
Edgar Estrada Eslava  

 

 
 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, núm. 1 (2026), 83-107 

83 

RED 
MARKA 
Revista de Marketing Aplicado                                   
Vol. 30, núm. 1 (2026), 83-107           
ISSN: 1852-2300 
DOI: https://doi.org/10.17979/redma.2026.30.1.13449  

 
 

Formación en marketing y competencias digitales: análisis curricular 
en universidad pública mexicana 

 

Marketing education and digital competencies: curricular analysis in a mexican 
public university 

 

 

 Edgar Estrada Eslava 1 
 

Universidad Autónoma de Sinaloa (México) 
 
 
 
 

Resumen 

Este estudio analiza las competencias digitales del programa educativo vigente de 

Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad Autónoma de Sinaloa (México) 

(versión 2015) y las contrasta con las habilidades y competencias profesionales 

emergentes. Mediante un enfoque cualitativo y análisis documental, se examinó el 

currículo con una matriz de categorías derivadas del marco teórico del diseño curricular 

y la literatura especializada sobre competencias digitales. Los hallazgos muestran que el 

programa incorporó una formación digital progresiva (Tecnologías de la Información, 

Mercadotecnia digital, SPSS, e-commerce) y anticipó conceptos como big data y 

marketing relacional, gracias a un riguroso proceso de diseño curricular. Sin embargo, 

se identifican brechas en inteligencia artificial, analítica avanzada, automatización y ética 

digital. Se concluye que el desfase evidencia la aceleración tecnológica en la última 

década, potenciada por la pandemia de COVID-19, que además obligó la postergación 

de procesos de reforma curricular al priorizar la continuidad educativa en emergencia. 
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Abstract 

This study analyses the digital competencies of the current undergraduate marketing 

programme at the Autonomous University of Sinaloa (Mexico) (2015 version) and 

compares them with emerging professional skills and competencies. The curriculum was 

examined using qualitative and documentary analysis based on a matrix of categories 

derived from a theoretical framework of curriculum design and specialized literature on 

digital competencies. The findings show that the programme has incorporated more 

digital training (information technologies, digital marketing, SPSS, e-commerce) over time 

and anticipated concepts such as big data and relationship marketing through a rigorous 

curriculum design process. However, gaps remain in relation to artificial intelligence, 

advanced analytics, automation, and digital ethics. The article posits that this lag is due 

to the acceleration of technological change in the past decade, and has been aggravated 

by the COVID-19 pandemic, when educational continuity was prioritized over 

curriculum reform processes. 

 

Keywords: marketing education, digital competencies, university curriculum, digital 

transformation, emerging professional profiles 

 

1. INTRODUCCIÓN   

La formación universitaria en marketing enfrenta un desafío estructural: la velocidad del 

cambio tecnológico, especialmente la irrupción de la inteligencia artificial generativa, 

reconfigura las competencias profesionales a un ritmo que los ciclos de actualización 

curricular difícilmente pueden sostener. Disciplinas como el marketing, el diseño y la 

publicidad lideran la adopción de IA generativa (NTT DATA, 2025), lo que exige 

repensar los modelos formativos para evitar que los egresados se formen con 

herramientas y enfoques pensados para un contexto laboral que ya se transforma. 

El currículo, en tanto dispositivo que traduce intenciones educativas en perfiles 

profesionales concretos (Díaz-Barriga et al., 2008; Gimeno Sacristán, 2009), es el 

espacio donde la tensión entre tradición e innovación se manifiesta con claridad. 

Cuando los programas educativos permanecen vigentes sin ajustes de fondo, se genera 

una brecha que no es producto de diseños deficientes, sino de la aceleración tecnológica 

que ha transformado el ejercicio profesional del marketing en menos de una década 

(Kotler et al., 2021; Chan, 2023). 

La Universidad Autónoma de Sinaloa (UAS) ofrece un caso paradigmático para analizar 

esta problemática. Su programa de Licenciatura en Mercadotecnia, impartido de 

manera homologada en las facultades de Culiacán y Mazatlán, fue rediseñado en 2014-
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2015, justo antes de la irrupción masiva de la inteligencia artificial generativa. Este trabajo 

se centra en dicho programa (versión 2015) como estudio de caso, con el fin de 

examinar sus competencias digitales en contraste con las demandas actuales. Sin 

embargo, la literatura sobre diseño curricular en marketing carece de estudios empíricos 

que analicen sistemáticamente la vigencia de programas diseñados antes de la era de la 

IA, así como de marcos metodológicos replicables para contrastarlos con competencias 

digitales emergentes. 

El objetivo del estudio es analizar las competencias digitales del programa educativo de 

la UAS (versión 2015), contrastarlas con las demandas actuales de perfiles emergentes 

e identificar brechas que orienten la reingeniería curricular iniciada en 2022 (modelo 

educativo UAS 2022). Así, el estudio contribuye conceptualmente ofreciendo i) un 

marco analítico replicable basado en categorías explícitas y ii) evidencia empírica de las 

tensiones entre ciclos de actualización institucional y transformación tecnológica, más 

allá de la mera constatación de la brecha. 

El artículo se estructura en cinco apartados: marco teórico, metodología cualitativa con 

análisis documental, hallazgos del programa 2015, discusión de resultados y 

conclusiones con implicaciones para la reingeniería y líneas de investigación futuras. 

 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. Currículo y diseño curricular: aproximaciones conceptuales 

El currículo es un concepto polisémico que ha sido definido desde diversas perspectivas 

teóricas y epistemológicas; Díaz-Barriga et al. (2008) advierten que existen tantas 

definiciones como autores han estudiado el tema, lo que refleja la complejidad de un 

constructo que no se limita a la selección de contenidos o a la organización de 

experiencias de aprendizaje, sino que involucra dimensiones sociales, políticas, 

epistemológicas y psicológicas. En esta línea, Gimeno Sacristán (2009) concibe el 

currículo como un “conglomerado compuesto por las intenciones para querer influir 

en otros, los planes que tenemos para ellos, el modelo de ser humano que tratamos 

de reproducir o de producir” (p. 2), enfatizando su carácter dinámico y su inscripción 

en contextos históricos y culturales específicos. 

Esta distinción entre el currículo como documento prescrito y el currículo como 

realidad vivida en las aulas es central en la teoría curricular.  Posner (2000) profundiza 

en esta idea al diferenciar el currículo formal, entendido como el documento impreso 

que establece las intenciones, contenidos y secuencias de un programa educativo, 

del currículo operativo, que es la manera en que dicho plan se materializa en la práctica 

cotidiana a través de las interacciones entre docentes y estudiantes. Para Posner, el 

análisis curricular no puede limitarse al estudio del plan escrito, sino que debe considerar 

cómo este se interpreta y transforma en el aula. Esta perspectiva resulta 

particularmente relevante para el presente estudio, ya que el análisis se centra en el 
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currículo formal del programa de mercadotecnia de 2015, asumiendo que su diseño 

constituye la base sobre la cual se construye la experiencia educativa real. 

En la práctica del diseño curricular, es útil distinguir tres niveles de concreción: a) 

el programa educativo es el proyecto formativo global de una carrera o nivel, e incluye 

la fundamentación, los perfiles de ingreso y egreso, el plan de estudios, los programas 

de las asignaturas, las estrategias de enseñanza, los recursos y los mecanismos de 

evaluación (Díaz-Barriga et al., 2008); b) El plan de estudios es la estructura organizativa 

que ordena las asignaturas en el tiempo (semestres, años, créditos) y establece su 

secuencia (Glazman y de Ibarrola, 1978, como se citó en Ruiz Larraguivel, 1992, p.47); 

c) Finalmente, los programas de estudio (también llamados programas sintéticos o 

cartas descriptivas de asignatura) son los documentos que, para cada una de las 

asignaturas que componen el plan de estudios, desarrollan los propósitos, 

competencias, contenidos, metodología y evaluación. En este trabajo, el análisis se 

centra en el programa educativo completo de la licenciatura en mercadotecnia de la 

Universidad Autónoma de Sinaloa, con especial atención a su plan de estudios y a los 

programas de las asignaturas (en la UAS el término usado es Unidad de Aprendizaje), 

con componente digital. 

Para el presente estudio, se adopta la definición de Díaz-Barriga et al. (2008), quienes 

entienden el currículo como un “proceso dinámico de adaptación al cambio social y al 

sistema educativo […] resultado del análisis del contexto, del educando y de los 

recursos” (p. 19). Esta concepción resulta pertinente porque pone de relieve la 

necesidad de que los programas educativos respondan a las transformaciones del 

entorno, en particular a las derivadas de la digitalización y la inteligencia artificial, que 

están reconfigurando las actividades profesionales vinculadas al marketing. 

El diseño curricular, como subteoría del currículo, comprende el conjunto de 

lineamientos que guían la construcción de planes de estudio (Ramírez, 2008). Entre los 

enfoques más influyentes se encuentra el integrador de  Díaz-Barriga et al. (2008), que 

articula cuatro etapas. Las dos primeras resultan particularmente relevantes: la etapa 

de fundamentación (investigación de necesidades sociales y mercado ocupacional) y 

la etapa de elaboración del perfil profesional (análisis de conocimientos, métodos, áreas 

de intervención y tareas potenciales del egresado). Es en esta segunda etapa donde la 

investigación sobre el estado del arte disciplinar y la consulta a actores clave permite 

identificar competencias emergentes y traducirlas en un perfil de egreso congruente 

con su entorno. Este enfoque constituye el marco teórico-metodológico desde el cual 

se analiza el programa educativo Licenciatura en mercadotecnia de la UAS que es el 

objeto de este estudio. 
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2.2. Políticas públicas, organismos internacionales y su influencia en el diseño curricular 

de las IES públicas 

El diseño curricular en las universidades públicas no ocurre en el vacío; está determinado 

por un marco legal en materia educativa y un entramado de políticas públicas que 

traducen orientaciones de organismos internacionales como la Organización de las 

Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), la Organización 

para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE), la Comisión Económica para 

América Latina y el Caribe (CEPAL) y otros. Un hito fundamental en este entramado 

lo constituye la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, adoptada por la Asamblea 

General de Naciones Unidas en 2015, cuyo Objetivo de Desarrollo Sostenible 4 (ODS 

4) establece la meta de "garantizar una educación inclusiva, equitativa y de calidad y 

promover oportunidades de aprendizaje durante toda la vida para todos" (Asamblea 

General de las Naciones Unidas, 2015, p. 19). Este marco global orienta las políticas 

educativas nacionales y, por ende, los procesos de diseño curricular en las instituciones 

de educación superior.  

En este contexto Estrada-Eslava et al. (2022) señalan que “las directrices de organismos 

internacionales como la UNESCO permean los sistemas educativos nacionales y, desde 

ahí, influyen en los modelos educativos y académicos de las IES públicas, condicionando 

incluso el diseño curricular de sus programas educativos” (p. 72). 

En el caso mexicano, desde finales del siglo pasado e inicio del presente, la Asociación 

Nacional de Universidades e Instituciones de Educación Superior (ANUIES) ha jugado 

un papel clave en la promoción de modelos basados en competencias (ANUIES, 2010). 

Desde los años 90, las universidades públicas alinearon sus planes con los objetivos 

nacionales de modernización educativa (Ramírez, 2008), reformulando sus programas 

para responder a demandas del mercado y a estándares de organismos acreditadores 

como el Consejo de Acreditación de Ciencias Administrativas, Contables y Afines 

(CACECA), Consejo de Acreditación en Ciencias Sociales, Contables y Administrativas 

en la Educación Superior de Latinoamérica (CACSLA) y los Comités Interinstitucionales 

para la Evaluación de la Educación Superior CIEES. 

La Universidad Autónoma de Sinaloa (UAS) constituye un ejemplo de esta dinámica en 

las universidades mexicanas. El programa educativo de Licenciatura en Mercadotecnia, 

objeto del presente estudio, que se oferta de manera homologada en dos de sus 

facultades: Facultad de Contaduría y Administración de Culiacán y la Facultad de 

Ciencias Económico Administrativas de Mazatlán, pasó por un proceso de rediseño 

curricular en 2014 y aprobado por el Consejo Universitario (máximo órgano de 

decisión en la institución) en 2015, tomando como base el Modelo Educativo UAS 

vigente en ese momento, correspondiente a la versión 2013 (UAS, 2013). Dicho 

modelo se fundamentaba en principios de flexibilidad curricular, formación integral y 

desarrollo de competencias profesionales integradas, los cuales se traducían en un 

modelo académico que normaba el diseño de los programas educativos de licenciatura, 
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posgrado y educación continua (Estrada-Eslava et al., 2023). La influencia de las políticas 

internacionales en aquel modelo se evidenciaba en la incorporación de ejes como la 

internacionalización, la sustentabilidad y la innovación educativa, que orientaban la 

formación de profesionales capaces de insertarse en una economía globalizada. 

Cabe señalar que, con posterioridad, la universidad ha actualizado su Modelo Educativo 

en 2017 (UAS, 2017) y 2022 (UAS, 2022). No obstante, para este análisis resulta 

fundamental atender al modelo vigente en 2015, ya que sobre él se han formado las 

generaciones de egresados de la Licenciatura en Mercadotecnia hasta la fecha. 

 

2.3. Competencias digitales y perfiles emergentes en la formación en marketing 

La rápida evolución de las tecnologías digitales y la inteligencia artificial ha transformado 

el ejercicio profesional del marketing. Autores como Kotler et al. (2021) acuñaron el 

término Marketing 5.0 para describir la integración de tecnologías humanas y de 

automatización en la creación de valor para el cliente; Fisher y Espejo (2024) señalan 

que actualmente la IA se ha convertido en una “tecnología clave para la transformación 

digital de las empresas en particular en las aplicaciones de mercadotecnia digital, gracias 

a la IA las computadoras ya son capaces de procesar aprender organizar y publicar 

contenido de forma muy parecida a como lo hacemos las personas” (p. 284). 

Esta nueva etapa demanda profesionales con competencias que van más allá de las 

tradicionales, incluyendo la capacidad de manejar grandes volúmenes de datos, diseñar 

experiencias personalizadas, operar plataformas de automatización y comprender los 

fundamentos éticos de la inteligencia artificial. 

En este contexto, diversos estudios han intentado delimitar las competencias digitales 

que deben poseer los egresados de carreras de marketing. Audrin y Audrin (2022) 

identifican seis factores clave de la alfabetización digital en educación: alfabetización 

informacional, desarrollo de la alfabetización digital, aprendizaje digital, TIC, redes 

sociales y competencias digitales del siglo XXI, agrupables en tres corrientes: la 

alfabetización digital propiamente dicha, el aprendizaje digital y, las competencias 

digitales del siglo XXI, todas ellas sostenidas por fundamentos informacionales y 

tecnológicos.  

Por su parte, González-Pérez y Ramírez-Montoya (2022) destacan la necesidad de 

incorporar componentes de Educación 4.0 en los marcos de habilidades del siglo XXI 

para desarrollar competencias de razonamiento complejo. 

Chan (2023) por su parte propone un marco de política educativa para IA en 

universidades con tres dimensiones: pedagógica, gobernanza y operativa, subrayando la 

necesidad de alfabetización en IA como prioridad institucional. En la misma línea, 

estudios recientes han comenzado a explorar cómo integrar específicamente la 

inteligencia artificial en los currículos de marketing. Barger et al. (2025) describen un 

proceso de transformación curricular en una escuela de negocios estadounidense, 

donde la incorporación de herramientas como ChatGPT y xiQ en diversas asignaturas 



Edgar Estrada Eslava  

 

 
 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, núm. 1 (2026), 83-107 

89 

de la carrera de marketing generó mejoras significativas en el engagement estudiantil y 

en el conocimiento auto-reportado sobre IA. Por su parte, Torkestani et al. (2025) 

proponen un marco conceptual para incorporar el prompt engineering como 

competencia clave en la formación de mercadólogos, identificando cinco componentes 

fundamentales: conocimientos básicos de IA y marketing, desarrollo de habilidades en 

diseño de instrucciones, integración curricular transversal, formación docente 

especializada y uso ético de estas tecnologías. Los autores demuestran, mediante un 

estudio de caso basado en talleres, que esta integración no solo es factible sino 

necesaria para cerrar la brecha entre la formación universitaria y las demandas del 

mercado laboral. 

La percepción de los estudiantes ha sido abordada en varios estudios recientes. 

Alexeeva-Alexeev y Comesaña-Comesaña (2025) encuentran que, aunque los 

estudiantes universitarios españoles adoptan la IA generativa de forma amplia, no 

perciben mejoras significativas en competencias de orden superior, lo que sugiere la 

necesidad de transitar del uso instrumental al estratégico. En el contexto mexicano, 

Cerino Pérez y Hernández Romero (2023) señalan que los estudiantes de 

mercadotecnia consideran el marketing digital más efectivo que el tradicional, aunque 

alertan sobre desigualdades por recursos. Complementariamente, Zúñiga Vasquez y 

Mora Povedar (2025) evidencian una valoración positiva de la IA para personalizar la 

comunicación, pero enfatizan la necesidad de formación especializada y atención a 

implicaciones éticas. En consecuencia, los autores enfatizan la importancia de incorporar 

contenidos de inteligencia artificial en los planes de estudio y de promover su aplicación 

bajo criterios éticos y responsables. 

 

2.4. La visión de la industria tecnológica sobre las competencias emergentes 

Las propias empresas desarrolladoras de inteligencia artificial están delineando el mapa 

de competencias que consideran necesarias para el futuro del trabajo. Según Zeft 

(2025) OpenAI, a través de su OpenAI Academy, ha lanzado certificaciones oficiales en 

"fluidez en IA" y la OpenAI Jobs Platform, destinada a conectar trabajadores con 

habilidades en IA con empleadores. Su directora, Fidji Simo, señala que el objetivo es 

"usar IA para ayudar a encontrar las coincidencias perfectas entre lo que las empresas 

necesitan y lo que los trabajadores pueden ofrecer" (Simo, como se citó en Zeft, 2025). 

Google, por su parte, ha desplegado Gemini Enterprise, una plataforma para áreas 

como Marketing y Ventas que integra análisis de datos y automatización (Google, 2024). 

Demis Hassabis, CEO de Google DeepMind, advierte que los actuales chatbots son 

transitorios y que en cinco a diez años las máquinas podrían dominar un espectro de 

capacidades comparable al humano, lo que acentúa la urgencia de repensar la formación 

profesional  (Hassabis, 2024).  

Informes internacionales complementan esta visión. El Future of Jobs Report 2025 

señala que más del 80% de los empleadores consideran el pensamiento crítico y la 
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alfabetización en IA como habilidades esenciales, y que la tecnología creará 19 millones 

de empleos netos, aunque 9 millones podrían ser desplazados (World Economic 

Forum, 2025). En América Latina, un estudio de NTT DATA y MIT Technology Review 

revela que el 72% de las empresas está en fases iniciales de adopción de IA, lideradas 

por marketing y publicidad (34.69% ya usa IA generativa); siendo la falta de talento 

especializado (44.57%) el principal desafío (NTT DATA, 2025). Por su parte, el informe 

de UAX y MIT Technology Review en español añade perfiles como Director de 

implementación de IA y Eticistas, encargados de asegurar una adopción humanista de 

la tecnología  (UAX y MIT Technology Review en español, 2025). 

Esta visión encuentra eco en divulgadores como Gustavo Entrala (experto en 

innovación digital en Iberoamérica), quien sintetiza el desafío de la empleabilidad en la 

era de la IA con una frase célebre: "Creo que la inteligencia artificial no te va a robar tu 

empleo. Lo hará otra persona que, como tú, tiene criterio. Pero además sabrá utilizar 

bien la IA" (Entrala, 2023). Esta idea captura la esencia de la brecha de competencias: el 

criterio (pensamiento crítico y ético) sigue siendo irremplazable, pero debe 

acompañarse de alfabetización en IA. Entrala plantea que la transformación del mercado 

laboral debe verse como oportunidad para rediseñar profesiones, no solo como 

amenaza (Entrala, 2024). 

 

3. METODOLOGÍA 

La investigación se inscribe en el paradigma cualitativo (Hernández Sampieri et al., 2014), 

con un estudio de caso de tipo intrínseco basado en análisis documental descriptivo 

(Stake, 1999), cuyo objeto es el Programa Educativo de la Licenciatura en 

Mercadotecnia de la UAS (versión 2015). Se trata de un análisis documental descriptivo 

(Yin, 2003), que caracteriza las competencias digitales del currículo formal, basado en 

el documento curricular (que integra la fundamentación, el perfil de egreso, el plan de 

estudios y los programas de las unidades de aprendizaje) aprobado en 2014 (UAS, 

2014), y complementado con los modelos educativos UAS 2013, 2017 y 2022 (UAS, 

2013, 2017, 2022), así como estudios previos sobre diseño curricular en la institución 

(Estrada-Eslava et al., 2022, 2023),  siguiendo la distinción propuesta por Posner (2000), 

el análisis se circunscribe al currículo formal, entendido como el documento oficial que 

establece las intenciones formativas, los contenidos y la secuencia del programa, sin 

explorar por ahora el currículo operativo; esto es, la manera en que dicho plan se 

materializa en la práctica cotidiana del aula.  

Se empleó un análisis de contenido cualitativo dirigido, con categorías a priori derivadas 

del marco teórico, tomando como unidad de análisis el plan de estudios completo y los 

programas sintéticos de las asignaturas que lo conforman. 

Para sistematizar la información extraída del documento curricular, se diseñó una matriz 

de análisis con categorías derivadas del marco teórico y adaptadas a la estructura del 

programa educativo:  
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Tabla 1. Dimensiones y categorías de la matriz de análisis curricular (fuente: elaboración propia) 
 

Dimensión Subcategorías Descripción 
A. Perfil de 
egreso 

Competencias genéricas con 
componente digital; 
competencias específicas con 
componente digital. 

Identifica las competencias 
declaradas que implican el uso de 
tecnologías digitales o habilidades 
relacionadas con entornos 
virtuales. 

B. Estructura 
curricular 

Materias obligatorias 
vinculadas a lo digital; 
materias optativas vinculadas 
a lo digital. 

Localiza las asignaturas que, por 
su denominación o propósito, 
abordan contenidos digitales, 
tecnológicos o de marketing 
digital. 

C. Contenidos 
de materias 
clave 

Herramientas digitales 
enseñadas; enfoques y 
metodologías digitales. 

Analiza los programas sintéticos 
de las materias identificadas para 
identificar herramientas 
específicas (software, 
plataformas) y enfoques 
pedagógicos. 

D. Brechas 
frente a 
perfiles 
emergentes 

Presencia/ausencia de IA, 
analítica avanzada, 
automatización, ética digital. 

Contrasta los hallazgos con la 
literatura actual sobre 
competencias emergentes en 
marketing (Kotler et al., 2021; 
Audrin & Audrin, 2022; Miranda 
et al., 2022). 

*Esta matriz fue validada mediante una prueba piloto con una materia del programa, lo que permitió 
ajustar las categorías y garantizar su pertinencia. 
 
La matriz se construyó a partir de una revisión sistemática de la literatura sobre 

competencias digitales y diseño curricular, identificando cuatro dimensiones analíticas 

derivadas del marco teórico: a) perfil de egreso, b) estructura curricular, c) contenidos 

de materias clave y d) brechas frente a perfiles emergente. Cada dimensión se 

operacionalizó en subcategorías mediante un proceso iterativo de discusión y ajuste.  

Para validar el instrumento, se realizó una prueba piloto con la materia “Tecnologías de 

la Información” (seleccionada aleatoriamente) y se sometió la matriz a la evaluación de 

seis especialistas (dos en diseño curricular y cuatro en marketing), cuyas 

recomendaciones permitieron afinar las subcategorías y verificar los criterios de 

inclusión, en particular de la dimensión c (herramientas digitales explícitas). No se 

calculó un índice de concordancia estadístico; futuras aplicaciones podrían 

complementar esta validación con métodos cuantitativos. 

El análisis documental siguió cuatro fases (Woods, 1995; Bowen, 2009): 1) lectura 

exhaustiva del documento curricular; 2) aplicación de la matriz al documento completo; 

3) identificación de patrones y tendencias en competencias y contenidos digitales; 4) 

triangulación con el marco teórico y los modelos educativos UAS (2013, 2017, 2022). 

El proceso fue manual, con apoyo de tablas en Word. 



Edgar Estrada Eslava  

 

 
 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, núm. 1 (2026), 83-107 

92 

Al tratarse de fuentes oficiales y de acceso público, no se requirió consentimiento 

informado. Se preservó la fidelidad a los documentos originales y se respetó la autoría 

según APA (7ª ed.). El contraste es ex post: se confronta un currículo de 2014 con 

literatura e informes mayoritariamente posteriores a 2020, con el fin de identificar 

brechas actuales, no de evaluar retrospectivamente el diseño original. 

El autor utilizó herramientas de inteligencia artificial para apoyar el proceso de 

investigación: Claude para la búsqueda, discriminación y selección de referencias 

académicas, y DeepSeek (modelo R1) para la revisión ortográfica y gramatical del texto. 

No obstante, todas las decisiones de análisis, interpretación de los hallazgos, redacción 

final y conclusiones son responsabilidad exclusiva del autor, quien revisó y validó cada 

una de las sugerencias generadas por la IA. 

 

4. HALLAZGOS  

4.1 Descripción general del Programa Educativo de Mercadotecnia (versión 2015) 

El programa educativo objeto de análisis corresponde a la Licenciatura en 

Mercadotecnia de la Universidad Autónoma de Sinaloa, ofertado de manera 

homologada por la Facultad de Contaduría y Administración de Culiacán y por la 

Facultad de Ciencias Económico Administrativas de Mazatlán, aprobado por el H. 

Consejo Universitario en septiembre de 2014 y vigente a partir de 2015. Se trata de 

un rediseño curricular realizado de manera colegiada entre las comunidades 

administrativas y académicas de las dos facultades, con el propósito de homologar la 

oferta educativa en ambas Unidades Académicas (UAS, 2014, p. 5). 

El programa, de diez semestres, adopta un modelo curricular flexible básico con 

enfoque por competencias profesionales integradas, en consonancia con el Modelo 

Educativo UAS 2013 (UAS, 2013). Su fundamentación recupera orientaciones de la 

UNESCO, ANUIES y criterios de organismos acreditadores como CACECA y CIEES 

(Universidad Autónoma de Sinaloa, 2014, pp. 6-23).  

 

4.2. Competencias digitales en el perfil de egreso 
El perfil de egreso del programa se organiza en nueve competencias genéricas y diez 

competencias específicas (UAS, 2014, pp. 33-35). A continuación, en las siguientes 

tablas número 2 y 3, se identifican aquellas que presentan un componente digital 

explícito o implícito. 
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Tabla 2. Competencias genéricas con componente digital (fuente: elaboración propia) 

 

Código Competencia Componente digital 

G.1 Utiliza las tecnologías de la información y 
la comunicación para desarrollar tareas 
académicas con efectividad, atendiendo a 
normas y reglamentos en el acceso y 
manejo de software y hardware. 

Explícito: TIC, 
software, hardware. 

G.7 Busca, analiza e interpreta información de 
fuentes diversas, y comunica los resultados 
de manera ética, asertiva y eficiente, tanto 
en forma oral como escrita. 

Explícito: TIC, 
software, hardware. 

G.8 Utiliza un segundo idioma para 
comprender información técnica del 
campo profesional y comunicarse con 
otras personas respetando su cultura y sus 
costumbres. 

Relevante para 
entornos digitales 
globales. 

 

 
 

Tabla 3. Competencias específicas con componente digital (fuente: elaboración propia) 
 

Código Competencia Componente digital 

E. 8 Utiliza tecnologías emergentes e-
commerce y e-business, para 
desarrollar procesos de 

mercadotecnia innovadora. 

Explícito: e-commerce, 
e-business, tecnologías 
emergentes. 

E. 5 Utiliza métodos, técnicas e 
instrumentos para identificar y 
analizar oportunidades viables y 
rentables de mercado, con base en 
una ética científica. 

Implícito: los 
instrumentos pueden 
ser digitales. 

 
Se observa que el perfil de egreso incorpora lo digital en términos generales ("TIC", "e-

commerce", "tecnologías emergentes"), aunque no hace referencia explícita a “big data”, 

analítica avanzada o herramientas específicas del marketing digital contemporáneo. 

 

4.3. Estructura curricular y unidades de aprendizaje vinculadas a lo digital 
El plan de estudios (reflejado en el mapa curricular, UAS, 2014, p. 48) y el desglose de 

materias por semestre (pp. 35-41) permiten identificar las unidades de aprendizaje con 
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contenido digital. Se han clasificado en obligatorias y optativas, en las siguientes tablas 4 

y 5 se presentan: 

 

Tabla 4. Unidades de aprendizaje obligatorias (fuente: elaboración propia con datos de 
(UAS, 2014) 

Semestre Unidad de 
aprendizaje 

Créditos Descripción / Competencia 
asociada 

1° Tecnologías de la 
Información 

6 Uso de TIC para tareas 
académicas (Excel, PPT, 
PRESI, Moodle, Skype, 
almacenamiento en nube). 

2° Análisis y diseño de 
sistemas de 
información 

6 Sistemas de información, 
diagramación, diseño de 
soluciones integrales. 

6° Inteligencia de 
mercados 

7 Evaluación de áreas de 
oportunidad, análisis de 
competencia. No menciona 
herramientas digitales 
específicas. 

7° Mercadotecnia 
digital 

7 Nuevas formas de 
comunicación, redes 
sociales, comercialización 
en web. 

8° Informática 
aplicada a la 
mercadotecnia 

7 Uso de TIC para tareas 
administrativas y 
comerciales, promoción en 
medios electrónicos y 
redes sociales. 

8° Técnicas de 
investigación 
cuantitativa 

7 Recolección de datos 
cuantitativos, uso de SPSS. 

9° Técnicas de 
investigación 
cualitativa 

7 Recolección de datos 
cualitativos (no menciona 
software específico). 
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Tabla 5. Unidades de aprendizaje optativas (fuente: elaboración propia con datos de 
(UAS, 2014)) 

Optativa Unidad de aprendizaje Competencia asociada 

I Panorama Internacional Desarrolla habilidades 
geográficas; no tiene 
componente digital 
explícito. 

II Diseño gráfico 
publicitario 

Desarrolla habilidades 
gráficas para 
comunicación visual; 
puede tener 
componente digital 
implícito. 

II Mercadotecnia política Diseño de campañas; 
no tiene componente 
digital explícito. 

II E-commerce Compara comercio 
tradicional y electrónico, 
diseña propuestas de 
empresa virtual. 

 

El análisis de la malla curricular revela una progresión en la formación digital: desde 

herramientas básicas en primer semestre (Tecnologías de la Información) hasta materias 

especializadas como Mercadotecnia digital (séptimo) e Informática aplicada (octavo), con 

la optativa de E-commerce. Sin embargo, algunas materias como Mercadotecnia política 

o Diseño gráfico publicitario, aunque presuponen uso tecnológico, no declaran un 

componente digital explícito. 

 

4.4. Análisis de contenidos: herramientas, enfoques y alcances 

Para profundizar en el tipo de formación digital ofrecida, del apartado anterior se 

revisaron los contenidos de los programas de estudio que se consideran unidades de 

aprendizaje clave a partir del desglose de competencias, componentes, contenidos y 

evidencias de desempeño. 
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Tabla 6. Herramientas digitales explícitas en los programas (fuente: elaboración propia 
con datos de (UAS, 2014, pp. 49-63)) 

Unidad de 
aprendizaje 

Herramientas/Softweare 
mencionados 

Evidencias de 
desempeño 

Tecnologías de la 
Información 

Excel, PowerPoint, PRESI, End 
Note, Moodle, Skype, 
almacenamiento en nube. 

Presentaciones, 
ejercicios en Excel, 
tareas en plataforma 
Moodle. 

Técnicas de 
investigación 
cuantitativa 

SPSS Aplicación de 
encuestas, 
codificación de 
resultados, uso de 
SPSS para 
procesamiento de 
datos. 

Mercadotecnia 
digital 

No se mencionan herramientas 
específicas; se abordan 
conceptos: e-commerce, e-
business, redes sociales, 
publicidad viral, blogs, podcast, 
videomarketing. 

Casos de estudio, 
revisión de portales 
de comercio 
electrónico, diseño de 
estrategias de 
promoción en medios 
electrónicos. 

Informática 
aplicada a la 
mercadotecnia 

No se mencionan herramientas 
específicas; se abordan 
conceptos generales como 
Nuevas Tecnologías de la 
Información y el Conocimiento 
(NTIC), comercio electrónico, 
portales, redes sociales. 

Estudio de caso, 
entrevistas a 
expertos, observación 
en empresas. 

 
En general, las unidades de aprendizaje con componente digital combinan enfoques 

teórico-prácticos. En los primeros semestres predominan ejercicios prácticos sobre 

herramientas específicas (Excel, SPSS). En semestres superiores, el énfasis es en análisis 

conceptual y estratégico (estudios de caso, diseño de planes). Sin embargo, no se 

identifican evidencias de uso de herramientas contemporáneas (Google Analytics, CRM, 

Python, R, Power BI), estándar en la práctica actual del marketing digital. 

 

4.5. Brechas frente a competencias digitales emergentes 

El contraste entre los hallazgos del PE 2015 y la literatura actual sobre competencias 

emergentes (Kotler et al., 2021; Audrin & Audrin, 2022; Miranda et al., 2022; Chan, 

2023) permite identificar las siguientes ausencias significativas. Sin embargo, para una 
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interpretación justa, cada una se acompaña de una nota contextual que explica por qué 

era comprensible que no estuvieran presentes en el momento de su diseño. 

 

Tabla 7. Brechas competenciales del PE Licenciatura en mercadotecnia 2015 (fuente: 
elaboración propia) 

Competencia 
emergente 

Presencia en 
el PE 2015 

Contexto histórico / Observación 

Inteligencia 
artificial aplicada 
a marketing 

Ausente En 2014-2015, la IA aún no era un 
tema generalizado en la formación 
universitaria en marketing. El auge de la 
IA generativa (ChatGPT, Gemini) 
comenzó después de 2022, por lo que 
su ausencia en un currículo de esa 
época es esperable. 

Analítica 
avanzada de 
datos (más allá 
de SPSS) 

Ausente Si bien herramientas como Python y R 
ya existían, su uso en carreras de 
mercadotecnia en México no era 
común en 2014; estaban más asociadas 
a ingeniería o ciencias de datos. Power 
BI se encontraba en su versión inicial 
(lanzada en 2014) y Tableau requería 
licencias costosas. 

Automatización 
de marketing 

Ausente Plataformas de automatización como 
HubSpot, Marketo o Mailchimp ya 
existían, pero su enseñanza en el 
ámbito universitario mexicano no era 
generalizada; solían abordarse en cursos 
de especialización o posgrado. 

Ética en el uso 
de IA y datos 
masivos 

Ausente El debate ético sobre IA y datos 
masivos cobró relevancia mundial 
después de 2018 (escándalo de 
Cambridge Analytica, GDPR, etc.). En 
2014, este tema no formaba parte de 
los contenidos curriculares habituales 
en mercadotecnia. 

Herramientas 
específicas 
(Google 
Analytics, CRM, 
Meta Business 
Suite) 

Ausente Aunque Google Analytics y CRMs ya 
eran conocidos, su inclusión en planes 
de estudio de licenciatura no era 
obligatoria ni generalizada en México. 
Meta Business Suite (entonces 
Facebook Pages Manager) se lanzó en 
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2014, por lo que era una herramienta 
muy reciente. 

Personalización 
algorítmica y 
segmentación 
predictiva 

Ausente Estas técnicas, basadas en machine 
learning y big data, eran incipientes en la 
industria y no formaban parte de la 
formación profesional en marketing a 
nivel licenciatura en 2014. 

 
Las ausencias reflejan el contexto tecnológico y educativo de 2014-2015, cuando varias 

competencias emergentes aún no formaban parte del debate disciplinar en marketing 

y algunas herramientas se encontraban en fases iniciales de desarrollo. Pese a esas 

limitaciones, el equipo de 2015 realizó un proceso sistemático de investigación y 

consulta (Díaz-Barriga et al., 2008), documentado en la fundamentación del programa 

(UAS, 2014, pp. 23-28) y en estudios previos (Estrada-Eslava et al., 2022, 2023). Dicho 

proceso incluyó la revisión del estado del arte a nivel internacional, el diagnóstico de 

necesidades con estudiantes, docentes, egresados y empleadores (Coppel, Homex, 

colegios de profesionistas, cámaras de comercio), y el análisis de tendencias emergentes 

(big data, marketing relacional, personal branding). Este trabajo colectivo permitió al 

equipo anticipar, dentro de los límites de su contexto, competencias que hoy son 

irrenunciables, como se evidencia en la inclusión de materias como Mercadotecnia 

digital, Inteligencia de mercados y la optativa de E-commerce, así como la mención de 

conceptos como big data y marketing relacional (UAS, 2014, pp. 12-15). 

 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES  

5.1. Aciertos y brechas del programa 2015 

Los hallazgos confirman que el programa de 2015 fue un diseño curricular sólido y 

anticipatorio, con inclusión de materias como Mercadotecnia digital y conceptos 

como big data. Sin embargo, el contraste ex post con la literatura actual -

mayoritariamente posterior a 2020- revela ausencias significativas en inteligencia 

artificial, analítica avanzada y ética digital (Kotler et al., 2021; Audrin & Audrin, 2022; 

Chan, 2023). Este desfase plantea una cuestión central para las instituciones educativas: 

¿cómo mantener la pertinencia de los programas cuando el cambio tecnológico se 

acelera? 

Más allá de la velocidad del cambio tecnológico, las brechas detectadas también 

responden a factores estructurales: la rigidez de los procesos de revisión curricular en 

universidades públicas, la limitada formación del profesorado en competencias digitales 

avanzadas y la escasez de mecanismos de actualización continua para incorporar 

tendencias emergentes sin esperar ciclos completos de reingeniería. Estos factores, 

señalados en la literatura sobre diseño curricular (Díaz-Barriga et al., 2008; Ramírez, 
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2008), se agravan por la ausencia de incentivos institucionales para la innovación 

docente. 

 

5.2. Aportación del estudio 

La contribución original de este trabajo es doble. Por un lado, ofrece un marco de 

análisis replicable para contrastar currículos de marketing con competencias digitales 

emergentes, basado en categorías derivadas del marco teórico y aplicable en otras 

instituciones de educación superior. Por otro lado, el análisis del caso de la UAS 

permite ilustrar las tensiones concretas que enfrentan las universidades públicas 

latinoamericanas frente a la aceleración tecnológica, evidenciando tanto los aciertos de 

un diseño curricular riguroso como las brechas que deben ser abordadas en los 

procesos de actualización. Este doble aporte (metodológico y empírico) aspira a ser útil 

tanto para investigadores interesados en análisis curricular como para gestores 

académicos involucrados en procesos de reingeniería. 

 

5.3. Factores explicativos del desfase temporal 

Un aspecto que merece reflexión es el tiempo transcurrido entre la entrada en vigor 

del programa 2015 y los trabajos de reingeniería curricular iniciados en 2022. Este lapso 

responde a diversos factores: 

• Factores normativos y administrativos: los procesos de revisión curricular en 

universidades públicas enfrentan restricciones que dificultan actualizaciones 

frecuentes (Estrada-Eslava et al., 2023). 

• Contexto de pandemia: la crisis sanitaria de 2020-2021 obligó a priorizar la 

continuidad académica, postergando proyectos de reforma (Comisión 

Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL) & UNESCO, 2020). 

• Cronología de la IA generativa: la irrupción masiva de esta tecnología no 

ocurrió sino hasta finales de 2022 (Chan, 2023), por lo que una reingeniería 

iniciada ese año difícilmente podría haber incorporado estas discusiones en sus 

fases iniciales. 

 

5.4. La trayectoria institucional y la lección del equipo de 2015 

Es importante situar el programa de 2015 en la trayectoria de los modelos educativos 

de la UAS. Su diseño se basó en el Modelo Educativo UAS 2013, mientras que las 

versiones de 2017 y 2022 han incorporado nuevas orientaciones como la formación 

digital y el uso ético de tecnologías (UAS, 2022). La existencia de este nuevo modelo 

institucional constituye un marco propicio para la reingeniería curricular en curso. Sin 

embargo, como advierte Chan (2023), la mera existencia de lineamientos institucionales 

no garantiza su traducción efectiva en los diseños curriculares; se requiere un trabajo 

de apropiación por parte de las comunidades académicas y de articulación entre los 

niveles institucional, curricular y didáctico. 
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En ese sentido, el equipo de 2015 demostró, a través de un trabajo colegiado riguroso, 

que es posible identificar no solo las competencias para los perfiles de su momento, 

sino también aquellas emergentes que hoy resultan esenciales.  

 

5.5. Implicaciones para la reingeniería curricular 

Para la reingeniería actual, esto implica no solo revisar la literatura más reciente, sino 

volver a consultar a los actores del mercado laboral, a los colegios de profesionistas y a 

los propios estudiantes y egresados, con el fin de identificar con precisión las 

competencias que el marketing del futuro inmediato demandará. Esta necesidad de 

diagnóstico sistemático se ve respaldada por estudios empíricos como el de Pažur 

Aničić et al. (2023), quienes, evidencian en su estudio que existen disparidades 

significativas entre las competencias genéricas y digitales adquiridas durante la formación 

universitaria y las que efectivamente demanda el primer empleo, una brecha que varía 

además según el campo de estudio.  

En la misma línea, las investigaciones recientes sobre percepción estudiantil de la IA en 

educación superior (Alexeeva-Alexeev & Comesaña-Comesaña, 2025; Zúñiga Vasquez 

& Mora Povedar, 2025) y los informes sobre demandas del mercado laboral (World 

Economic Forum, 2025; NTT DATA & MIT Technology Review, 2025; UAX & MIT 

Technology Review en español, 2025) presentan observaciones valiosas sobre el rumbo 

a seguir, confirmando que la brecha no es un fenómeno aislado sino una tendencia 

generalizada. 

Particularmente relevante resulta la necesidad de incorporar la dimensión ética en la 

formación en marketing, un aspecto ausente en el programa de 2015 pero hoy 

ineludible ante los desafíos planteados por la inteligencia artificial y el uso masivo de 

datos (Camacho Vázquez et al., 2025). La reflexión ética no debe ser un añadido 

periférico, sino un eje transversal que atraviese todo el currículo, tal como lo sugieren 

los marcos de política educativa para IA en universidades (Chan, 2023). 

La evidencia empírica disponible respalda la necesidad de avanzar en esta dirección. 

Barger et al. (2025) documentan que la integración sistemática de herramientas de 

inteligencia artificial en el currículo de marketing no solo mejora la percepción estudiantil 

sobre la relevancia de su formación, sino que genera ganancias medibles en el 

aprendizaje. En su estudio, los estudiantes que participaron en ejercicios estructurados 

con ChatGPT y xiQ reportaron una mayor confianza en su capacidad para aplicar estas 

tecnologías en contextos profesionales futuros. Estos resultados son consistentes con 

el marco propuesto por Torkestani et al. (2025), quienes argumentan que el prompt 

engineering debe entenderse como una competencia transversal que conecta el 

pensamiento estratégico con la ejecución técnica, y que su incorporación curricular 

requiere un abordaje sistemático que incluya tanto la formación de estudiantes como 

la capacitación docente. 
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5.6. Limitaciones del estudio y líneas futuras 

El presente estudio, centrado en el programa 2015, no analiza el nuevo diseño iniciado 

en 2022, lo que abre una línea para futuras investigaciones. Entre sus limitaciones se 

encuentran: 

• Enfoque exclusivamente documental: el estudio se centra en el currículo 

formal (Posner, 2000), sin explorar el currículo operativo, ni el currículo oculto 

(Gimeno Sacristán, 2009). 

• Contraste temporal asimétrico: la identificación de brechas se ha realizado 

contrastando el programa de 2015 con una literatura mayoritariamente 

posterior a 2020. Si bien esto es metodológicamente válido para señalar la 

necesidad de actualización, debe leerse con la conciencia de que el diseño 

original no podía anticipar debates que surgirían años después. 

• Asimismo, todas las fuentes empleadas son de carácter institucional 

(documentos producidos por la propia universidad), lo que podría introducir 

un sesgo institucional al no contrastarse con perspectivas externas 

(empleadores, egresados, organismos acreditadores).  

Futuras investigaciones podrían abordar el nuevo programa mediante estudios 

comparativos, así como incorporar la perspectiva de docentes, estudiantes y egresados 

a través de metodologías cualitativas complementarias. 

 

5.7. Conclusiones 

El análisis del programa educativo de licenciatura en mercadotecnia de la Universidad 

Autónoma de Sinaloa (versión 2015) permite extraer las siguientes conclusiones, 

organizadas en función de los objetivos planteados. 

En relación con el primer objetivo: identificar las competencias digitales presentes en el 

programa, los hallazgos muestran que el diseño curricular incorporó una estructura 

progresiva de formación digital, con materias obligatorias como Tecnologías de la 

Información, Mercadotecnia digital, Informática aplicada y Técnicas de investigación 

cuantitativa, así como una optativa de E-commerce. El perfil de egreso incluye 

competencias genéricas vinculadas al uso de TIC y competencias específicas 

relacionadas con tecnologías emergentes y comercio electrónico (UAS, 2014, pp. 33-

35). No obstante, el análisis detallado de contenidos revela que la formación digital se 

limitaba, mayormente, a herramientas básicas (Excel, SPSS) y enfoques conceptuales, 

sin alcanzar el nivel de profundidad que hoy exige el ejercicio profesional. No se 

identifican evidencias de enseñanza de herramientas como Google Analytics, CRM, 

Python, R, Tableau o Power BI, ni de temáticas como inteligencia artificial aplicada al 

marketing, automatización de campañas o ética en el uso de datos masivos. 

En cuanto al segundo objetivo: contrastar el programa con las demandas actuales del 

mercado, los resultados confirman una brecha significativa entre la formación ofrecida 
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por el currículo de 2015 y las competencias que hoy se consideran centrales para los 

perfiles profesionales emergentes en marketing.  

En síntesis, el programa de 2015 constituye un caso de diseño curricular riguroso, cuyos 

aciertos permiten comprender sus logros y límites. Sin embargo, las brechas 

identificadas ponen de relieve la urgencia de realizar una evaluación del programa 

educativo que contemple estos hallazgos y complemente el diagnostico completo y 

contribuya a la reingeniería del PE, especialmente porque el programa ha seguido 

formando mercadólogos durante 2022-2025, en un contexto laboral y profesional 

profundamente transformado. Si bien los docentes pueden haber realizado ajustes 

puntuales en los contenidos de sus unidades de aprendizaje, estos no sustituyen un 

rediseño formal.  

La reingeniería en curso, enmarcada en el modelo UAS 2022, tiene la oportunidad de 

recuperar ese espíritu de indagación colectiva, ahora con la mirada puesta en los 

desafíos de la Cuarta Revolución Industrial (Schwab, 2017) y en la transición hacia una 

Industria 5.0 humanista y sostenible (Comisión Europea, 2021). De esta manera se 

lograría hacer del PE de licenciatura en mercadotecnia de la UAS, un programa 

pertinente. 

 

5.8. Recomendaciones para la reingeniería curricular 

Con estos hallazgos y con la literatura revisada, se formulan las siguientes 

recomendaciones concretas para la reingeniería curricular en curso: 

a) Incorporar un eje formativo en inteligencia artificial aplicada al marketing, que abarque 

desde fundamentos conceptuales hasta aplicaciones prácticas en segmentación 

predictiva, personalización algorítmica y automatización de campañas, tomando como 

referencia experiencias documentadas en otros contextos (Barger et al., 2025; 

Torkestani et al., 2025). 

b) Desarrollar competencias en analítica avanzada de datos, superando el uso de SPSS 

para incorporar herramientas y lenguajes estándar en la industria (Python, R, Tableau, 

Power BI), así como plataformas de CRM y Google Analytics, en línea con las demandas 

identificadas por los informes sectoriales (NTT DATA, 2025; World Economic Forum, 

2025). 

c) Transversalizar la dimensión ética en todo el currículo, abordando no solo la ética en 

el uso de datos masivos, sino también los sesgos algorítmicos, la transparencia en la 

toma de decisiones automatizada y el impacto social de la IA (Chan, 2023; Camacho 

Vázquez et al., 2025). 

d) Crear microcredenciales o itinerarios formativos en áreas emergentes como 

automatización de marketing, ética algorítmica, diseño de experiencias basadas en IA y 

comunicación digital avanzada, que permitan a los estudiantes profundizar según sus 

intereses profesionales y responder a la demanda de perfiles híbridos detectada en la 

industria (UAX & MIT Technology Review en español, 2025). 
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e) Establecer mecanismos de revisión curricular más ágiles, que permitan actualizaciones 

parciales sin esperar a reingenierías completas, incorporando la consulta sistemática a 

empleadores, egresados y colegios profesionales como práctica institucionalizada. 

 

6. DECLARACIÓN DE AUTORÍA SEGÚN TAXONOMÍA CRediT  

Estrada Eslava, Edgar: conceptualización; metodología; investigación; curación de datos; 

validación; redacción: borrador original; redacción (revisión y edición). Así mismo este 

autor reconoce el uso de asistentes de inteligencia artificial como Claude para la 

búsqueda, discriminación y selección de referencias académicas, y DeepSeek (modelo 

R1) para la revisión ortográfica, gramatical y de coherencia estructural del texto. La 

totalidad del contenido, análisis y conclusiones son de mi exclusiva responsabilidad. 
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