico utilizado en la campaina de Temptation game
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Resultados obtenidos

Para medir el éxito de la campana, se analizd el open rate y resultd en un 28,2%. Siendo
el open rate promedio de todos los mensajes enviados de forma habitual para este curso
durante julio de 2020 de 38,18%, se concluyd que el open rate fue inferior al promedio
mencionado en ambos casos.

Respecto al click rate, la situacion no fue diferente, ya que solo se consiguid un click
rate de 3,3% para las personas que nunca habian participado en el curso, siendo el
click rate promedio de todos los mensajes enviados de forma habitual para este curso
durante julio de 2020 de 5,3%. Para medir el éxito final de la campafa, se analizaron
los datos de participacion en este curso y se observéd que aumentd en 1,2% a mediados
de julio de 2020.

Debido al limitado éxito de la iniciativa, se proponen maneras de mejorar su efecti-
vidad. Para lograr mejores resultados de open rate, se recomienda, al igual que en el
caso del Tempation test:

e Utilizar un asunto diferente para el mensaje que acomparfe al juego.

¢ Determinar si existen dias en que, para todos los mensajes enviados por el equipo
IDBX, el open rate es en general mas alto; y asi probar enviar los mensajes asocia-
dos a estas iniciativas esos dias.

Para mejorar el click rate, probablemente se puede intentar:

¢ Redactar el mensaje de acompanamiento de manera diferente ya que, en este
caso, la extension del mensaje es limitada. De esta manera, quienes abran el co-
rreo, se sentirdn mas dispuestos a leerlo.

¢ Probar esta iniciativa en cursos en otros idiomas como, por ejemplo, en cursos en es-
panol. Dado que las audiencias son variadas entre los cursos con diferentes idiomas,
es posible que los resultados sean distintos.

e Probar nuevos diseios para el mensaje, asi como el uso de banners dentro de los
correos que se envian.

e Asociar la culminacién del juego con la obtencidén de un incentivo a cambio. Por
ejemplo, entrar en el sorteo para optar a un certificado verificado.

Como fruto del analisis de las investigaciones y de las estrategias y acciones realiza-
das, se puede concluir que, para mejorar el impacto en la participacion de los estu-
diantes, se debe tener en cuenta que los cursos y las audiencias son diferentes, pero
también hay similitudes. Se recomienda hacer un analisis previo antes de preparar e
implementar los planes de accidn de cara a aumentar o mejorar el compromiso de los
estudiantes en los cursos.
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Conclusiones y

recomendaciones




Entre los anos 2014 y 2017, el seguimiento del engagement de los cursos del programa
IDBx se observaba ex post facto. Es decir, se analizaba el nivel de participacién una
vez culminaba el curso. A partir de 2018, se comenzd a realizar un seguimiento poco
estructurado y algo puntual, que, si bien ayudaba a solucionar ciertos problemas y
a mitigar el descenso en el porcentaje de participacidon, no contaba con procesos y
planes de accidn concretos.

Desde inicios de 2020, el analisis del indicador de porcentaje de participacion se reali-
za de manera semanal, tanto a nivel particular, por cada curso, como de forma global.
De esta manera, se ha logrado hacer un mejor seguimiento de esta variable, desarro-
[lando estrategias proactivas para incentivar la participacion de los estudiantes mien-
tras los cursos aun estan abiertos.

Algunos de los hallazgos de la presente investigacion que explican los buenos resulta-
dos de la estrategia de engagement y los planes de accidn son los siguientes:

e Se ha observado gue una buena estrategia de comunicacion con los participantes
es una de las herramientas esenciales para propiciar el engagement. Gracias al
Learning Engagement System, el programa IDBx ofrece una comunicacion mas
personalizada y especifica con cada participante que ha influido positivamente en
los resultados de participacion de los cursos.

¢ Laimplementacién de un chatbot reduce el tiempo y esfuerzo para dar asistencia
a los participantes, y es una herramienta Util para resolver las dudas frecuentes de
los participantes.

¢ La reduccion del Médulo O aumenta la participacion de los estudiantes en los cur-
sos. Se observa que, gracias a los cambios que se hicieron en este mddulo, mas
alumnos contindan realizando el curso.

¢ Se ha demostrado que en la mayoria de los cursos el comienzo de la promocién
en el momento en el que el contenido del curso se encuentra disponible tiene un
efecto positivo sobre los indicadores de engagement en esos cursos.

e Las campafas por correo electréonico para motivar la participacion de los estu-
diantes deben ser sencillas y graficas; deben hacer que los participantes se sien-
tan identificados, y les dé razones para entrar o continuar con el curso. ARadir, por
ejemplo, un premio o recompensa puede mejorar el resultado de estas campanas.

¢ Durante la pandemia, el consumo de cursos en linea aumentd, por lo que se reco-
mienda hacer estas campanas de nuevo, para comprobar la validez de los cam-
bios observados.

¢ El analisis de las encuestas para conocer mejor el perfil y comportamiento de los
participantes es una fuente de informacidén muy importante para disefar los pla-
nes de accion en el futuro y lograr aumentar aliin mas la participacion. Gracias a la
investigacion mostrada en este documento, se pueden apreciar algunos motivos
por los que los inscritos no participan en los cursos, que habra que tener en cuen-
ta a la hora de disefar las iniciativas en el futuro, como son: la falta de tiempo, la
falta de disciplina o procrastinacion, la falta de recursos econdmicos para partici-
par en la modalidad de certificado verificado o la saturacidon de oferta en internet,
no solo formativa, sino de entretenimiento.



Es relevante mencionar que las iniciativas presentadas en este documento son solo
algunas de las diferentes acciones que se han implementado para aumentar el enga-
gement en los cursos del programa IDBXx.

Igualmente, desde el disefo instruccional de los cursos, se han incorporado constan-
temente estrategias pedagdgicas diversas para que los participantes, una vez que se
inscriban en un curso, se sientan motivados y lo concluyan. Algunos ejemplos son:
la diversificacion en el formato de cursos entre MOOC y Nano MOOC (cursos ma-
sivos, pero de menor duracion); el uso de insignias digitales como complemento a
su certificacion, a partir de Blockchain; rutas de aprendizaje orientadas a distintas
audiencias; gamificacion, storytelling, scaffolding; el aprendizaje basado en casos o la
incorporacién de herramientas de autor para hacer mas dindmica la consulta de los
contenidos. Asi mismo, en el disefio de los cursos, se promueve un enfoque de género
y diversidad en los contenidos o recursos presentados en busca de que la audiencia se
pueda sentir mas identificada y se respeten y valoren las diferencias en un ambiente
multicultural.

Gracias a todas estas iniciativas, el indicador de porcentaje de participacion de los
cursos del Programa IDBx experimentd un aumento significativo durante el afo 2020.
Segun los datos recogidos, en abril de 2020 el porcentaje general de engagement en
los cursos era de 39,21%, mientras que, en diciembre de 2020, fue de 56%. Esto supo-
ne un aumento de 16,8% a lo largo del afo. Si comparamos con los datos del afio 2019,
este indicador aumentd 20,25% entre los dos afos.

Volviendo a la hipodtesis de partida, tenemos que medir si el aumento en el porcentaje
de participacion ha tenido un efecto domindé y ha ayudado a mejorar también los resul-
tados del resto de indicadores de engagement del programa IDBx. Si comparamos los
datos de todos los indicadores de engagement (registros, porcentaje de participantes
avanzados, porcentaje de estudiantes en modalidad verificada y porcentaje de certifi-
cados) entre 2019 y 2020 vemos que, efectivamente, todos han mejorado de manera
importante, verificAndose asi la hipotesis de partida.
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Grafico 8 « Comparacion de los otros indicadores de engagement entre 2019 y 2020
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Si comparamos el porcentaje de participantes avanzados entre los ainos 2019 y 2020
vemos que este indicador aumentd a pesar de que en 2020 hubo un 27,38% mas de
registros que en 2019. Este indicador pasd de 6,39% a 7,8%.

Igualmente, el porcentaje de estudiantes que optaron por la modalidad verificada
también aumentd entre estos dos anos, pasando de 6,51% a 7,43%.

Finalmente, el nimero y porcentaje de personas certificadas fue también mayor en
2020. En 2019, el porcentaje de estudiantes en modalidad verificada fue de 3,55%
frente a 4,11% en 2020. Asi mismo, en 2019 sélo el 54,7% de los estudiantes de la
modalidad verificada obtuvieron un certificado, mientras que en 2020 fueron 55,27%
quienes consiguieron certificarse.

Podemos concluir que la participacion en los cursos representa un hito crucial en el
continuum de engagement de los estudiantes de IDBx. Trabajar para mejorar este in-
dicador ha tenido un efecto muy importante en la mejora del resto de los indicadores
del programa.
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Glosario




Asistente virtual: También llamado chatbot en inglés, se trata de un programa
computacional que simula una conversacion o didlogo en lenguaje natural. Es de-
cir, no un lenguaje de programacion, sino un lenguaje comun y corriente con un
usuario. La conversaciéon suele realizarse mediante voz o texto, en respuesta a
comandos (preguntas) del usuario. Los chatbots, ademas, suelen presentar algo-
ritmos (inteligencia artificial) que les permiten aprender, para ofrecer cada vez
mejor conversacion y soluciones al usuario que interactua con ellos. De acuerdo
con IBM Watson® Assistant, el chatbot es un sistema de preguntas y respuestas
que ofrece una interaccion de didlogo entre el sistema de conversacion y los usua-
rios a través de la inteligencia artificial.

API: La interfaz de Programacion de Aplicaciones, conocida también por la sigla
API (del inglés, Application Programming Interface), es un conjunto de subrutinas,
funciones y procedimientos que ofrece cierta biblioteca para que otro software lo
utilice como una capa de abstraccion.

Comunidades de practica: Son grupos de personas que tienen un interés de
aprendizaje comun y gque se juntan de manera virtual o presencial con el objetivo
de desarrollar su conocimiento. Mediante la interaccidon permanente, los miem-
bros de estos grupos logran profundizar su dominio y experiencia en torno a ese
tema de interés, fortaleciendo ademas sus relaciones.

Click rate: Es la medida del numero de personas que miran un elemento o una
pagina de internet y luego siguen un enlace a otra pagina o sitio web, en nuestro
caso, a los cursos de IDBx a través del Learning Engagement System.

Dashboard IDBx Analytics: Es una pagina web que muestra un tablero con los
principales indicadores de gestidon de los cursos impartidos en la plataforma edX,
como numero de inscritos, niumeros por pais, etc.

Estandares Quality Matters de Maryland Online Inc.: Es una serie de rubricas y
estandares creados para contribuir al desarrollo de cursos, disefo, evaluacidon y
su respectiva mejora. Se basan en criterios de calidad para cursos en diferentes
modalidades.

Gamificacién: La gamificacion busca incorporar caracteristicas como el reto o
la competitividad en las tareas, con la finalidad de promover la participacion de
los estudiantes y asi aumentar la probabilidad de que alcancen un objetivo de-
terminado. Mediante el uso de actividades ludicas, retadoras o que incentiven la
competencia, se busca que los individuos se involucren de manera profunda en la
resoluciéon de problemas o en procesos de aprendizaje.

Herramientas de autor: Son herramientas de caracter multimedia que permiten
combinar documentos digitales, imagenes, sonidos, videos y actividades interac-
tivas desde la misma herramienta para crear objetos de aprendizaje y que pueden
insertarse en entornos virtuales de aprendizaje.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Insignias digitales: Son un reconocimiento en linea de habilidades o conocimien-
tos que se adquieren en un curso. Estas credenciales permiten transformar la for-
ma en que los estudiantes comparten sus logros académicos y profesionales. A
diferencia de los certificados tradicionales que pueden ser emitidos por cualquier
institucion y su verificacion es compleja, las insignias digitales permiten recono-
cer facilmente el nivel de certificacion, la institucion de donde proviene, y cdmo
verificar su autenticidad de forma rapida. Esto permite garantizar el nivel de cono-
cimiento especializado de una persona frente a un empleador, organizacion, etc.

Interfaz: Cuando se habla en términos de la teoria general de sistemas, el término
interfaz define el espacio en el que dos sistemas diferentes interactian entre si,
intercambiando datos o informacidn. Se conoce como interfaces graficas de usua-
rio o GUI (por sus siglas en inglés) al conjunto de elementos que permiten que un
usuario pueda introducir datos o dar instrucciones a una computadora y, a su vez,
obtener informacidn de esta. Asi, los elementos que un usuario ve en la pantalla,
tales como iconos, ventanas, cursores, menus o botones, forman parte de la GUI
de una computadora. En un sentido mas amplio, la interfaz de un ordenador esta
conformada por todos aquellos elementos que le brindan informacién al usuario
y que este puede percibir a través de sus sentidos (fundamentalmente vista, oido
y tacto). De esta manera, los sonidos de error o las vibraciones de un mando de
juego también forman parte de la interfaz.

Learning Engagement System (LES): Es un software implementado en el lenguaje
de programacion Python que permite clasificar a los estudiantes que se han ins-
crito a los cursos que brinda el programa IDBx siguiendo ciertos criterios y que
envia mensajes personalizados mediante el correo electrdnico.

Modalidad Audit/ Asistente (edX): En esta modalidad, el estudiante tiene acceso
a todos los materiales del curso durante su duracidon, excepto a las tareas califica-
bles, y no obtiene un certificado verificado al final del curso.

Modalidad Verificada (edX): En esta modalidad, el estudiante tiene acceso a to-
dos los materiales del curso ilimitadamente, incluyendo a las tareas calificables, y
puede obtener un certificado de identidad verificada al aprobar el curso.

MOOC: Del inglés Massive Open Online Courses, son cursos en linea, abiertos y
masivos que tienen como objetivo compartir y difundir conocimiento a partir de
materiales que desarrollan expertos en contenido, asi como a través de activida-
des practicas que se plantean en plataformas donde miles de personas pueden
participar al mismo tiempo

Open rate: Es la medida del numero de personas que abren un elemento con éxi-
to. En este caso, las personas que abrieron los mensajes LES.

Scaffolding: El andamiaje de instruccion (/nstructional Scaffolding) se refiere al
apoyo brindado a un estudiante por un instructor a lo largo del proceso de apren-
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dizaje, ya sea sincrénico o asincronico. Esto se puede facilitar mediante evalua-
ciones interactivas continuas, ayudas para el aprendizaje, guias y plantillas, en-
tre otros. Estos apoyos se eliminan gradualmente a medida que los estudiantes
desarrollan estrategias de aprendizaje auténomas, promoviendo asi sus propias
habilidades y conocimientos de aprendizaje cognitivo, afectivo y psicomotor in-
dependientes.

Sistema de tiques: Desde 2018, el programa IDBx ha implementado un sistema de
tiques en linea que permite atender las consultas y necesidades de sus estudian-
tes. Cada curso del programa tiene un formulario que canaliza las consultas al sis-
tema de tiques, y cuenta con una o dos personas responsables de resolver dichas
consultas. Todos los mensajes quedan centralizados en una Unica base de daos
que permite el seguimiento vy la resolucidon de cada solicitud recibida. Ademas, el
sistema cuenta con un espacio de trabajo que permite asignar el tique a otras per-
sonas, anexar imagenes, registrar tipos de consulta e indicar etapas de resolucion.

Storytelling: Traducido del inglés como “contar historias”, se refiere a la accidn
de representar y compartir informacién, normalmente en prosa, que es la forma
natural de hablar, no sujeta a la medida y cadencia de la poesia. En e-learning, el
storytelling es una herramienta Uutil para brindar contexto a actividades de apren-
dizaje, generar una conexién emocional con la tematica a aprender y, de esta
forma, ayudar al estudiante a ver con mayor facilidad la relevancia de lo que esta
aprendiendo.

Temptation test: Titulo asignado a un plan de accién enfocado a motivar a los
participantes registrados en un curso. El plan consta de poner a prueba sus cono-
cimientos con una breve prueba que deben responder correctamente para iden-
tificar si dominan o no el tema del curso, y asi motivarlos a ingresar y continuar
aprendiendo.

Temptation game: Es una estrategia de participacion del /earner basada en el
Modelo de motivacién Instruccional del ARCS. En inglés, ARCS significa Atencion,
Relevancia, Confianza y Satisfaccion. Los elementos de gamificacion se utilizan
para disefiar interacciones que apelan a las motivaciones intrinsecas y/o extrinse-
cas del alumno. Su objetivo final es promover la persistencia del alumno en el pro-
ceso de aprendizaje hasta su finalizacion y, por tanto, aumentar las posibilidades
de obtener resultados de aprendizaje favorables.
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