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Resumen Ejecutivo

Las carreras universitarias relacionadas a las ciencias administrativas tienen buena
acogida entre los estudiantes ecuatorianos que buscan obtener conocimientos y un
titulo profesional que les permita desarrollarse en la vida empresarial. EIl presente
estudio se realiz6 en una facultad de ciencias administrativas y economicas de una
universidad privada de la ciudad de Quito, donde se ofertan principalmente las
carreras de Administracion de Empresas, Marketing y Negocios Internacionales,
siendo esta Gltima donde mayoritariamente se matriculan estudiantes, en relacion a
las otras dos. El objetivo del presente trabajo de titulacion es el de fortalecer el plan
estratégico comercial de esta facultad, para mejorar y fidelizar a clientes externos e
internos. Se utilizé de modo integrado herramientas como la experiencia del cliente
(customer experience), el mapa del viaje del cliente (customer journey map), el
mapa de empatia y el blue print, en una poblacion de estudiantes matriculados en
el periodo 2019/2020. Se obtuvo como resultado que la necesidad de los
consumidores ha cambiado drasticamente en los ultimos afios, pues el publico
objetivo -generacidn Z- busca experiencias que conecten con su estilo de vida y sus
valores, que reduzcan su esfuerzo, faciliten sus procesos y les impacte
positivamente. Se plantea como propuesta una serie de estrategias dirigidas a
producir momentos wow que impacten en la memoria de los estudiantes, mediante
el uso de herramientas tecnologicas basadas en la filosofia del customer
experience donde las necesidades de los consumidores son la clave de la
estrategia.

Palabras claves: Experiencia del consumidor, viaje del consumidor, mapa de

empatia, blue print, generacion Z, momentos wow, puntos de dolor.



Abstract

University careers related to administrative sciences are well received by
Ecuadorian students who seek to obtain knowledge and a professional degree that
allows them to develop in business life. The present study was carried out in a
faculty of administrative and economic sciences of a private university in the city
of Quito, where the careers of Business Administration, Marketing and
International Business are mainly offered, the latter being where the majority of
students enroll, in relation to the other two. The purpose of the present degree work
is to strengthen the strategic business plan of this faculty in order to improve and
retain internal and external customers.  Tools such as customer experience,
customer journey map, empathy map and blueprint were used in an integrated way,
in a population of students enrolled in the 2019/2020 period. It was obtained as a
result that the need of customers has changed drastically in recent years, because
the target audience — generation Z — seeks experiences that connect with their
lifestyle and values, that reduce their effort, facilitate their processes and impact
them positively. A series of strategies aimed at producing wow moments that
impact the memory of students are presented as a proposal, through the use of
technological tools based on the philosophy of customer experience where the
needs of consumers are the key to the strategy.

Keywords: customer experience, customer journey map, map of emptier, blueprint,

generation Z, wow moments, touchpoints.
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CAPITULO |

1. Desarrollo de la Idea

1.1. Planteamiento del Problema

Ante todo cabe indicar que el presente estudio contiene datos de una universidad
privada de la ciudad de Quito, que por motivos de confidencialidad, en adelante se

le denominara como la Institucion.

La matricula total para tercero de bachillerato en instituciones educativas de
Ecuador, en el afio educativo 2017- 2018, fue de 262.310 estudiantes; de los cuales
45.672 corresponden a la provincia de Pichincha distribuidos de la siguiente forma
de acuerdo a su institucién educativa de procedencia: el 6.3% provino de
instituciones mixtas, el 17.7% de instituciones privadas y el 76.0 de instituciones
publicas (Ministerio de educacion, 2018).

Segun un informe publicado en diciembre de 2018, en la provincia de Pichincha
se ubican 585 colegios, de ellos 388 son particulares y 197 corresponden a fiscales,

fiscomisionales y municipales (Secretaria de Educacion Superior, 2018).

En lo relacionado a las universidades, segin la misma fuente y periodo
sefialado, el total de universidades en Ecuador ascendia a 1.270 entre las
particulares autofinanciadas, las particulares cofinanciadas y las publicas; en 288
de estas universidades es posible acceder a las carreras, en Pichincha el nimero de
universidades que ofertan carreras administrativas es de 64 (Ministerio de
educacion, 2018).

La Institucién donde se realiza este estudio, cuenta con una Facultad de Ciencias
Administrativas y Economicas con un total de 238 estudiantes, distribuidos en tres

carreras: Mercadotecnia, Administracion de Empresas y Negocios Internacionales.

Los datos a los que se pudo acceder muestran diferencias considerables en
cuanto a la cantidad de estudiantes que optan por estas carreras cada semestre. El
porcentaje de alumnos del primer semestre de esta facultad, por carrera, corroboran

esta afirmacion resumida en la Figura 1.



Figural

Porcentaje de alumnos de primer semestre (2019)

W Mercadotecnia W Administracion de empresas Megaciad |be rnacion e

Nota. Informacion proporcionada por la Institucion.

Partiendo de los datos expuestos anteriormente, la presente investigacion
explora el perfil, motivaciones, dolores, y necesidades del consumidor, analizando
posibles factores que pudieran incidir en el estudiante al elegir una de las tres
carreras ofertadas, teniendo como base la experiencia recibida por el estudiante

durante el proceso de admision.

Con el criterio de que las pericias comerciales utilizadas actualmente en la
Institucién durante el proceso de admision de los estudiantes pueden ser
potencializadas, se hace un andlisis de aquellas estrategias de Marketing a
considerar para lograrlo.

La experiencia del cliente o Customer Experience, entendida como la
herramienta que le permite al estudiante alcanzar una percepcion Optima del
producto que desea; el mapa de viaje del cliente o Customer Journey Map, como
herramienta centrada en la persona y que permitira al estudiante superar retos y
satisfacer necesidades a partir de la posibilidad de dar forma a su propio mapa
donde organice las etapas que recorre; el Mapa de Empatia, importante herramienta
para que la universidad pueda entender a profundidad los distintos segmentos de
los que provienen los estudiantes, sus necesidades, motivaciones y frustraciones,
asi como la posibilidad de listar los intereses y aspiraciones de estos; y el Blueprint,
que permitira a la universidad considerar todos los elementos que intervienen en la

seleccion de una carrera por los estudiantes como parte del proceso de admision.

Un buen aprovechamiento de estas herramientas pudiera transformarse en

mejoras continuas del proceso de admision de los estudiantes, asi como también en



mejores resultados para la Institucién, garantizando un consumidor que logra

satisfacer sus necesidades.

En la actualidad las universidades innovan constantemente y generan nuevas
estrategias para ofertar sus productos, servicios, actividades y diferenciadores, con
el objetivo de mantener la competitividad en el mercado, desde nuestra perspectiva
no solo deben enfocarse los esfuerzos en mejorar el aspecto académico, sino
también el servicio educativo que recibe el estudiante durante el proceso de
admision, la eleccion de la carrera por él y sus afios en la Institucion hasta la

culminacién de sus estudios.

Este trabajo busca contribuir de forma positiva en la obtencién de mejores
resultados en el proceso de admision de la Institucion desde la creacion de una
experiencia con herramientas de Customer Experience, que se pudiera generalizar

para ser replicado en todas las universidades.

Teniendo en cuenta lo anterior, esta investigacion tiene como objetivo
identificar el Customer Journey de los estudiantes de la Institucién en el periodo
2019, y la posibilidad de fortalecer el plan de accion estratégico comercial de la
partiendo de la hipotesis de que el analisis del Customer Journey Map mostrara

resultados que permitiran fortalecerlo.

En este punto, cabe la interrogante: ;Realizar un andlisis del Customer Journey
de los estudiantes de la facultad de ciencias administrativas y econémicas de

Institucidn; permitira que se fortalezca su plan de accion estratégico comercial?

1.2. Técnica de Recoleccion de Datos

En el presente estudio se utilizaron las siguientes fuentes para recoleccion de
datos:
Fuentes Primarias: instrumentos y técnicas para la recoleccion de informacién
de primera mano:
e Encuestas

e Grupos focales



Fuentes Secundarias: fuentes secundarias externas, como son el Ministerio de
Educacidn, la Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnhologia e innovacion

(SNIESE) y el Instituto Nacional de Evaluaciéon Educativa.

1.3. Objetivos de la Investigacion

General: Identificar el Customer Journey de los clientes de una Facultad de
Ciencias Administrativas y Econdmicas de una Universidad privada de Quito en el
periodo 2019 aplicando herramientas de customer experience, que permita

fortalecer el plan de accion estratégico comercial.

Especificos:

a. Identificar el Customer Journey Map actual, por el cual atraviesan
los clientes de una facultad de administracion de una universidad
privada de Quito.

b. Detectar los puntos de contacto positivos y negativos de los clientes
de una Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas de una
universidad privada de Quito.

c. Mejorar la relacion de los estudiantes en todos los puntos de
contacto con y off line, por medio de un enfoque holistico para la
facultad de ciencias administrativas y econémicas de una
universidad privada de Quito.

d. Determinar las emociones generadas en el cliente por la experiencia

de usuario.

1.4. Justificacion de la investigacion

La investigacion se enfoca en proponer acciones que logren conectar con los
estudiantes desde una perspectiva innovadora, basadas en las necesidades, deseos
y demandas que tiene el consumidor mediante el conocimiento de la marca. Para
esto se utilizara la herramienta del viaje del consumidor o Customer Journey, lo que
permitira identificar los puntos de dolor que tiene nuestro consumidor y que la
podria satisfacer ya que actualmente los consumidores no solo buscan beneficios
funcionales del producto o servicio, sino que se le debe agregar valor mediante la

experiencia que este le ofrezca.



El viaje del consumidor se basara en el proceso de admisiones y cierre que tiene

la Institucidn, el cual se detalla en la figura a continuacion.

Figura 2

Estructura del proceso de admision del departamento de marketing y admisiones

de la Institucion
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Nota. Informacion obtenida de la Institucién.

El canal que se estudiara sera el off line, este se basa en el contacto de manera

presencial con los estudiantes: charlas, ferias, llamadas, consultorias, entre otras

formas de contacto. Se tomara en cuenta datos que la Institucion posee dentro de su

oferta académica,

especificamente dentro de las carreras de Negocios

Internacionales, Mercadotecnia y Administracion de Empresas. Como mercado

meta, se considerara a estudiantes de tercero de bachillerato y recién graduados de

colegio que provengan de entidades con categorizacion A+ A, By C.



1.5. Tipo de Estudio

El presente, es un estudio descriptivo que aborda situaciones y eventos en
condiciones naturales, analizando como se manifiesta el fendbmeno que se va a

investigar, buscando especificar la importancia del problema.

1.6. Método de Investigacion

Los métodos utilizados en el presente proyecto son los siguientes:

e Observacion: Para conocer el Customer Journey de forma directa desde la
perspectiva de la investigadora, de manera que se pueda verificar cualquier
tipo de falencia que exista dentro del proceso.

e Inductivo: Basandose en el analisis de una muestra, se podra determinar los
patrones y preferencias de consumo de los clientes, que para este estudio
son los estudiantes de primer afio, con el objetivo de conocer sus opiniones.

e Investigacion de Campo: Estd relacionada con la observacion directa;
extrayendo datos e informacion basados en la realidad; por lo que fue
necesario un analisis detallado de los costos, distinciones del consumidor y
la oferta de la competencia. Se busca determinar la existencia o no de

demanda insatisfecha.

1.7. Poblacién y Muestra

El objeto de estudio se resuelve con el universo poblacional de estudiantes del
primer semestre del periodo agosto - diciembre 2019, de las carreras de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Economicas de la Institucion, en este grupo
poblacional se obtiene la informacion que se requiere para el estudio. La

distribucion de los estudiantes por carreras, se muestra en la Figura 3.



Figura 3

Alumnos Nuevos del periodo de agosto — diciembre (2019)

Alumnos Nuevos -Periodo Agosto - Diciembre 2019

Meraadatemia

Adeninistracidn de Ermprasas

Nepotios Inlernadonalas

Informacion obtenida del departamento de marketing y admisiones de la
Institucion.
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2. Marco Tebrico

2.1 Temario Referencial

La Institucion, objeto de estudio en esta investigacion, cuenta con mas de 27
afios en el mercado. Segun la Universidad Internacional Del Ecuador (2020), esta
debe su existencia a la vision de un educador, escritor, periodista, diplomatico y
humanista ecuatoriano, que el 21 de octubre de 1992, con la aprobacion del Consejo
Nacional de Universidades y Escuelas Politéecnicas (CONUEP), materializ6 el
suefio de su padre al dar inicio a las actividades de la Institucién que hoy en dia ha
graduado a 7.338 profesionales en sus diferentes carreras de pregrado. La
Institucion cuenta con 23 carreras a nivel nacional en 4 modalidades de estudio:

presencial, posgrado, on line y educacién continua.

2.2 Customer Experience o Experiencia del Consumidor

El marketing ha evolucionado a través del tiempo, como plantea el autor Philip
Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes™ (Kotler, 2003, p. 7).

Es importante, para una empresa de servicios, contar con una gestion estratégica
capaz de brindar una éptima experiencia del consumidor, como cita Villaseca —
Morales (2014): “En el articulo de Harvard Business Review, Duncan, Jones y
Rawson (2013) confirman empiricamente que la adecuada gestion de experiencias
impacta en una mayor satisfaccion de clientes y empleados, una menor tasa de fuga

y mayores ingresos” (p. 217).

La experiencia del consumidor se mide en base a las expectativas y satisfaccion
del cliente. "Schmitt demuestra empiricamente la correlacion existente entre
indicadores altos sobre la experiencia y valores relativos a actitud e intencion de

compra por parte de los clientes™ (Villaseca- Morales, 2014, p. 217).

Kotler (1999), plantea que es necesario que en todos los momentos en que el
cliente interactta con la organizacion (momentos de verdad), tenga una valoracion

positiva de la misma; mas tarde, el mismo autor, enuncia los 11 cambios de



aptitudes necesarios para el Marketing Experiencial y de Servicios, y junto a otros
autores lo define como la “capacidad de ofrecer un servicio de alta calidad en cada
momento de interaccion entre cliente y empresa” (Kotler, Linden, Stewart, &

Armstrong, 2004, p.35).

Segun el autor Bernd Schmitt (1999), el marketing experiencial esta por
doquier, en diversos mercados y sectores (bienes de consumo, servicios, tecnologia
e industria). Muchas organizaciones han incorporado la aplicacion de técnicas de
marketing experiencial para desarrollar nuevos productos, comunicarse con los
clientes, mejorar las relaciones de venta, seleccionar socios comerciales, disefiar

entornos minoristas y crear nuevos sitios web.(p.53)

Por otro lado, la importancia de las emociones nace en la década de los 80,
mostrandose como un factor determinante al momento de comprar, puesto que los
consumidores generan altas expectativas y desean encontrar lugares donde su

compra sea placentera y agradable.

Figura 4
Experiencia del cliente Tomada del libro

Customer
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Nota. (Villaseca- Morales, 2014) Innovacion y marketing de servicios en la era
digital. (p.217)
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2.3 Customer Experience versus User Experience

Para entender la principal diferencia entre Experiencia de Usuario y Experiencia

de Consumidor, se debe entender primero el concepto de cada uno.

e Customer Experience (CX): es identificado como la experiencia del usuario
en conjunto con las percepciones que tienen los consumidores al momento
de entablar un contacto fisico, racional y emocional en cualquier area de la
empresa.

e User Experiencie o Experiencia de usuario (UX): tiene un enfoque amplio
e interdisciplinario que se relaciona con el disefio de productos y el impacto
emocional de esa interaccion en las personas (Serna, s.f., p. 30). “El User
Experience 0 UX se mide con métricas como: tasa de éxito, tasa de error,
tasa de abandono, tiempo para completar la tarea y (dado que tratamos en

digital) clics hasta su finalizacion” (Lowden, 2014).

La diferencia entre Experiencia de Usuario y Experiencia de consumidor se
basa en los aspectos que se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 1
Experiencia de Usuario VS Experiencia de Consumidor
Aspecto | User Experience (UX) Customer Experience (CX)
Es la interaccién de un usuario | Es mejorar la experiencia del
Objetivos con un producto o servicio. cliente en todos los aspectos.
Busca opiniones en un grupo | Se enfoca en grupos grandes
Tareas
seleccionado. para obtener informacion.
Usa métricas cuantitativas | Se basa en la retencion de
Metricas | como en la tasa de éxito de la | clientes (clientes ganados o
tarea (TSR) perdidos)
Publico y | Valora los comentarios de los | Busca impulsar las ventas de
Objetivos | usuarios. toda la marca.

Nota: elaborado por la autora.

La principal diferencia entre la Experiencia de Usuario y la Experiencia de
Consumidor esta en que la Experiencia del Consumidor engloba todo de tipo de

interacciones que se tiene con una marca, mientras que la Experiencia Usuario se
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enfoca en la interaccion que se tiene con un determinado producto. Sin embargo,
para que un producto tenga éxito los consumidores deben experimentar la fusion de

las dos.

Figura 5
Diferencia entre UX y CX

Vit 51 diente jsabilidad

Publicidad nteracciones

y de marca Disefio visual
Arquitectura de la informacion
Estrategia de contenidos

Predos EXPERIENCIA EXPERIENCIA
Entrega DE CLIENTE DE USUARIO nvestigacion de usuarios

Nota. Extraido de Alvarez (2017, p.58).

2.4 Customer Journey

El Customer Journey indica el camino que sigue un cliente o consumidor, en
cualquier proceso de compra - venta que se lleva a cabo. Es una herramienta
importante que ayuda a entender el entorno de la experiencia vivida, al ser visual
se representa de mejor manera, con ella incluso se puede interpretar los sentimientos

que tiene el cliente a través de su viaje.

El Customer Journey cuenta con una serie de etapas, interacciones, canales y
elementos que deben atravesar los clientes de un punto hacia otro, basandose en las
emociones y la percepcion que se tiene respecto a la atencion que recibe.

En otro concepto se plantea como todos los procesos por los que puede pasar el
consumidor hasta llegar a la compra.

La Institucion debe enfocar el Customer Journey de forma tal que priorice la
posibilidad de visualizar aquellas deficiencias que impiden satisfacer las
necesidades del consumidor, dificultando su atraccion y fidelizacién para con la

Institucion.
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En afios pasados se entendia que el ciclo o proceso de compra coincidia
completamente con el ciclo de venta, actualmente el consumidor investiga y esta
mas informado antes de iniciar cualquier proceso comercial; estudios indican que
“el 70% del Customer Journey ya se ha completado incluso antes de que el

consumidor se ponga en contacto y realice proceso comercial” (Oriol, 2019).

2.5 EIl Customer Journey Map

El Customer Journey Map es el mapa de viaje del consumidor, el mismo que
ayuda a plasmar los procesos de compra. Se va construyendo de acuerdo con las
etapas de interacciones, sugerencias y opiniones hasta llegar a los canales,
elementos y posibles errores o complicaciones que se pueden dar a lo largo del viaje
(ICR evolution , 2019).

“El origen del Customer Journey Map radica en el Design Thinking, disciplina

en la que resulta una de sus mas utilizadas herramientas.” (ICR evolution , 2019).

Se puede definir que el objetivo del viaje del consumidor es hallar e identificar
los momentos clave de interaccién entre el usuario y la empresa, mas conocidos

como los puntos de contacto o Touchpoints (ICR evolution , 2019).

2.6 Touchpoints

Los puntos de contacto son todas las interacciones que tiene el consumidor con

la marca, algunos ejemplos de ellos son:

e Puntos positivos: ingresar a la Institucion, recibir informacion, conocer mas
a detalle sobre las carreras de su interés.

e Puntos negativos: perderse dentro del campus universitario, no recibir
informacidn adecuada, no tener la accesibilidad adecuada.

e Puntos criticos (stops): pasar por los centros de control, leer la sefialética.

Es necesario mencionar que las interacciones de un cliente con una empresa no
son aislados, sino que forman parte de una experiencia completa; como se muestra

a continuacion.
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Figura 6

Experiencia del Customer Journey

Nota. Extraido de Stringfellow (2019).
El Tocuchpoint juega un papel importante en la experiencia del cliente,
establece técnicas para mejorar la interaccion con este de tal forma que se

disminuye la brecha producida por la disconformidad del usuario.

2.7 Puntos de Contacto del Customer Journey

o Descubrimiento: Facilita al consumidor conocer las ventajas de la empresa
y el valor de esta.

e Comparacion: EI consumidor conoce a la empresa y la compara con otras
que ofrezcan el mismo producto o servicio.

e Pre-consumo: La empresa debe realizar la gestion de expectativas a los
consumidores.

e Consumo: En este punto se debe actuar como el facilitador del cliente,
ayudarle con todos sus requerimientos y estar siempre visibles.

e Fidelizacion: En esta etapa se debe lograr que el usuario sea un prescriptor

del producto o servicio.

Por otro lado, en lo concerniente al mapa del consumidor, encontramos dos

fines principales que se detallan a continuacion:
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e Comprensién de los puntos de contacto: su objetivo principal es entender y
conocer las interacciones durante todo el proceso en los puntos de contacto
y en correspondencia con las interacciones que se dan en estos.

e Comprension del impacto emocional: persigue identificar el impacto que
tienen en las emociones tanto las experiencias positivas como las negativas

durante el proceso de compra.

2.8 Ventajas de Realizar el Customer Journey Map

En la siguiente figura se puede reconocer las ventajas de aplicar esta
herramienta de Marketing.
Figura7
Ventajas de realizar el Customer Journey

1.Comprension de 2. Conocer sus 3.Efectiviza
A . ustos procesos en
los clientes y ajuste g L -
del rY nJ . preferencias al tiendas para
f\ei::izgdlgs CIEZ momento de otorgar una buena
t\i/enen mis cIier?tes lnftisiel o s experiencia a mi
' tienda fisica. consumidor y que

se sienta comodo.

Nota. Texto adaptado de Daniel Toro (2016).

2.9 Usos del Customer Journey

Es imprescindible mencionar nuevamente que el Customer Journey Map es una
herramienta de “Design Thinking”, entendida como una metodologia innovadora
centrada en las personas, enfocada en posibilitar que el usuario pueda superar retos
y satisfacer sus necesidades, conformando un mapa en cada una de las fases o
etapas que recorre, desde que al consumidor le sobreviene una necesidad, hasta que
se convierte en cliente de una marca porque compra un producto o disfruta de un
servicio (QMATIC, 2020).
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Figura 8

Uso del Customer Journey

Usos del customer journey

ENTENDER Y REDISERIAR ALINEAR LA VISION EX- DISERIAR LA RELACION,
LA EXPERIENCIA DE TERNA'Y LA INTERNA CREANDO LOS
NUESTROS CLIENTES Coordlinocién inefuncional ESTANDARES, DUROS
* Mejorar kas operaciores pora superar expectativas ¥ ?@RD&%ISEQLA

» Comprender los emociones

* Mejorar el ciclo (sensacién,
sentimienio, pensamiento,
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Nota. Alcaide & Diez (2019).

2.10 Proceso del Customer Journey Map (CIM)

Teniendo en cuenta que cada Customer Journey o viaje del cliente es distinto,

al igual que el mapa que recoge su trayectoria, hay que considerar las variables que

intervienen en la fijacion de los objetivos; no obstante, segun QMATIC (2020), el

esquema basico para construir el CIM es el siguiente:

Identificar al cliente: todas las firmas tienen identificado su segmento o
target, pero hay que ponerse en el lugar de cada uno de ellos para entender
las caracteristicas de uso y la relacion que se establece entre ellos.

Etapas del vinculo: s6lo conociendo cada una de las etapas que atraviesa un
cliente en su proceso de compra es posible comprender qué siente con cada
interaccion, por lo cual es necesario un estudio de campo en esta fase.
Identificar la motivacion: es imprescindible saber qué es lo que
atrae/inquieta/asusta/cautiva al usuario en cada fase de su proceso; esta es
la clave para mejorar su experiencia y relacion con el servicio que desea
adquirir.

Conocer los puntos de contacto: algunas interrelaciones se repiten en el
contacto entre empresa y usuario, es necesario reconocerlas y controlarlas

para alcanzar una relacién lo més favorable posible. La péagina web, App


https://www.qmatic.com/es-es/soluciones/gestion-de-la-experiencia-del-cliente/
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movil e mail facilitan las claves para identificar cuales son las mas
apreciadas por los clientes.

Analizar momentos clave: es fundamental, cuando se analicen los
momentos clave, considerar y responder estas preguntas: ¢cuando el cliente
necesita mas ayuda?, ¢qué es lo que le enfada?, ;qué es lo que le agrada?,
etc., Las respuestas a estas preguntas marcan momentos especiales dentro
del proceso de los que dependera la continuidad del cliente en su viaje.
Atender a cada oportunidad: cada punto de contacto es una oportunidad para
entender al cliente, para conocerle y ofrecerle un mejor servicio. Si las

expectativas no se pueden satisfacer, esto supone que la experiencia del

cliente no sera satisfactoria.

Figura9

Fases del Customer Journey
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marketing
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Prueba

Mantenimiento

Actividades

Preferencias
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Nota. Obtenido de (Oriol Bel 2019,parr 5). Inboundcycle.

Al culminar con la realizacion de este mapa, es necesario que se hayan

tomado en cuenta todos los puntos de Customer Journey del usuario, que en este

estudio son los alumnos.




17

Figura 10

Ejemplo de Alummi Customer Journey Map
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Figura 11

Plantilla para elaborar un Customer/User Journey map

CUSTOMER/USER JOURNEY MAP
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Nota. Extraido de (Artigas ,2019, parr 1).

2.11 Buyer Persona

El Buyer Persona es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto.
“Tiene en cuenta datos sociodemograficos concretos e informacion sobre aspectos
como su conducta online, personal, profesional y de la relacion con la empresa que

ofrece este producto o servicio” (Valdés, 2019,parr 1).

Una de las caracteristicas mas importantes para “el buyer persona (que ademas
suele ser el principal diferenciador entre un buyer persona y otro) es el dolor o
también llamado ~ Pain”. Aunque el término “dolor” pueda parecer inadecuado, en
realidad llamamos asi a cualquier necesidad, motivacion o preocupacion’ que tenga
el buyer persona y que pueda ser solucionada con el producto o servicio ofrecido
(\Valdés, 2019,parr4).
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2.12 Generacion Z

Se identifica como generacion Z a las personas nacidas entre los ultimos afios

de los 90°s e inicios de los 2000, es decir se encuentran entre 0 y 20 afios de edad.

Se puede decir que esta generacion tiene algunas caracteristicas que la
identifican, entre ellas: nacieron en una era digital, en pleno auge de las redes
sociales, pasan aproximadamente 20 horas a la semana conectados, les gusta tener
acceso a la informacion en tiempo real, les gusta la personalizacion, y se preocupan

por el medio ambiente y el futuro enfocandose en una cultura ambientalista.

En el ambito laboral la generacién Z trabaja para su éxito personal. Son
personas mucho mas visuales, son capaces de controlar 5 pantallas a la vez,
solucionan problemas, el 60% desea un empleo que impacte al mundo, el 26% hace
algun tipo de voluntariado y el 76% se preocupa por el impacto que tiene el ser

humano en el planeta (Forbes, 2015,parr 3).

2.13 Indicadores de Gestion

Los Indicadores de Gestion son herramientas que “permiten la recoleccion de
datos, que responden a diferentes situaciones y objetivos, los mismos que al ser
cuantitativos, permiten ser datos medibles, debido a que tienen control sistematico
y estan estructurados para poder corroborar o hipotesis desechar” (Rojas &
Sotomayor, 2017,p.16).

2.14 Net Promoter Score (NPS)

La (NPS) es una métrica inventada y registrada como marca a principios del
siglo XXI1 por Frederick F. Reichheld. Sirve de herramienta para medir la fidelidad

de un cliente respecto a una empresa.

Se utiliza partiendo de una sola pregunta que tiene como base el siguiente
enunciado que puede ser modificado segln el objetivo de cada empresa: ¢qué tan

probable es que recomiende el producto o servicio a ?

El cliente debe dar una calificacidn en dependencia de la pregunta mediante una
escala de 0 a 10, donde 0 es “Muy improbable” y 10 “Definitivamente lo

recomendaria”.
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Cabe mencionar que, su “principal uso, es obtener feedback del cliente o usuario
y de esta manera, poder medirlo” (Regidor, 2015, parr 2). Debido a que es una
métrica que de manera exacta puede ser presentada y entendida desde distintas areas
de una empresa, sea para conocer la satisfaccion del cliente, la fidelidad, y también
el impacto del potencial crecimiento.

2.15 Indicador de Esfuerzo del Cliente (CES)

Esta es una herramienta de medicion cuantitativa tiene el objetivo de
dimensionar el grado de facilidad con la que los usuarios se relacionan con la
plataforma, por lo que el modo de uso de esta se considera una forma tradicional de
conocer este tipo de relacion, siempre basandose en una pregunta directa y breve;
no obstante, esta pregunta deber estar estandarizada a partir de las encuestas o
formularios. Cabe destacar que, “su principal habilidad es que se puede insertar en

casi cualquier proceso de relacion con clientes” (Benitez, 2019, parr 7).

Este indicador se aplica por medio de una pregunta base, como: ¢cuén facil fue
parausted  ?;siendo asi que la pregunta se puede modificar de acuerdo a cada
empresa, reemplazando el espacio en blanco por cualquier tarea que implique algin
tipo de esfuerzo por parte de los usuarios en la empresa en cuestion. Por ejemplo:

¢cudn facil fue para usted utilizar nuestro nuevo equipo de medicion?

2.16 Customer Satisfaction Score (CSAT)

Esta herramienta de tipo cuantitativa mide uno de los indicadores mas

tradicionales: la satisfaccidn general con el producto o servicio ofertado.

Se aplica utilizando la escala de Likert de 5 puntos, con un enunciado base en
el que se desarrolla la pregunta, ejemplo: En una escala de 0 a 5, donde las
respuestas mas cercanas a 5 son consideras positivas y las préximas a 0 negativas,

¢cuan satisfecho esta con ?.

Cuando se refiere a el Indicador de Esfuerzo del Cliente, utiliza una escala
Likert de 7 puntos y los enunciados son mucho mas especificos, debido a que

apuntan a evaluar esfuerzo en acciones concretas. (Benitez, 2019).

La satisfaccion del cliente (CSAT) se calcula de la siguiente forma:
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CSAT (%) Numero de respuestas positivas 100
- X
° Numero de respuestas totales

Obteniendo como resultado el porcentaje de CSAT.

2.17 Blueprint

Se puede conceptualizar el Blueprint como un conjunto de instrucciones para
las interacciones entre clientes, entre empleados y clientes y entre empleados, ya
sea frente al cliente o no y en los puntos de contacto.

El Blueprint también se puede denominar como diagramas, “es un intercambio
de valores entre dos 0 mas personas, que ocurre en el tiempo, frecuentemente a
través de multiples puntos de contacto” (WOW Coustumer Experience, 2017, parr
8). Se visualizan las relaciones entre los diferentes componentes del servicio con el
objetivo de aclarar las interacciones entre los clientes, los puntos de contacto y los
empleados del servicio, incluidas las actividades de primera linea que afectan

directamente al cliente, y las actividades entre bastidores que el cliente no ve.

2.18 Omnicalidad

La Omnicalidad es la combinacion de todos los canales en los que esta presente
una marca. Defiende la estrategia para la creacién de vinculos entre las plataformas
que existan en el mercado con la finalidad de que la relacion entre todas ellas sea

completa (Herrero, 2019).

Segun el Observatorio Ecommerce (2016), la Omnicalidad en una empresa
implica que ésta trabaje de forma unificada para todos los canales, de manera que
se coloque al cliente en el centro de toda la estrategia. De igual forma no debe existir
competencia entre los diferentes canales, estos estaran sincronizados y se

complementaran entre si (Observatorio Ecommerce, 2016, p.20-30).
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Figura 12

Omnicalidad

Redes sociales Aplicacion

Tienda

Telefonc

B
f_‘l

Nota. Extraido de Silva (2020).

“La omnicalidad hace referencia a un plan estratégico de gestion cliente, en el
gue se crea una comunicacion entre los distintos canales que el cliente utilice para
interactuar con la empresa” (Puig, 2019, p.23), entendiéndose que si inicia una

comunicacion por una via de interaccion, esta pueda ser continuada por otra.

2.19 Mapa de Empatia

El Mapa de Empatia es una herramienta que nos ayuda a suponer que nos
encontramos en el lugar de nuestro cliente, de manera que podamos ofrecer un

producto acorde a sus requerimientos por el cual esté dispuesto a pagar.

Este mapa nos ayuda a entender el entorno en el que se encuentra, a fin de
satisfacer las necesidades que tiene de la mejor manera. Se recomienda trabajar el
mapa de empatia de forma grupal, colocando al cliente en el centro, logrando que
responda a varias preguntas que ayuden a mejorar el entorno en el que se encuentra
(Caldas, Arroyo & Hidalgo, 2019,p.24).
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Figura 13
Mapa de Empatia
Que PIENSA y SIENTE?
[Qué OYE? ‘ T QU VE?

Pon un nombre y apellido a tu cliente
{Que DICE y HACE?

ESFUERZOS RESULTADOS
MIEDOS BENEFICIOS

a8e OO

Nota. Extraido de Caldas, Arroyo & Hidalgo (2019).

Todas las definiciones conceptuales anteriores, son de importancia y
utilidad para el estudio, pues permiten una mejor comprension de las herramientas
de marketing que se utilizan, asi como sus caracteristicas, fases y otros aspectos

relevantes.
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CAPITULO I1I

3. Investigacion

Este capitulo aborda el proceso de admision de los nuevos estudiantes a la
Institucidn desde la vision del proceso como un flujo, en €l se debe identificar las
interacciones en sus diferentes fases; la encuesta como instrumento para recoger
informacion y la estructura de esta y los resultados derivados de su aplicacion al
universo poblacional asi como su andlisis, incluye a su vez, las entrevistas
realizadas a estudiantes de las tres carreras y un resumen de los aspectos mas

relevantes de las mismas.

3.1 Proceso de ingreso de nuevos estudiantes

Inicialmente se procedid a identificar el proceso que siguen los nuevos
estudiantes para su ingreso a la Institucion, visualizado como un flujo de

interacciones dividido de la siguiente forma:

e Prospeccion clientes: En marketing se identifica esta fase como la técnica
que posibilita la busqueda de manera organizada y sistematica de clientes,
por lo que el personal de admisiones esta conformado por un equipo que
tiene entre sus funciones mas importantes la de realizar varias actividades
con colegios que fungen como canteras de clientes para la Institucion.

e Seguimiento clientes: En esta etapa se trata de crear un vinculo con los
clientes, generando oportunidades y tomando contacto a través de diferentes
canales.

e Cierre de Ventas: Es la etapa final del proceso en donde el cliente toma la
decision final y los ejecutivos intentan convencerlo o inducirlo a decidirse

por la compra.
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Figura 14
Etapas, interaccion y puntos de contacto para identificar el Customer Journey Map
basico.
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Nota. Elaborado por la autora.

3.2 La Encuesta

Para la recogida de informacidn necesaria para la investigacion se utiliza la

encuesta, instrumento que le permite cierto grado de libertad al encuestado para

calificar el servicio recibido.

3.3 Objetivos de la Encuesta

Obijetivo General: Explorar el nivel de satisfaccion de los estudiantes respecto

al proceso de admision establecido en la Facultad de Ciencias Administrativas y

Econdmicas de la Institucion.

Obijetivos especificos:

e Evaluar el nivel de satisfaccion de los estudiantes, en las diferentes fases del

proceso de admision.

e Identificar los puntos de contacto positivos y negativos durante el proceso

de admision, segun el criterio de la mayoria de encuestados.

e Describir sentimientos, manifestados por los encuestados, generados por la

experiencia de usuario.
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3.4 Justificacion del uso de la Encuesta

Mediante la encuesta, se busca conocer informacién relevante que le permita a

la Institucidn alcanzar un mayor nivel de satisfaccion en sus potenciales clientes.

Asi mismo, conocer las valoraciones tanto positivas como negativas en cada
una de las etapas del proceso de admision y las necesidades, expectativas e intereses
de los usuarios a partir de la experiencia de los encuestados; esto resulta beneficioso
para la Institucion porque le permitira introducir las mejoras oportunas de forma

continua en el proceso.

e Alcance de la encuesta: La encuesta se aplico en el afio 2020 a estudiantes
de ambos sexos, residentes en la ciudad de Quito. Especificamente a los
estudiantes de la facultad de ciencias administrativas y econdémicas del
primer semestre que se incorporaron en el periodo escolar de agosto 2019 y
que actualmente estan cursando su segundo semestre de universidad.

e Tiempo utilizado para aplicar la encuesta: La encuesta se llevé a cabo en un
dia, con fecha del 30 de marzo del 2020. Esta se realizd de manera online

e Herramientas utilizadas en la encuesta: Se utiliz6 herramientas cuantitativas
como NPS, CES, CSAT.

e Ficha técnica- encuesta:

o Tipo de encuesta: Estructurada.

o Tipo de preguntas: Abiertas.

o Temética: Satisfaccion de los estudiantes de la universidad en
cuanto a su proceso de admision.

e Instrumento: El cuestionario utilizado fue validado y se ajunta como Anexo
2 del presente estudio.

e Publico objetivo: El publico objetivo del estudio, son los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Institucion, con edades entre 17

a 19 afios.

3.5 Analisis de los Resultados de la Encuesta

A continuacion, se analizard los resultados obtenidos en cada pregunta
formulada en el instrumento utilizado. Este instrumento de este estudio, fue

validado oportunamente y se adjunta como anexo 1 del presente estudio.
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La pregunta inicial se encuentra enfocada en conocer la inclinacion de los
estudiantes por las carreras de Administracion de Empresa, Mercadotecnia y

Negocios Internacionales.

Los datos facilitados por la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas
de la Institucion correspondientes al semestre agosto-diciembre de 2019,
permitieron constatar una mayor cantidad de estudiantes en la carrera de Negocios
Internacionales que en las carreras de Administracion de Empresas y
Mercadotecnia, correlacion que se refleja en los resultados de la encuesta al

universo poblacional, como se muestra en la siguiente figura.

Figura 15

Distribucidn de Estudiantes por Carreras

Distribucion de estudiantes por carreras

70,00% 64,56%
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50,00%

40,00%
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20,00%

10,00%

0,00%

Marketing Administracion de Negocios
empresas internacionales

Nota. Elaborado por la autora.

Del total de los encuestados, el 64,56% pertenecen a la carrera de Negocios
Internacionales, el 26.58% a la carrera de Marketing y el 8,86% a Administracion
de Empresas, manteniendo la tendencia antes descrita hacia la carrera de Negocios

Internacionales.

En lo referido a la informacion que brinda la pagina web de la Institucién, se
formul6 la siguiente pregunta: “En caso de que la pagina web fue uno de los medios

por el cual obtuviste informacion sobre la universidad (oferta academica,
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programas de intercambio, malla curricular, becas, etc.) ;Que tan facil te resulto
encontrar lo requerido?” Las respuestas de forma grafica constan en la figura a

continuacion.

Figura 16

Acceso a Pagina Web
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5,00% +—2,56%

0,00%
0,00% :

Muy dificil  Dificil Neutral Facil Muy Facil

Nota. Elaborado por la autora.

Se puede apreciar que solo el 52,57% de los encuestados admiten que le fue
facil o muy facil acceder a la informacion de su interés en la pagina web de la
Institucion, resultando significativo que el 44.87% escoja la opcion de neutral para
responder esta pregunta, lo que pudiera ser resultado de diferentes causas como no
haber consultado esta fuente de informacion, no tener fécil acceso a esta fuente, no
es relevante la fuente, pudo obtener informacion por otros medios, entre otros;

mientras que para un 2,56% fue muy dificil encontrar la informacion en este medio.

Las respuestas de los estudiantes a la siguiente pregunta, en la que consta si el
equipo de la UIDE le dio informacion adecuada y facil de comprender cuando
visitaron el colegio, en las charlas o ferias, aparecen reflejadas en la siguiente

figura.
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Figura 17
Informacion dada por parte de la Universidad
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Nota. Elaborado por la autora.

Al analizar las respuestas de los encuestados, se encuentra que para el 44.87%
de ellos la informacion recibida en la visita a la Institucion fue de facil comprension,
clara y adecuada, tanto la recibida de forma directa y personal como la que
recibieron a través de charlas o ferias, por su parte el 41.03% mencion6 que no

recibid informacion.

Al explorar el nivel de satisfaccion de los estudiantes, con respecto a las
respuestas dadas frente a sus inquietudes durante ferias o charlas en sus colegios, o
en el proceso para agendar una cita, se les consulta a los encuestados, ¢Qué tan
satisfecho te sentiste al momento de recibir informacién detallada o agendar una
cita, durante la feria o charla en tu colegio?, y se obtienen los resultados mostrados

en la Figura 18.
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Figura 18
Satisfaccion en la Informacion Recibida
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Nota. Elaborado por la autora.

De los usuarios que recibieron informacién en sus colegios por medio de ferias
o0 charlas, el 13,92% vy el 41.77% refieren estar muy satisfechos o satisfechos
respectivamente con el servicio que el equipo de la UIDE ofrecid; el 7,59%
manifestd insatisfaccion. No obstante, es relevante que el 36,71% asume una
posicion neutral a la pregunta, por lo que es un servicio susceptible a mejorar para
ofrecer respuestas oportunas y pertinentes a las interrogantes e inquietudes de los

usuarios con la claridad que estos demandan.

Otro de los aspectos considerados en la encuesta fue la sefalética; con el
propdsito de conocer de su operatividad y efecto se le pregunto a los encuestados:
¢Qué tan satisfecho te encuentras con la sefialética externa e interna de la UIDE

(funcionalidad, visibilidad)? La Figura 19 muestra los resultados obtenidos.



Figura 19

Satisfaccion de la Senalética
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Nota. Elaborado por la autora.

Los resultados reflejados anteriormente indican que el 74.36%, de los
encuestados se sintieron satisfechos y muy satisfechos con relacién a las sefialéticas
de la universidad, lo que le permitié conocerla y moverse sin antes haber estado o
estudiado ahi, lo que permite considerar que la sefialética de la institucion es clara,
visible y aporta positivamente a los estudiantes posibilitdindole conocerla. Sin
embargo, aunque el porcentaje de insatisfaccion es bajo, con sélo el 9.8% sumados
los insatisfechos y muy insatisfechos, un 16.67% opta por ser neutral ante la

pregunta, siendo esta informacién a considerar con el objetivo de mejorar en

funcion de un servicio de mayor calidad en este sentido.

Posteriormente, se le inquirio a los estudiantes como evaluan la satisfaccion con

respecto a la atencidn recibida por parte del personal de seguridad de la UIDE, se

muestran los resultados en la Figura 20.
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Figura 20

Satisfaccion a la Atencién
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Nota. Elaborado por la autora.

Para los usuarios que solicitaron informacion al personal de seguridad de la
universidad, todos los aspectos evaluados de este servicio son calificados con
resultados mayoritariamente positivos en cuanto a sentirse satisfechos o muy
satisfechos. La cortesia es la méas valorada con un 85.9%, seguida de la amabilidad
con el 83.55%, la calidad de la informacidn recibida con el 82.28% y la empatia se
ubica al final con el 78.21% de estudiantes satisfechos o muy satisfechos, no
obstante se debe prestar atencidn a los usuarios que se sintieron insatisfechos o muy

insatisfecho si la Institucion aspira a brindar un servicio de excelencia en esta area.

También se explora la satisfaccion de los usuarios en cuanto al servicio de
transporte interno que brinda la Institucién, para ello se le consulta al usuario, en el
caso de que hayan tomado el transporte interno para ingresar al campus durante su
proceso de admision, si la Institucion le hizo facil el uso de este servicio. En la

Figura 21 se muestran los resultados a esta consulta.
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Figura 21

Satisfaccion al transporte
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Nota. Elaborado por la autora.

De los usuarios que hicieron uso del transporte interno de la Institucién antes
de ser estudiantes regulares de esta, el 59.74% se sienten satisfechos o muy
satisfechos con este servicio y con la facilidad que brinda. Este indicador se puede
considerar como un plus para el estudiante al momento de decidirse por una
universidad que les permite acceder a un servicio de transporte gratuito, no
obstante, hay que leer adecuadamente lo que indica el 33.77% que se mantiene
neutro y atender los motivos del 6.49% que refiere inconformidad con este servicio.

La siguiente pregunta es: ;Cémo evaluarias tu satisfaccion, con respecto a
como te sentiste con la persona que te recibio en el departamento de admisiones?

Sus resultados se pueden apreciar en la siguiente figura.
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Figura 22

Satisfaccion al personal de admisiones
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Nota. Elaborado por la autora.

Se aprecia que los usuarios, al momento de recibir informacion en el
departamento de admisiones, en su mayoria se sienten muy satisfechos y
satisfechos, la mayor calificacion se concentra en la informacion proporcionada
donde el 91.14% de los encuestados la valora como positiva, 1o que permite
considerar que es la correcta. La cortesia brindada por el personal administrativo
que los atiende satisface al 89.74% de ellos, mientras que el tiempo de espera es el
adecuado para el 73.41% de los encuestados. A pesar de estos resultados, existen
usuarios que se sienten insatisfechos con la atencion recibida, por lo tanto hay que
atender este nivel de insatisfaccion por pequefio que parezca, dandole prioridad y

realizando las mejoras necesarias para revertirlo.

Por otra parte, para conocer si las explicaciones y el asesoramiento brindado
por el personal de admisidn resulto de facil o dificil comprensidn para el estudiante,
se le consulto lo siguiente: ¢El asesor(a) de admisiones hizo facil la explicacion y

asesoramiento con respecto a tus dudas sobre la UIDE?.
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Figura 23

Evaluacion del personal de admisiones
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Nota. Elaborado por la autora.

Al momento de realizar su proceso de admision, el 46.15% de los postulantes
sintieron que la explicacion y asesoramiento fue de muy facil comprension; para el
41.03% resulto facil y el 12.82% asume una posicion neutral ante la consulta por lo
que se infiere que no le atribuyen mayor relevancia ni a favor ni en contra, es
oportuno sefialar que ninguno de los encuestados sinti¢ insatisfaccion, lo que
pudiera estar indicando que las personas que brindan este servicio hacen que sus

clientes reciban informacion clara, precisa y adecuada.

En correspondencia con los resultados anteriores se puede considerar los que se
muestran en la siguiente figura, y que responden a la consulta realizada para
conocer si el asesor del departamento de admisiones hizo fécil el proceso de

inscripcion para el usuario.
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Figura 24

Evaluacion de la inscripcion
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Nota. Elaborado por la autora.

Para los postulantes que hicieron su proceso de inscripcion, el personal de la
universidad les dio respuestas oportunas y faciles, el 43.42% de los encuestados
estuvo de acuerdo con el servicio recibido; el 43.42% expreso sentirse totalmente
de acuerdo, mientras que solo el 2.63% manifestd estar en desacuerdo. No obstante,
el 10.53% no tuvo comentarios al respecto y opt6 por una respuesta neutra, por lo
que para elevar los resultados la atencion debe centrarse en ambos grupos (los que

manifestaron desacuerdo y los que respondieron neutro).

Siguiendo la misma linea, se consulto a los usuarios si las preguntas realizadas
a su asesor fueron contestadas de manera satisfactoria y en su primera instancia. El

resumen grafico de sus respuestas aparece en la siguiente figura.
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Figura 25

Preguntas al asesor
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Nota. Elaborado por la autora.

Para los postulantes, la asesoria que recibieron por parte del personal de la
universidad con relacion a las dudas que presentaban, fueron aclaradas en su
primera interaccion y de manera satisfactoria, por lo que el 85.9% refieren estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo con el servicio recibido, y sélo el 3.85% dijo estar
en desacuerdo. Estos resultados indican que el departamento de admisiones esta
realizando un buen trabajo, pero se debe mejorar para llegar a un 100% de

satisfaccion.

Ante la interrogante planteada: ;Qué tan satisfecho estuviste con la entrevista
realizada por el decano o coordinador de la Institucion?, los resultados aparecen

resumidos en la Figura 26.
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Figura 26

Nivel de satisfaccion a la entrevista del decano
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Nota. Elaborado por la autora.

Mantener una entrevista durante el proceso de admisién con el decano o
coordinador de la Institucién es un plus para los estudiantes. El resultado de la
encuesta permite percibir un alto nivel de satisfaccion pues el 96.15% de los
encuestados reconoce haberse sentido muy satisfecho o satisfecho con esta atencion
en particular, lo que se puede traducir como una experiencia positiva dentro del
proceso de admision. Unicamente el 1.28% se sinti¢ insatisfecho y el 2.56% se

mantuvo neutral.

Se les solicitd a los usuarios hacer una valoracion de su nivel de satisfaccion
vinculada a determinados aspectos del examen de admision que se reflejan en la

figura a continuacion.
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Figura 27

Nivel de satisfaccion al examen de admision
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Nota. Elaborado por la autora.

De los cinco aspectos valorados, el tiempo es el que mayor satisfaccion genera
a los usuarios y alcanza el 87.68%, que representa estar satisfecho o muy satisfecho.
En segundo lugar y con el 79.48% se situa la infraestructura - aulas, seguido de la
solucion de contratiempos y cambios de fecha con el 75%. En cuarto lugar y con el
67.57% se ubica la guia por parte del personal de la UIDE en caso necesario.
Finalmente, se valord el refrigerio que sdlo logra satisfacer al 53.95% de los

encuestados.

De forma general, se concluye que en esta parte del proceso la mayor fortaleza
estad en el tiempo y la mayor debilidad en el refrigerio, lo que se corrobora al tener
en cuenta los porcentajes de insatisfaccion que genera cada aspecto asi como el que
opta por el neutro como respuesta. Sin embargo, todo lo que genera insatisfaccion

debe ser prioridad, sobre todo si el objetivo final es lograr un proceso de admision
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que incremente el nivel de satisfaccion de los usuarios y les brinde una mejor

experiencia.

Finalmente, se les pregunt6 de forma general queé tan satisfechos estan con todo
el proceso de admision. Para esta consulta, las respuestas con los valores méas
cercanos al cero son consideradas negativas mientras que las mas proximas a 5 se

consideran respuestas positivas como se muestra a continuacion.

Tabla 2
Nivel de satisfaccion general
1 2 3 4 5
0 0 10.26% 43.59% 46.15%

Nota. Elaborado por la autora.

La satisfaccion con el proceso de admision de la Institucion muestra valores
entre los 3y 5 puntos. Es asi que el 89.74% de los encuestados le adjudica valores
entre 4 y 5 que se puede considerar como un nivel alto de aceptacion. No obstante,
el 10.26% le da una calificacion de 3 puntos donde evidentemente hay determinados
aspectos del proceso que causan cierto nivel de insatisfaccion, por lo que se debe

tener en cuenta para mejorarlo.

Para finalizar la encuesta y una vez evaluado todo el proceso, consideramos
oportuno preguntar al usuario qué tan probable seria que recomiende la Institucion
a sus amigos o familiares. Se les solicitd escoger un valor para su respuesta entre el
1y el 10, donde las mas cercanas a 10 indican mayor probabilidad, mientras que
las mas cercanas a 1 son consideradas como improbables. Los resultados se

muestran en la Tabla 3.

Tabla 3
Probabilidad de recomendar la universidad a otras personas
Valoracion
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0% 0% 127% 127% 759% 253% 3.80% 18.99% 31.65% 27.85%

0 0 1 1 6 2 3 15 25 22

Nota. Elaborado por la autora.
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Del total de los 83 encuestados, Unicamente 75 respondieron a la pregunta, lo
que indica que no todos recibieron la informacion en sus colegios. Estos resultados
permiten concluir que los encﬁestados gue ubican sus respuestas con valores de
entre 7 y 10 puntos estan dispuestos a recomendar a la UIDE a sus familiares y
amigos, representando al 86.66%. Por otra parte, el 13.33% ubican su respuestas

entre 3y 6, lo cual indica menor probabilidad de recomendar a la Institucion.

Es importante para la Institucion dar seguimiento a los aspectos dentro del
proceso que afectan de forma negativa a este resultado. No obstante, el principal
foco del analisis es porcentaje de quienes valoran el proceso entre 4 y 6 puntos,
representando al 12% del total de encuestados, convirtiéndose en el grupo donde se

encuentra la ventana de mejora.

3.6 Hallazgos representativos con la aplicacion del Instrumento

Una vez revisados los resultados de la encuesta podemos mencionar los
siguientes hallazgos:

e FEl144.87% de los encuestados opta por la respuesta “neutral” cuando se le
consulta su criterio respecto al uso de la pagina web para encontrar
informacion. En este sentido, puede interpretarse que la navegacion en la
web no es agil y requiere mejoras.

e EIl 41.03% manifestd no haber recibido informacion, por lo que una de las
deficiencias indicadas es que no llega informacion de la Institucion a todos
los colegios. Ademas, un 7.59% dice sentirse insatisfecho, identificandose
la necesidad de respuestas oportunas y pertinentes en correspondencia con
la solicitud y necesidad del usuario.

e EI 41.77% de los postulantes se mostro satisfecho con la informacion
obtenida en su colegio, y Unicamente el 7.59% expreso insatisfaccion, lo
que indica que se debe mejorar en la entrega de respuestas oportunas y
pertinentes de acuerdo a las necesidades de los usuarios.

e EI 74.36% de los encuestados se siente entre satisfecho y muy satisfecho
con la sefialética, tanto externa como interna, proporcionada por la UIDE.

o El 86.66% de los encuestados recomendarian la UIDE a familiares o

amigos; este resultado pudiera atribuirse a un proceso de admision que al
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parecer no presentd ningun tipo de inconveniente para un porcentaje de

usuarios tan alto.

3.7 Entrevistas

3.7.1. Entrevistas Estudiantes Carrera Administracion de Empresas

Entrevistado 1
Nombre: Daniela Carolina Sanchez Palis
Carrera: Administracion de empresas

Daniela Carolina Sanchez Palis estudia Administracion de Empresas, escogio
esta carrera porque tiene experiencia en el campo de las ventas, sus padres son
duefios de una constructora y ademas su padre también tiene esta profesion. Para

Daniela, esta carrera es la mas completa en lo que se refiere a temas y contenido.

Cabe mencionar que Daniela conté con la libertad de escoger la universidad que
ella creyera conveniente. Se enter( de la oferta académica de la Institucion a través
de una feria educativa y por medio de redes sociales. Considera que el proceso de
admision es bueno y agradable, y a diferencia de otras universidades, es mas

humano y calido, pues ofrece ayuda personalizada al momento de la admision.

Al ser una persona sociable, considera necesario mantener una buena relacion
entre compafieros, estudiantes y profesores. Es por ello que, para Daniela, las
entrevistas antes de ingresar a la carrera son importantes, sobre todo porque le

brindan mayor confianza.

Ademas, al momento de seleccionar la universidad consideré factores como la
cercania del campus a su casa, sus areas verdes, el ambiente social y la oferta en

deportes como la equitacion.

Finalmente, desde su experiencia recomienda que se realice un recorrido por
todo el campus a los estudiantes nuevos, con el fin de que estos puedan conocer de
mejor manera todas las instalaciones que ofrece y eviten perderse en el mismo.
Ademas, para ella la orientacidn vocacional es indispensable, por lo que considera
importante implementar este proceso con el fin de que los futuros estudiantes elijan

la carrera de manera adecuada.
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Entrevistado 2
Nombre: Julian Remigio Flores Rosero
Carrera: Administracion de empresas

Julian Remigio Flores Rosero es estudiante de Administracion de Empresas, fue
abanderado de su colegio y escogi6 esta carrera porque se relaciona con su vida
diaria y con su pensamiento a futuro. En un inicio deseaba estudiar Marketing, pero
revisd la malla curricular de las carreras y se inclind por la administracion de

empresa. Conocio sobre la universidad por medio de redes sociales.

Le llamo la atencidn la oferta de equitacion que ofrece la universidad, ademas

de su campus y el trato que la misma da a sus estudiantes.

Al momento de tomar la decision tanto su familia como el programa de becas
de la Institucion fueron factores clave. Menciona que cuando inicio sus estudios se
sinti6 comodo al ver que no habia nadie méas de su ciudad dentro del programa ya

que le gusta salir de su zona de confort y enfrentar nuevos retos.

Considera gque el proceso de admision es agradable, destacando el trato humano
por parte del personal de la universidad. Asi mismo, cree que uno de los factores
que marca la diferencia entre la universidad con otras instituciones educativas es la

rapidez del proceso de admision, destacando la facilidad de este.

La entrevista que tuvo con la persona asignada fue agradable, marcando una
distincion con otras universidades. El considera que no se debe afiadir mas pasos al
proceso de admisidn, ya que si se lo hace este perderia todo su valor agregado. Cree
también que la implementacidon de un departamento de orientacion vocacional es

importante.
3.7.2. Entrevistas Estudiantes Carrera Marketing
Entrevistado 3

Nombre: Angel Leonel Bonilla Pulcachi

Carrera: Marketing
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Angel Leonel Bonilla Pulcachi se gradud en el colegio Miguel de Cervantes y
actualmente estudia Marketing. Escogio la carrera porque siempre le llamo la
atencion todo lo relacionado a la venta de productos y sus medios de promocion.
Ademas, nunca tuvo un contacto directo con la universidad y se enter6 de ella por
una amiga, por lo que sugiere que la Institucion tenga mayor contacto con los

colegios para llegar a mayor nimero de futuros estudiantes.

Considera que el proceso de admision es mas rapido, agil, personalizado y con
personal altamente capacitado a comparacién de otras universidades. Su entrevista
con el decano de la facultad fue muy agradable y es un factor diferenciador, ya que
en todo momento se demuestra el interés que tiene la universidad por sus
estudiantes. Sin embargo, sugiere que se debe comunicar de manera mas oportuna

informacion importante como las fechas de matriculas.

Por otro lado, el espacioso campus de la universidad fue una de las razones por
la que escogio estudiar aqui. Por esta razén, considera que se debe implementar un
recorrido por las instalaciones para que los estudiantes nuevos puedan conocerlo de

mejor manera.

Entrevistado 4

Nombre: Nicolas Alejandro Ocafia Nufiez
Carrera: Marketing

Nicolas Alejandro Ocafia Nufiez es estudiante de Marketing, se gradud en el
colegio San Gabriel, escogio esta carrera debido a que le causaba curiosidad todas

las variables que conlleva la venta de un producto.

En el colegio no tenia claro qué carrera deseaba escoger, se inclind por
Marketing debido a su aptitud para la materia de emprendimiento. En un principio,
tenia tres opciones de universidad, tomando como primera opcién la actual, en

donde fue seleccionado al primer intento.

Le llamé la atencién el campus, el trato amable que recibio y la entrevista de
admision, ademas de otros factores como el hecho de conocer a mas personas, pues
en las otras opciones que consideraba no se iba a encontrar con mucha gente ajena

a su circulo.
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Conocio de la universidad por medio de un amigo que le indicd todos los
beneficios que esta ofrece. Posteriormente, investigd las carreras que ofrecia la

Institucion por medio de su pagina web.

Para Nicolas, el proceso de admision era algo angustiante debido a la prueba
que debia rendir. Sin embargo, se sintié mas tranquilo al momento de la entrevista,

siendo esta parte la que le convencid totalmente de elegir la universidad.

Cabe indicar que su proceso de admision fue realizado a través de internet,
asistiendo por primera vez a la universidad cuando tuvo que dar el examen. En este
sentido, considera que el trato personalizado es muy importante y distintivo de entre

otras universidades.

Por otro lado, el estudiante manifiesta que no habia conocido sobre la
universidad en ninguna feria educativa, por lo que recomienda que la Institucion
deberia tener mayor participacion en los colegios para lograr mas reconocimiento.
Sugiere también que deben existir actividades interactivas con el fin de socializar

entre todos los estudiantes de la universidad.

Sobre las preguntas de la entrevista de admision expresa que estas son las
indicadas para que el estudiante pueda adaptarse rapidamente. Asi mismo,
considera que el transporte gratuito es un factor determinante al momento de

escoger la universidad, destacando la calidad del servicio.

3.7.3. Entrevistas Estudiantes Carrera Negocios Internacionales

Entrevistado 5
Nombre: Ana Paula Tapia Proafio
Carrera: Negocios Internacionales

La estudiante de Negocios Internacionales, Ana Paula Tapia Proafo, es
graduada del colegio Indoamérica (fue parte del cuadro de honor), le interesa
conocer sobre la economia del pais para tener su propia empresa a futuro. Al
momento de buscar una universidad se interesa por la malla curricular que la carrera

le ofrece.

Entre sus gustos consta el idioma inglés y los deportes, principalmente la

equitacion, asi como también los espacios tranquilos y alejados de la ciudad.



46

Para ella es importante que las instituciones se preocupen por sus clientes,
brindando un buen servicio y calidez. Le gusta sentirse identificada con los
profesores, pudiendo compartir con ellos ideas y comentarios. Es una persona con
una personalidad amigable y sociable, aunque en ocasiones tiene a costarle el

relacionarse cuando no conoce el contexto de las situaciones que se le presentan.

Ana Paula considera que para que un proceso de admision sea exitoso se debe
implementar un cronograma adecuado de ingreso, asi como dar mayor énfasis en lo
respectivo a orientacion vocacional al inicio de la carrera. Destaca que debe haber
un mayor tiempo de contacto con las universidades en la etapa de colegio y que

estas deben hacer un seguimiento continuo a los potenciales estudiantes.

Entre las caracteristicas de la carrera que le impactan estan las impresiones que
dan las personas que son parte de ella. Sin embargo, considera que el temario de

admisién debe alinearse mas con la carrera de estudio.

Por ultimo, cree que es importante dar prioridad a los estudiantes con mejor

promedio académico al momento de la matriculacion en un nuevo semestre.
Entrevistado 6

Nombre: Marco Andrés Pinos Astudillo

Carrera: Negocios Internacionales

Marco Andrés Pinos Astudillo estudio en el colegio La Salle de Conocoto, fue
abanderado de su colegio, las matematicas y el inglés son sus asignaturas favoritas;
considera que Negocios Internacionales es una carrera en auge dentro de la

coyuntura del pais.

Para escoger una carrera, analiza los convenios que tiene la universidad a nivel

internacional, y también revisa si el campus posee areas verdes.

Tuvo su primer contacto con la Institucion a través del sitio web; recomienda
que para el proceso de admision exista un numero mayor de asesores, con el fin de
que el proceso sea mas personalizado, evitando retrasos en el mismo, considera que

esto atraera a mas estudiantes a la universidad.
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Para Marco es importante que la facultad cuente con una oficina destinada a la
orientacion vocacional, para él la universidad debe acercarse en mayor grado a los

colegios para presentar su oferta academia.

Este estudiante elogia el proceso de admision por el que paso, pero considera
que se deben fortalecer los convenios internacionales con el fin de establecer

programas de intercambio.

Entrevistado 7

Nombre: Isaac Sebastian Salguero Benitez
Carrera: Negocios Internacionales

Isaac Sebastidn Salguero Benitez es estudiante de Negocios Internacionales,
graduado del colegio militar Eloy Alfaro. Escogio esa carrera debido a su gusto por

las matematicas, los nimeros y los temas de emprendimiento.

Su primer acercamiento con la universidad fue en una feria educativa realizada

en su colegio, desde ese momento fue su primera opcion.

Este estudiante se informé primeramente sobre la malla curricular, y considerd
aspectos como el campus y los clubes que la universidad ofrece, siendo estos

factores que destacan a la Institucion del resto de universidades.

Para él, el proceso de admision es muy diferente al de otras universidades y lo
considera uno de los mejores del pais al ser rapido y eficiente, también destaca que
el trato por parte del personal administrativo fue agradable, con una atencion

personalizada sobresaliente, dandole un valor agregado a la universidad.

Considera también que la entrevista es interesante pues brinda la posibilidad
de conocer desde el primer dia a las autoridades de la carrera, algo que en otras
universidades es casi imposible. Esta entrevista le da un sentido de pertenencia al

estudiante desde ese momento.

Isaac afirma que no hay aspectos por mejorar en el proceso de admisién, indica
que, para él, el proceso de admision no es tan relevante como la oferta académica

que ofrece la universidad.
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Entrevistado 8
Nombre: Martin Lasso Barragan
Carrera: Negocios Internacionales

Martin Lasso Barragan es estudiante de la carrera de Negocios Internacionales,
se gradud en la Unidad Educativa San Andrés, escogié su carrera porque considera
que el negocio de importaciones y exportaciones en el pais no se ha desarrollado

completamente, fue su hermana quien le comento sobre la carrera.

Su primer contacto con la universidad fue a través de internet. Los convenios
internacionales fueron los que le llamaron la atencion, asi como el campus, el trato
recibido desde el proceso de admisién, y la calidad de la entrevista que desde un

inicio le brindd un sentido de pertenencia.

Para Martin, la admision fue agil desde el primer momento, sin embargo, no
sintid que hubo un acompafiamiento personalizado a lo largo de todo el proceso,
pues menciona que debio realizar practicamente todos los tramites sin ninguna guia.
Sin embargo, para él lo mas importante es la calidad de educacion impartida por la

universidad.

El estudiante recomienda la implementacion de una clase demostrativa para que
apreciar como se desenvuelve el personal docente cuando imparte sus clases;
ademas de un recorrido por todo el campus. Asi también, menciona que es
primordial que la universidad tenga méas contacto con los estudiantes de los colegios

con el fin de dar a conocer su oferta académica.

Finalmente, Martin indica que sentia gran entusiasmo al momento de entrar a
la universidad, en este sentido, considera que su experiencia desde el primer dia fue
agradable, atribuyéndole esto principalmente a la personalizacion del servicio

educativo.
Entrevistado 9
Nombre: Melanie Elizabeth Ortega Marques

Carrera: Negocios Internacionales
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Melanie Elizabeth Ortega Marques es estudiante de Negocios Internacionales,
graduada del colegio Shyris Mantilla, lugar en el que fue reconocida como
abanderada. Inicié la busqueda de carrera universitaria desde tercer afio de
bachillerato, cuenta que en un principio sentia mucha confusion sobre qué camino
tomar, sin embargo, sus padres influyeron fuertemente en su toma de decisiones

para escoger la carrera en mencion.

De la carrera destaca que le gusta tener la oportunidad de salida a otros paises,
y sobre la Institucion indica que le atrajo su programa de becas. Considera que el

proceso de informacidn y admisién que ofrece el establecimiento es efectivo.

La Institucion no fue su primera opcion, pues la consideraba costosa y fuera de
alcance debido a su situacion familiar, pero mas tarde accedio a informacion sobre

el programa de becas, lo que le abri6 la posibilidad de estudiar aqui.

Respecto a los factores destacables, el campus de la universidad fue lo que méas
le Ilam¢ la atencion, asi como el proceso de admision que fluy6 de manera facil y
rapida al contar con un alto nivel de personalizacién. Sobre la entrevista, considera
que es una caracteristica que diferencia a la universidad, esto da un valor agregado

y un sentido de pertenencia al estudiante.

Melanie indica que es importante un proceso de adaptacion y orientacion
vocacional antes de entrar a la carrera, para ella la educacion personalizada es un
factor importante en el desarrollo de la carrera, destacando el hecho de compartir

materias con personas de otras carreras afines.

Sobre el proceso de admision, indica que seria ideal contar con un departamento
especifico de orientacion vocacional. También sugiere que la informacion referente
a la universidad sea comunicada a través de redes sociales, con informacién clara,
concreta y concisa. Piensa que la publicidad debe contener testimonios de personas
que han estudiado en la universidad, esto con el fin de motivar a los prospectos de

estudiantes.
Entrevistado 10
Nombre: Micaela Salome Gavifio Pefnafiel

Carrera: Negocios Internacionales
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Micaela Salome Gavifio Pefafiel es estudiante de Negocios Internacionales,
graduada del colegio Santo Domingo de Guzman. Escogi6 esta carrera debido a que
la percibe como la mas completa frente a otras carreras afines, ademas de que cuenta

con salida internacional.

Existian otras dos opciones en su lista antes de decidirse por la Institucion, pero
tomo su decision en funcion de la infraestructura y los programas internacionales
de intercambio, ademéas del trato amable y sentimiento de pertenencia que

promueve la universidad.

Un punto clave para Micaela fue la libertad que brinda la universidad para el

desarrollo de proyectos.

La estudiante conocio de la universidad en una feria educativa. Comenta que su
proceso de admisién fue largo, pero bien ejecutado, destacando la labor del
departamento de admisiones que constantemente le hizo sentir bienvenida y guiada,
generando un sentimiento de confianza hacia la universidad y todo su personal, cosa
que para ella no ocurre en otras instituciones, por esta razon tnicamente desarroll6
el proceso de admision aqui. Sin embargo, considera que para mejorar el proceso
de admisién se requiere de mayor rapidez al momento de responder los

requerimientos de los estudiantes.

Sobre la entrevista realizada por las autoridades, indica que este es un factor que

afiade valor a la universidad, pero no lo considera relevante al momento de escoger.

En lo que respecta al transporte, comenta que utiliza este servicio desde el
primer semestre, y considera que este también es un punto a favor de la universidad,

dado que ella vive muy lejos del campus.

Micaela, afiade también que nunca recibid charlas por parte de la Institucion en

su colegio.

3.8 Analisis de aspectos relevantes de las entrevistas

Una vez realizadas las entrevistas a los estudiantes de las carreras de
Administracion de Empresas, Marketing y Negocios Internacionales de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Economicas de la Institucion, se puede desarrollar

las siguientes reflexiones.
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Los estudiantes sienten que el apoyo de la familia es muy importante al
momento de decidirse por una universidad y formarse como profesional en una

carrera determina.

Vinculan la decision de optar por una u otra carrera con diferentes factores: la
influencia y tradicion familiar, las habilidades personales para el desarrollo de
determinadas actividades, aptitudes, consideraciones personales respecto a la
importancia de una carrera al visualizarla mas completa que otras, percepcion de

mejor malla curricular en una carrera respecto a otras, curiosidad, etc.

Se generaliza entre los entrevistados la necesidad de que los estudiantes de
colegios reciban orientacidn vocacional, llegando incluso a proponer la creacion de

esta area por la importancia que le atribuyen.

En cuanto a la fuente por la que conocieron de la existencia de la Institucién, la
facultad y las carreras ofertadas, entre otros detalles, refieren un primer contacto a

través de ferias universitarias, pagina web, redes sociales y comentarios de amigos.

Una vez identificada la Institucion como una posibilidad para estudios de
pregrado, se deciden por ella atendiendo a varios factores, ventajas, oportunidades
y beneficios entre los que se destacan, la cercania, ambiente social, areas verdes,
equitacion, deportes, programas de becas, transporte propio con servicio gratuito,

etc.

Con relacion al proceso de admisién, lo califican como bueno, lo que distingue
a la Institucidn de otras semejantes, destacandose la entrevista con el decano como

una fortaleza.

Por otra parte, entre las debilidades identificadas se encuentra la no
programacion de un recorrido por el campus, el fragil manejo y divulgacion de
informacion importante como las fechas de matriculas, y un deficiente contacto con

los colegios para promocionar las carreras y la Institucion.
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CAPITULO IV

4. Propuesta de Solucién a ser Implementada

Aplicacion de herramientas de gestion de experiencia del cliente para el
fortalecimiento del plan estratégico comercial y modelo de relacionamiento con los

estudiantes.

4.1 Datos Informativos del Beneficiario de la Propuesta

La presente investigacion establece como sus beneficiarios a la Institucion y a
los estudiantes de carreras de pregrado, pero sobre todo a estos Gltimos, pues al
mejorar su experiencia se generaran recomendaciones y comentarios positivos,

logrando mejorar la retencion.

La Institucién al ser una empresa privada que brinda el servicio de educacion,
cuenta con dos modalidades de estudio: presencial y en linea. Esta es una institucion
con 27 afios de experiencia, autofinanciada en sus tres campus que son: Quito, Loja,

Guayaquil, dentro de su oferta académica existen 23 carreras a nivel nacional.

4.2 Buyer Persona

A continuacion se exponen los tres tipos de Buyer Persona identificados entre
los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas de la
Institucién en el periodo agosto - diciembre de 2019, destacados en el presente

trabajo de investigacion.
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FERNANDO

EDAD

18 ANOS
GEMERO

Hombre
OCUPACION

Estudiante

ESTADC CIVIL

Soltero

DIRECCION

Valle de los chillos - San Rafael

NIVEL EDUCATIVO

Bachiller

BIOGRAFIA

Suis padres tienen un Negocio propio
desde hace mas de 15 anos,
DISTRICLEAM que se dedica a provesr
senvicios de limpieza y mantenimiento
de oficinas, les ha ido muy bien con este
emprendimiento y en los dlbimos 5 anos
ha crecido de manera estupenda, lo
cual les ha obligado a ampliar
operacionss a civdades aledanas coma
lparra y Amibato.

FPERSOMNALIDAD

Dtrovenida InLrenarticie
|
Soxcial Asocial
||
Plaresscior P
||
Ermocional Racional

METAS U OBIETIVOS

Fernando tiene muchas ideas y
ganas de potenciar el negocio

con nuevas estrategias que les
permitan crecer y desarrollarse
cada vez mas.

Instagram
Facebook
WhatsApp

Youtube

LinkedIn

PUNTOS DE DOLOR

Al momento de buscar una universidad a veoes se Mmuestra

{QUE LE MOTIVA A COMPRAR.

Precio, experiencia, calidad.

indecizo, sabe gue lo gustaria estudiar algo relacionado a
las cienciss ccondmicas pero no se define por alguna
influpen muche sus padres ya gue le explican por gue
deberia ser un Administrador de Empresas para llevar

adelante al negocio y continuar con o legado familiar,

LCOMO NOS EMCUENTRA?

Es un chico sociable y muy curioso, le
gusta investigar sobre nuevas
tecnologias ¥ nuevas tendencias para
aportar con ideas al negocio de sus
padres y que pusdan renovarse.

CAMALES PREFERIDOS

Blog

Email

]
Podcast -

i

.

Offline

o

25 50 75 100

HOBEBIES

Jugador de futbol, es parte de la seleccion de su
colegio y también es miembro de la liga barrial.
De hecho. en sus ratos libres normalmente le
gusta entrenar y jugar y tambien asistir a los
partidos de su equipo favorito, 2l Independients
del Valle.

{COMO LE PODEMOS AYUDAR?

Otorgando informacion de calidad y generando
experiencias positivas.

JQUE CONTENIDO PREFIERE COMSUMIR.

Es muy visual, le gusta ver el contenido en videos o
imagenes y utilizar plataformas streaming

Nota. Elaborado por la autora.



Marketing

Le atrae mucho el Marketing, ya que su
papa trabaja como Gerente de Mercadeo
en un reconocido laboratorio
farmacéutico multinacional y el le ha
transmitido la pasién por este mundo.

17 ANOS

Bachiller

Le encantaria crear una marca
innovadora, disruptiva y emprender
como su mama, aunque también le
gustaria ocupar una posicion

interesante en una empresa grande o
multinacional como su papa.

Nota. Elaborado por la autora.
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Al momento de buscar una universidad le Experiencia, calidad.
interesa mucho el perfil de los docentes, la

metodologia que utilizan y el estudio de

casos practicos v reales, malla

diferenciadora.

No practica un deporte puntual sino que asiste al
gimnasio donde asiste a clases grupales y hace

En sus ratos libres le gusta salir y visitar maquinas.

centros comerciales con sus amigos y
también disfrutar paseos a lugares
naturales.

Otorgando informacion de calidad y generando
experiencias positivas.

Es muy visual, le gusta ver el contenido en videos o
imagenes y utilizar plataformas streaming.



Negocios Internacionales

o
V A=
:;-wa
EDAD
17 ANOS
GENERO
Mujer

OCUPACION
Estudiante

ESTADO CIVIL

Soltera
DIRECCION
Nayon
NIVEL EDUCATIVO
Bachiller

Nota. Elaborado por la autora.

BIOGRAFIA

Estudia en el Liceo Campoverde. Su padre
trabaja en Manta en una multinacional que se
dedica a la fabricacién.comercializacién y
exportacion de productos de consumo
masivo. Su mama tiene una empresa de
decoracion de intericres y su padre viene
todos los fines de semana.

PERSONALIDAD

Extrovertida Introvertida
u
Social Asocial
Planeadora Improvisadora
|
Emocicnal Racional

METAS U OBJETIVOS

Le encantaria estudiar Negocios Internacionales
porque su papa le ha transmitido su
conocimiento, experiencia y las ganas de
internacionalizar las empresas ecuatorianas a
mercados foraneos, cree firmemente en que el
Ecuador debe mostrarse al mundo y abrir nuevas,
oportunidades que aporten al desarrollo de
nuestro pais en el exterior.
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PUNTOS DE DOLOR

Al momento de buscar una universidad le
interesa mucho el perfil de los docentes, la
metodologia que utilizan y el estudio de
casos practicos y reales, malla
diferenciadora.

{COMO NOS ENCUENTRA?

En sus ratos libres le gusta salir y visitar
centros comerciales con sus amigos y
también disfrutar paseos a lugares
naturales.

CANALES PREFERIDOS

Instagram
Facebook
WhatsApp
Blog
Youtube
Email
Podcast
LinkedIn
Offline

o 25 50 75 100

MELISSA

{QUE LE MOTIVA A COMPRAR.

Experiencia, calidad.

HOBBIES

Le gusta mucho el futbol y forma parte de la
seleccién de su colegio. En su tiempo libre le
gusta entrenar y viajar, viaja mucho con sus
padres les gusta explorar el mundo, le atrae
mucho realizar intercambios estudiantiles.

{COMO LE PODEMOS AYUDAR?

Otorgando informacion de calidad y generando
experiencias positivas.

(QUE CONTENIDO PREFIERE CONSUMIR.

Es muy visual, le gusta ver el contenido en videos o
imagenes y utilizar plataformas streaming.
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4.3 Mapa de Empatia

A continuacion se define el mapa de empatia desarrollado en el presente trabajo
de investigacion, enfocado hacia los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Economicas de la Institucion en el periodo correspondiente a

agosto - diciembre de 2019.

Figura 28

Mapa de empatia

| Piensa |

= No conozco si es la carrera mas idénea. = Aspectos académicos, econémicos,
= No estoy seguro si eso es lo que quiero intercambios.

realmente. + Redes sociales, ya que estoy al tanto de lo que
« Tener una profesién que tenga éxito, con comparten las personas de mi circulo social.

la carrera que escogi.

_ e o = Deseo tener asesoramiento de la institucion y
» Recomendaciones y experiencias. \ 3 conocer sus beneficios.

compartidas de mis amigos, padres y [ [ = Quiero una institucién que tenga prestigio,

famlllgres. ) ) 7 reconocimiento en el campo laboral, practica y
= Consejos de docentes para culminar mis ! = con buen nivel académico.

estudios.

| Siente | | Hace |

» Presion por parte de mis padres.
= Preocupacién al momento de escoger la
carrera.

« Busco y analizo opciones nacionales como
internacionales.

« Estudio mi ultimo afio de colegio.

« Busco y realizo cursos de preparacion para el

= Preocupacién por aprobar el examen de
ingreso.

= ingreso a las universidades.
» Sentimientos encontrados.

Nota. Elaborado por la autora.

4.4 Justificacién de la Propuesta

Basandose en la gestidn de procesos, actualmente en la Institucion no existe un
analisis del Customer Journey Map, existiendo la necesidad de implementar esta

herramienta para mejorar la experiencia de inicio a fin.

Ademas, se realiz6 una investigacion entre los estudiantes de primer semestre
de las carreras de ciencias administrativas y como resultado de esta se encontro

puntos de dolor en las diferentes interacciones.

El 50% de las interacciones identificadas en el Customer Journey presentan un
grado de insatisfaccion bajo, denominado como punto de dolor. Se debera poner
énfasis en este aspecto dentro de los diferentes procesos con el fin de impactar en

las futuras decisiones de compra, recomendacion y retencion.
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Considerando que, dentro de una determinada empresa, el plan de accion
estratégico comercial permite analizar fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que se lleguen a presentar durante un periodo de tiempo establecido, ya
que asi la direccion de la empresa tendra la capacidad de tomar decisiones oportunas
y confiables que aporten al desarrollo empresarial y econémico de la organizacion,

es importante que la Institucion tome en cuenta este aspecto.

Las soluciones que se proponen en este plan de trabajo tienen como fin ayudar
a los estudiantes a reducir significativamente el tiempo y esfuerzo que han invertido

en su proceso de admision.

4.5 Objetivos de la Propuesta

Con la aplicacion de la propuesta se busca:

e Priorizar los momentos de dolor en los puntos de contacto dentro del
Customer Journey Map para el redisefio de mejoras.

e Aplicar herramientas del Customer Experience para identificar las
necesidades prioritarias a mejorar.

e Priorizar la experiencia del cliente en el corazon de la estrategia de la
Institucion y desde la gestion de los colaboradores de todos los
departamentos que interacttan en esta etapa.

e Implementar nuevas iniciativas de innovacion para generar experiencias que

logren impactar en la vida de los postulantes.

4.6 Factibilidad de Implementacion de la Propuesta

En la aplicacion de herramientas y plan de mejora de experiencia del
consumidor se utilizaran herramientas para gestionar los procesos y tiempos,
alcanzando los objetivos que estan planteados y logrando alinear a todo el personal

del departamento con la estrategia del CX, implementando una vision transversal.

La factibilidad econdmica en la Institucidn se encuentra bien estructurada, por
lo que es posible afirmar que el Departamento de Marketing y Admisiones cuenta
con un presupuesto propio asignado a diferentes actividades, parte de ese
presupuesto podria estar destinado a la implementacion y mejora del Customer

Journey planteado.



58

En cuanto a la factibilidad operativa, la Institucion cuenta con el departamento
especifico que maneja las diferentes actividades del proceso de admision, pudiendo

designar un responsable que cumpla con el rol del Customer Experience Manager.

Sobre la factibilidad administrativa, se evidencia que el plan tiene el apoyo de
las autoridades, contando en este caso especifico con la a autorizacion de la

directora del departamento.

Respecto a la factibilidad tecnoldgica, se debe realizar la evaluacion de los
canales con una vision de user experience, esto con el fin de que los canales digitales
sean tecnoldgicamente factibles, deseables y funcionales, para ahorrarle tiempo al

cliente y al personal administrativo, optimizando los recursos simultaneamente.

Finalmente, la factibilidad técnica tiene como objetivo verificar con qué
conocimientos, herramientas y habilidades se dispone para la ejecucion del

proyecto.

4.7 Modelo Operativo de Ejecucién de la Propuesta

El proyecto se plantea mediante el Modelo Operativo de Diversificacidn para
fortalecer el plan de mejora, brindando la experiencia del consumidor con el fin de
plantear la estratégica comercial, ya que al potencializar el viaje del consumidor o
Customer Journey se identifican los puntos de dolor y por ende se pueden elaborar
mejoras continuas, pensando en el consumidor final y en satisfacer sus necesidades,
sobrepasando los indicadores de satisfaccion con el fin de establecer embajadores

de marca y generar momentos Wow.

Ademas, es importante innovar permanentemente para generar nuevas
estrategias y ofertar correctamente los productos o servicios de origen académico
que tiene la Institucion, resaltando actividades y diferenciadores de forma tal que

destaquen en la industria educativa.

Se realizara la planificacion para la ejecucion mediante la aplicacion de las

siguientes etapas:

1. Pre-compra, en la que se realzara la marca de la Institucion para que los
estudiantes recién graduados se enfoquen en la oferta y ventajas de esta.

Logrando crear conciencia y atraer nuevos consumidores.
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2. Fase de compra, se deben plantear formas de negociacion o financiacion
para atraer asi a los consumidores, mostrando la marca mas asequible.

3. Post-compra, se lograra fidelizar al cliente con la Institucién a fin de que los
estudiantes después de haber culminado sus estudios puedan continuar con
programas de posgrado, 0 a su vez participar en eventos académicos,

ampliando la oferta.

4.8 Customer Journey Map

A continuacion, se muestra el Customer Journey de los estudiantes de una
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de una Universidad Privada de
Quito, en el periodo de agosto — diciembre de 2019, utilizado para el presente
trabajo de investigacion, con el fin de mapear todas las emociones y los puntos de
interaccion que tienen los postulantes al momento de tomar la decisién de ingresar

a una institucion a través de cualquier canal.



Figura 29

Customer Journey
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Nota. Elaborado por la autora.
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4.9 Blueprint

A continuacion, se puede apreciar el Blueprint de los estudiantes de una Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de
una Universidad Privada de Quito en el periodo de agosto — diciembre de 2019, utilizado para el presente trabajo de investigacion, con
la finalidad de conocer de manera detallada como fluyen los procesos de la Institucién de acuerdo con el back y front stage enfocado

a una vision holistica.

Figura 30
Blueprint
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Nota. Elaborado por la autora.
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A continuacion, se muestra la matriz de propuestas que guarda relacion con los puntos de dolor prioritarios del Customer Journey Map, en bisqueda

de brindar soluciones factibles y obtener embajadores de marca, para la Institucion.

Tabla 4
Propuesta
NECESIDAD - VOZ ALTERNATIVA DE HERRAMIENTAS
ETAPA DEL ESTUDIANTE PROPUESTA OBJETIVO ACCION TECNOLOGICAS RECURSOS
" . . Percibir a través de imagenes, videos u Taur virtual- 360
Tenemas un campus muy Descrubrir el campuz a través de Imagenes y videas 360

| o barito deberiamos
Descubre |a institucion
explatarlo de alguna

manera"

Virtual Experience

capturas interactivas loz diferentes
espacios de lainstitucidn de acuerda alas
intereses académicos yrecreativas de
cada postulante,

uni recarido vitual para impactar
enlamemaria del estudiantes y
generar diferentes sensaciones,

Senzares de scanen

Cédign GF

Capital humano, ecandmica, tiempa y
tecnoldgico
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DEL ESTUDIANTE

PROPUESTA

OBJETIVOD

HERRAMIENTAS
ACCION TECNOLOGICAS

RECURSO0S5

Me contacto con lainstitucian

1." Mo obtuve respuesta
inmediata de lo que
requieria” 2."Me hubiera
gustado encontrar todos
las servicos parala
eleccidn de micarreraen
un misma lugar”

Tracking all time

- . institucion cuenta actualments v bajoun
F acilitar loz procesos de gestidn

Automatizar los procesos wredizetio de la
interfaz tanto para el perzanal
administrativo como para los postulantes a

través de las platafarmas conlas que la Platafarmas Virtuales

4= enfoque de experiencia al usuario L=,
del departamento de admisiones interaction desing.
para agilitar la capacidad de

respuesta alos postulantes

Experta en X v canales digitales.

Brindar una asesorialoz 365 diaslas 24 _ . L

haoras con el apoyao de asistentes virtuales Inteligencia Anificial

que permitan guiar alos estudiantes de
acuerdo aloz intereses académicos.

Machine learning

Proveedar externo

CHATBOT

~
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NECESIDAD - YO7Z

ETAPA DEL ESTUDIANTE

ALTERNATIVA DE
PROPUESTA

OBJETIVO

ACCION

HERRAMIENTAS
TECNOLOGICAS

RECURSO0S

"En otrainstitucidn pude
descubirir que carera
quiEfia seguir ya que tuve
un procesa bastante
completo u siento que eso
hace falta aqui™{ " Mo
zabiacon quien
contactarme cuanda me
surgieron dudas después
de matricularme”

Azeszoria por parte del personal
de lainstitucion

Human Center Desing

Integrar la visidn de customer
enperience DX como estratégia
priaritaria en la institucian.

Dar capacitaciones yworkshops de
experiencia al cliente v desing thinking al
personal de admisiones v marketing de la

institucian.

Integrar un sistema de woz del cliente para
evaluar el rendimienta de las acciones
realizar mejoras.

Amalitica Avanzada- sistema
de voz del postulante

Cansultar de experiencia al cliente

Herramientas de CX

Docentes de lainstitucion

Implementar en el departamenta de
admiziones un drea de orientacian
vocacional conun experta en el tema de
marera fija.

Plataformas de orientacion
vocacional

Orientador vocacional

Nota. Elaborado por la autora.
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4.11 Evaluacion de la Propuesta

Para evaluar la propuesta sera necesario monitorear constantemente el desarrollo de la misma, y a su vez implementar un sistema de voz del cliente

gue mida los indicadores de satisfaccion, recomendacion y esfuerzo, tomando en cuenta el NPS, CSAT, CES.

Figura 31

Indicadores para medir el sistema voz del cliente

Detractores Pasivos Promotores

pidd P i

Nota. Extraido de (Jasinski, 2015)

La finalidad de la propuesta es que esta impacte, logrando que los estudiantes detractores se vuelvan pasivos, los pasivos promotores y los promotores

sean embajadores de marca que continten consumiendo los servicios y productos de la Institucion.
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A continuacién, se muestra la matriz de Evaluacion de la Propuesta que se podra utilizar para medir el rendimiento de cada una de las actividades

planteadas y realizar mejoras continuas.

Tabla 5
Evaluacion de la propuesta

Evaluacién de propuesta
Objetivo especifico Accion Canal KPI'S RECURSOS Pre:;s;:sto
Descubrir el campus a través de un  Recorrido Virtual a través de imagenes " Numero de vistas ,Nivel de satisfaccion y
1 o . . on line . $ 5,000
recorrido virtual. interactivas. Nivel de esfuerzo.
Automatizacién de procesos y redisefio de
i i ] . . . . erto en UX y canales
la !nter faz. p or medio de las plataformas de on line Nivel de satisfaccion, Nivel de esfuerzo Exp . y $ 2,000
la_institucion. digitales.
5 Facilitar los procesos de gestion del
departamento de admisiones. . . . Nivel de satisfaccion, Nivel de esfuerzo
Tracking de asistentes virtuales. '
on line ; . Proveedor externo $ 8,000
NuUmero de leads, Numero
preguntas,NUmero de conversiones
Dar capacitaciones y workshops de Off line Nivel de satisfaccion Consultor de experiencia al $ 3.000
experiencia al cliente y desing thinking. cliente y desing thinking '
Integrar la visién de customer NuUmero de propuestas de mejora.
3 experience CX como estrategia Integrar un sistema de voz del cliente para
prioritaria en la institucion. evaluar el rendimiento de las acciones y Ony Offline . . . . Herramienta de CX $ 5,000
) . Nivel de satisfaccion, Nivel de
realizar mejoras. . L
Implementar un &rea de orientacion esfuerzo, Nivel de recomendacion
P L Off line Orientador vocacional $ 8,000
vocacional
Total $ 31,000
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4.12 Andlisis Financiero

Para plantear las alternativas de solucion, es fundamental realizar una evaluacion financiera que pueda determinar la factibilidad de la

implementacion. A continuacion, se identifican los factores mas importantes:

Tabla 6
Inversiones
Denominacion Valor

Recorrido Virtual $ 5.000,00

Experto en UX y canales digitales $ 2.000,00

Proveedor externo $ 8.000,00

Consultor de experiencias $ 3.000,00

Herramientas de CX $ 5.000,00

Orientador vocacional $ 8.000,00

Total $ 31.000,00

En este punto, se presentan los datos historicos de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas desde el afio 2018 hasta el 2021 (periodo
febrero 2021).
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Tabla 7

Cantidad de estudiantes que ingresan en el periodo de febrero 2018 hasta el 2021

Sem-feb/2018 sem-feb/2019 sem-feb/2020 sem-feh/2021
18 26 35 24
Tabla 8

Variacion de crecimiento y Promedio de crecimiento

SEM-FEBRERO/Variacion Valor % de variacion Promedio de crecimiento
2018 vs 2019 8 44%

2019 vs 2020 9 35% 16%

2020 vs 2021 -11 -31%

Comparando el periodo 2018 versus el periodo 2019 en el semestre que inicia en febrero, se obtuvo un crecimiento del 44% en estudiantes nuevos;
mientras que para el afio 2019 versus el 2020, se increment6 en un 35%. Posteriormente, 2020 versus 2021, decreci6 en un 31%, principalmente debido

a que en este afio inicid la pandemia COVID -19. Concluyendo que el promedio de los periodos es 16% de crecimiento en los afios del 2018 al 2021.

En la siguiente figura se muestra la proyeccion del periodo.
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Figura 32

Proyeccion nuevos ingresos-Institucion desde 2018 a 2021
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4.13 Proyeccion de Ventas

Para plantear una proyeccion de ingresos dentro del plan de marketing, se tomé en cuenta los datos del periodo comprendido entre

agosto del afio 2018 hasta agosto 2021. A continuacion, se presenta la proyeccion de ventas.

Tabla 9
Proyeccion de Ventas agosto 2018 - agosto 2023

Tabla 10
Porciento de variacion de nuevos estudiantes periodo 2018-2020 y proyeccion 2021-2023
Cantidad % Variacion

SEM agosto- 2018 55 45%
SEM agosto- 2019 80 4%
SEM agosto -2020 83 33%
SEM agosto- 2021 110 24%
SEM agosto -2022 137 19%

SEM agosto- 2023 163




73

SEM AGO - 2018

SEM AGO - 2019

SEM AGO - 2020

SEM AGO - 2021

SEM AGO - 2022

Ingresosin | Ingreso | Ingresosin| Ingreso [ Ingresosin | Ingreso | Ingresosin | Ingreso Ingreso sin | Ingreso
beca con beca beca con beca beca con beca beca con beca beca con beca
Nro. Estudiantes $49,00 $5,50 $72,00 $8,00 $74,70 $8,30 $91,26 $10,00 $113,25 $12,60
Valor semestre | $3.570,00 | $1.622,73 | $3.570,00 | $1.622,73 | $3.570,00 | $1.622,73 | $3.570,00 | $1.622,73 | 22¥° | $3.570,00 | $1.622,73 | 2%
INGRESOS $174.930,00 | $8.925,02 | $257.040,00| $12.981,84 | $266.679,00 | $13.468,66 | $325.798,20 | $16.227,30 $404.302,50 | $20.446,40
TOTAL
INGRESOS $183.855,02 $270.021,84 $280.147,66 $342.025,50 $424.748,90
GASTOS
Marketing $23.256 $41.616 $41.616 $41.616 $41.616
Gastos Nueva
Herramienta $31.000
TOTAL GASTOS $23.256 $41.616 $41.616 $41.616 $72.616
RESULTADO $160.599,02 $228.405,84 $238.531,66 $300.409,50 $352.132,90




74

Figura 33

Proyeccion de ingreso de nuevos estudiantes a la Institucion

Proyeccion periodo Agosto

200
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Sem Sem Sem Sem Sem Sem
Agosto- Agosto- Agosto- Agosto- Agosto- Agosto-
2018 2019 2020 2021 2022 2023

Para esta proyeccion se utilizd la linea de tendencia basada en datos reales
recabados desde el 2018 hasta el 2020. Cabe indicar que incluso se esta tomando en
cuenta el decrecimiento que tuvo el periodo agosto 2020 por la pandemia de COVID-
19. Se puede transpolar una baja similar al periodo agosto 2021, lo que provocaria una
reduccion en el porcentaje de crecimiento y los datos proyectados con la ecuacion lineal
antes mencionada. Por lo que se toma como referencia el promedio de crecimiento y
decrecimiento del periodo 2018 — 2021, que da como resultado un 22%, siendo este el

valor con el que se trabajara la proyeccidn para los siguientes afios.

Los ingresos proyectados para el afio 2022 son de $424,748.90, y para el afio 2023
$550,753.68; tomando en cuenta que son valores que contemplan porcentajes de becas

otorgadas.

Tabla 11

Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO -2022

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

12

$ 2.000,00|$ 2.000,00|$ 1.000,00|5 1.000,00|$ 7.000,00|$ 4.000,00|5 2.000,00|$ 1.000,00|$ 2.000,00|$ 3.000,00|5 2.000,00

$ 4.000,00

$ 31.000,00

Las herramientas se implementaran a partir del afio 2022. El retorno de la inversion
se vera reflejado a mediano plazo, es decir en 3 periodos acadéemicos ya que como
estamos hablando de experiencia del consumidor, su impacto en el consumidor no se
puede medir de manera inmediata.
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Conclusiones.

e La realidad de los consumidores ha cambiado dréasticamente en los Gltimos
afios, la generacion Z siendo nuestro publico objetivo hoy en dia no busca
netamente un producto o servicio costo/beneficio ellos van mas alld y buscan
experiencias que conecten con su estilo de vida, valores, reduzcan su nivel de
esfuerzo, faciliten sus procesos e impacten de una manera positiva.

e Se priorizaron los momentos de dolor que se detectaron en el customer journey
map para mejorar la experiencia de cada uno de los usuarios, asi como también
producir momentos wow, que generen impacto en la memoria de los
estudiantes.

e Dentro de la herramienta del customer journey map, se plantea utilizar
herramientas tecnoldgicas basadas en la filosofia del Customer experience
donde las necesidades de los consumidores son el punto clave de la estrategia
y la omnicanalidad generando una experiencia integral desde inicio a fin.

e Todas las emociones que vive el postulante - buyer persona en cada uno de los
puntos de contacto fueron insights claves para el desarrollo del blue print vs el
customer journey map Yy redisefiar las mejoras respectivas en la propuesta.

e Deacuerdo con el analisis del sistema de voz del cliente se generaran estrategias
para cada uno de los diferentes tipos de consumidores (detractores, pasivos y
promotores), con los perfiles que son promotores podemos realizar estrategias
de cross selling para que puedan seguir recomendado la institucion y
consumiendo los servicios académicos que ofrece. Con los pasivos se podria
generar estrategias que otorguen beneficios de acuerdo al segmento que
pertenecen. Con los detractores tenemos que realizar estrategias de fidelizacidn
y engagement para poder recuperarlo.

e Unavez analizado todos los factores se determind un patrén que histéricamente
desde el afio 2018 hasta el 2020, se aplicaron nuevas estrategias, innovaron
procesos y generaron mayor impacto en los futuros postulantes dando como
resultado que exista un crecimiento del 45%, por lo tanto, la presente propuesta

tiene como proyeccion estimar del 32% al 45% de beneficios para la institucion.
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6. Recomendaciones.

Se aconseja que cada afio se realice un diagndstico de la experiencia y del
customer journey map actual versus las mejoras a implementar.

Se sugiere otorgar un presupuesto fijo para el rol que desempefiara el CX dentro
de la institucion y las actividades que se tienen planificadas y que en un futuro
se seguira ejecutando.

Se recomienda que el departamento de sistemas tenga conocimiento del UX
desing para que asi generen herramientas digitales que sean accesibles,

amigables y deseables para los usuarios.
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ANEXOS

3. Anexo 1: Datos obtenidos en la Institucion

Tabla 12

Distribucion de estudiantes por carreras en la Institucion.

Opciones de respuesta Respuestas
Marketing 26.58% 21
Administracion de empresas 8.86% 7
Negocios internacionales 64.56% 51
Respondido 79
No respondido 0

Nota. Elaborado por la autora.
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4. Anexo 2: Instrumento

Cuestionario
1. Carrera

o Marketing
o Administracion de empresas

o Negocios internacionales

2. En caso de que la pagina web fue uno de los medios por el cual obtuviste
informacidn sobre la universidad (oferta acadéemica, programas de intercambio,

malla curricular, becas, etc.) ¢Qué tan facil te resultd encontrar lo requerido?

o Muy dificil
o Dificil
o Neutral
o Facil
o Muy Fécil
3. El equipo de la UIDE te dio informacion adecuada y facil de comprender

cuando visitaron tu colegio en las charlas o ferias.

o Fuertemente en desacuerdo
o Desacuerdo

o Neutral

o De acuerdo

o Fuertemente de acuerdo

o En caso de no aplicar, menciona el nombre del colegio en el que te graduaste

4. ;Qué tan satisfecho te sentiste al momento de recibir informacion detallada o

agendar una cita, durante la feria o charla en tu colegio?

o Muy insatisfecho
o Insatisfecho
o Neutral

o Satisfecho
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o Muy satisfecho

5. ¢ Qué tan satisfecho te encuentras con la sefialética externa e interna de la UIDE
(funcionalidad, visibilidad)?

o Muy insatisfecho
o Insatisfecho

o Neutral

o Satisfecho

o Muy satisfecho

6. Como evaluarias tu satisfaccion con respecto a la atencién recibida por parte
del personal de seguridad de la UIDE

1. Muy 2.Insatisfecho 3.Neutral  4.Satisfecho  5.Muy
Insatisfecho satisfecho
Cortesia
Amabilidad
Empatia
Calidad de
informacion

7. En caso de que hayas tomado el transporte interno para ingresar al campus en

tu proceso de admisién la UIDE hizo facil utilizar este servicio

o Totalmente en desacuerdo
o desacuerdo

o Neutral

o Deacuerdo

o Totalmente de acuerdo

8. Como evaluarias tu satisfaccion con respecto a como te sentiste con la persona

gue te recibio en el departamento de admisiones?
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1. Muy. 2.Insatisfecho ~ 3.Neutral 4.Satisfecho 5.Muy

Insatisfecho satisfecho

Cortesia

Informacion

proporcionada

Tiempo de

espera

9. El asesor(a) de admisiones hizo facil la explicacion y asesoramiento con respecto
a mis dudas sobre la UIDE.

o Muy dificil

o Dificil

o Neutral

o Facil

o Muy fécil
10. El asesor(a) del departamento de admisiones hizo facil tu proceso de
inscripcion.

o Totalmente en desacuerdo

o Desacuerdo

o Neutral

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

11. Las preguntas realizadas a su asesor(a) fueron contestadas de manera

satisfactoria y en su primera instancia.

o Totalmente en desacuerdo
o Desacuerdo

o Neutral

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo
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12. ¢Qué tan satisfecho estuviste con la entrevista realizada por tu decano o

coordinador de tu escuela?

o Muy insatisfecho
o Insatisfecho

o Neutral

o Satisfecho

o Muy Satisfecho

13. Como evaluarias tu satisfaccion en los siguientes aspectos del examen de

admision:
1. Muy. 2.Insatisfecho ~ 3.Neutral 4.Satisfecho 5.Muy
Insatisfecho satisfecho
Tiempo
Infraestructura-
Aulas
Refrigerio

Guia por personal
de la UIDE en

caso de necesitarlo

Solucion de
contratiempos -

cambios de fecha

14. En general qué tan satisfecho estuviste con tu proceso de admision:
1 . 2 . 3 . 4 . 5 *

15. ¢ Qué tan probable es que recomiendes la UIDE a tus amigos o familiares?

1. Nada Probable * 10. Muy Probable *

Listo
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5. Anexo 3: Resumen de las respuestas por preguntas del Instrumento

Tabla 13
Acceso a pagina web (pregunta 1)
Answer Choices Responses
Muy dificil 2.56%
Dificil 0.00%
Neutral 44.87% 35
Facil 42.31% 33
Muy Facil 10.26% 8
Answered 78
SkKipped 1
Tabla 14
Informacion dada por parte de la universidad (pregunta 2)
Answer Choices Responses
Fuertemente en desacuerdo 0.00% 0
Desacuerdo 0.00% 0
Neutral 14.10% 11
De acuerdo 33.33% 26
Fuertemente de acuerdo 11.54% 9
No aplica 11.54% 9
En ca_so de no aplicar, menciona el nombre del 20.49% 3
colegio en el que te graduaste
Answered| 78
Skipped| 1
Tabla 15
Satisfaccion en la informacién recibida (pregunta 3)
Answer Choices Responses
Muy insatisfecho 7.59% 6
Insatisfecho 0.00% 0
Neutra 36.71% 29
Satisfecho 41.77% 33
Muy satisfecho 13.92% 11
Answered 79
SKipped 0
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Tabla 16
Satisfaccion de la sefialética (pregunta 4)
Answer Choices Responses
Muy insatisfecho 3.85% 3
Insatisfecho 5.13% 4
Neutral 16.67% 13
Satisfecho 61.54% 48
Muy satisfecho 12.82% 10
Answered 78
Skipped 1
Tabla 17
Satisfaccion a la atencion (pregunta 5)
N.I W Insatisfecho| Neutral | Satisfecho M W
Insatisfecho satisfecho
Cortesia 3.85% 1.28% 8.97% 34,62% 51.28%
/Amabilidad 3.80% 1.27% 11.39% 31.65% 51.90%
Empatia 2.56% 2.56% 16.67% 37.18% 41.03%
|Calidad de 1.27% 3.80% 12.66%] 41.77% 40,51%
Tabla 18
Satisfaccion al transporte (pregunta 6)
Answer Choices Responses
Totalmente en desacuerdo 1.30% 1
Desacuerdo 5.19% 4
Neutra 33.77% 26
De acuerdo 45.45% 35
Totalmente de acuerdo 14.29% 11
Answered 77
Skipped 2
Tabla 19
Satisfaccion al personal de admisiones (pregunta 7)
Muy. Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Muy
Insatisfecho satisfecho
Cortesia 2.56% 7.69% 30.77% 58.97%
Informacion proporcionada 3.80% 5.06% 40.51% 50.63%
Tiempo de espera 5.06% 17.72% 29.11% 44.30%




Tabla 20

Evaluacion del personal de admisiones (pregunta 8)

Answer Choices Responses
Muy dificil 0.00% 0
Dificil 0.00% 0
Neutral 12.82% 10
Facil 46.15% 36
Muy facil 41.03% 32
Answered] 78
Skippe d| 1
Tabla 21
Evaluacion de la inscripcion (pregunta 9)
Answer Choices Responses
Totalmente en desacuerdo 0.00% 0
Desacuerdo 2.63% 2
Neutral 10.53% 8
De acuerdo 43.42% 33
Totalmente de acuerdo 43.42% 33
Answered| 76
Skippedl 3
Tabla 22
Preguntas al asesor (pregunta 10)
Answer Choices Responses
Totalmente en desacuerdo 0.00% 0
Desacuerdo 3.85% 3
Neutral 10.26% 8
De acuerdo 41.03% 32
Totalmente de acuerdo 44.87% 35
Answered| 78




Tabla 23
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Nivel de satisfaccion a la entrevista del decano (pregunta 11)

Answer Choices Responses
Muy insatisfecho 0.00% 0
Insatisfecho 1.28% 1
Neutral 2.56% 2
Satisfecho 30.77% 24
Muy Satisfecho 65.38% 51
Answered 78
Skipped 1
Tabla 24
Nivel de satisfaccion al examen de admision (pregunta 12)
Muy. . . Muy
Insatisfecho Insatisfecho| Neutral | Satisfecho satisfecho
Tiempo 1.37% 2.74% 8.22%) 49.32% 38.36%
Infraestructura- Aulas 2.56% 5.13% 12.82% 46.15% 33.33%
Refrigerio 10.53% 9.21% 26.32%) 31.58% 22.37%)
Guia por personal de la Uide en caso de necesitarlo 3.90% 3.90% 24.68% 46.75% 20.78%
Solucién de contratiempos - cambios de fecha 2.63%) 3.95% 18.42% 44.74% 30.26%
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6. Anexo 4: Resumen de las respuestas por preguntas del Instrumento

Plantilla Customer Journey — Actual
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