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RESUMEN

En el contexto actual, donde la educacién, como muchas otras lineas de negocio se han vuelto
virtuales, la competencia no solo es local, sino nacional e internacional, es por eso que se debe
buscar ofrecer un valor diferenciador. En este estudio se analiz6 el proceso de Admisiones de la
Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil desde el punto de vista del cliente, la valoracién
que el cliente le da a cada etapa del proceso y al servicio que recibe durante el mismo. Con esta
informacion se construy6 el Customer Journey, identificando los atributos que el cliente considera
mas importantes y las propuestas de mejora para alcanzar un mayor porcentaje de satisfaccion del
cliente, con la finalidad de fidelizar a los clientes a través de la excelencia en el servicio y ofrecer
ese valor agregado que el cliente valora al finalizar el proceso de matriculacion. La evidencia es
clara: la razén por la que los clientes se mantienen en una empresa o cambian de firma u

organizacion profesional se resume en una palabra, «Servicio».

Palabras clave: Servicio al cliente, Customer Journey, Diferenciacion

ABSTRACT

In the current context, where education, like many other business lines have become virtual,
competition is not only local, but also national and international, that is why we must seek to offer
a differentiating value. In this study, the Admissions process of the Salesian Polytechnic University
campus Guayaquil, was analyzed from the client's point of view, the value that the client gives to
each stage of the process and the service it receives during it. With this information, the Customer
Journey was built, identifying the attributes that the customer considers most important and
proposals for improvement to achieve a higher percentage of customer satisfaction, in order to
retain customers through excellence in service and offer that added value that the client values at
the end of the enrollment process. The evidence is clear: the reason clients stay with a company or

change firms or professional organizations is summed up in one word, "Service."

Keywords: Customer Journey, Customer Service, Differentiation
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CAPITULO 1
INTRODUCCION
1.1. Antecedentes

La Universidad Politécnica Salesiana nace en el afio 1.994, inicio sus actividades en la ciudad de
Cuenca, en un barrio popular de tradicién salesiana, Barrio el Vecino, en donde utilizaba las
instalaciones del Colegio Técnico Salesiano. El nimero de estudiantes se incrementaba por lo que
la Universidad se vio en la necesidad de expandirse en infraestructura, laboratorios y servicios
universitarios como biblioteca, patio de comidas y espacios deportivos. En la actualidad la matriz
de la Universidad Politécnica Salesiana cuenta con 6.136 estudiantes segun el Informe de

Rendicion de cuentas del Rector 2020 y oferta un total de 25 carreras de grado.

La aceptacion que tuvo la universidad en la ciudad de Cuenca, dio paso a la creacion de la sede
Quito, la que en el ano 1.995 oficializa sus actividades con las facultades de: Ciencias de la
Educacion, Ciencias Humanas y Sociales, Ciencias Religiosas, Ciencias del Desarrollo y Ciencias

Técnicas. En la actualidad esta sede cuenta con 10.261 estudiantes y oferta 25 carreras de grado.

El 23 de septiembre del 1.998 se crea la sede Guayaquil, utilizando en sus inicios las instalaciones
del Colegio Domingo Comin para dictar sus carreras de Ingenieria Electronica y ciencias de la
Educacion. Ante la alta demanda de estudiantes, la sede se vio en la necesidad de construir su
propio campus universitario donde pueda acogerlos y brindarles todas las facilidades para un
correcto proceso de aprendizaje. Con una poblacion estudiantil en crecimiento y una demanda que
exigia ampliar la oferta académica de la sede, se dio paso a la construcciéon del Campus Maria
Auxiliadora, una edificacion moderna ubicada en el km 19 de la Via a la Costa, un sector de alta
plusvalia hacia donde se encamina el crecimiento de la ciudad de Guayaquil. Segiin datos
proporcionados por la Secretaria Técnica de Estadistica de la UPS, en la actualidad la sede cuenta
con 8.011 estudiantes y se dictan 20 carreras, 11 en el Campus Centenario y 10 en el Campus

Ma. Auxiliadora.

La Universidad Politécnica Salesiana cuenta ademas en la actualidad con 21 programas de

Posgrados, que se dictan a nivel nacional.



A la par de su oferta académica presencial, la Universidad Politécnica Salesiana, cuenta ademas

con 4 carreras en Modalidad En Linea.

Para el correcto funcionamiento de sus actividades académicas y administrativas, la Universidad
Politécnica Salesiana, cuenta con una estructura organizacional que se resume en la Figura 1, a

continuacion:

Figura 1: Estructura Organizacional a Octubre 2019
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Como se puede apreciar en la Figura 1, en la estructura organizacional de la Universidad
Politécnica Salesiana no se muestra una Secretaria o Instancia encargada del Marketing ni del
Servicio al Cliente, las instancias que se encargaban de las actividades de Marketing eran las

Direcciones Técnicas de Comunicacion, quienes se limitaban a contratacion de espacios


http://www.ups.edu.ec/

publicitarios comunicando la oferta académica sin estrategias definidas y sin un mercado meta
identificado y de la atencion al cliente se gestionaba con el personal se secretaria. En septiembre
del 2018, por disposicion del entonces rector de la universidad, Padre Javier Herran, se crea la
Secretaria Técnica de Marketing, a la cual se le deriva exclusivamente el proceso de Admisiones,
lo que conlleva a que esta instancia adquiera el nombre de Secretaria Técnica de Admisiones y
Marketing. Esta instancia nacional se encargaria de regular los procesos de Admisiones y de las
acciones de Marketing respecto a estudiantes nuevos a nivel nacional y por sede, para lo cual se
crearon también dos Direcciones Técnicas para las sedes de Quito y Cuenca, para la sede
Guayaquil no se autorizo la creacion de la Direccion Técnica porque la Secretaria que fisicamente

hace base en Guayaquil, se encargaria de esta gestion.

El primer paso de esta Secretaria fue la creacion de redes sociales locales por sede, Facebook e
Instagram, las cuales responden a los nombres de: LaSalesianaGYE, LaSalesianaCUE y
LaSalesianaUIO. En estas redes sociales se comunica las actividades, cursos, talleres y seminarios
de cada sede; también se las utiliza como una plataforma de comunicacién con la comunidad
estudiantil, recordatorios de fechas de pago, procedimientos, etc., ademas se aprovecha la

plataforma como un medio de publicidad de la oferta académica en periodo de inscripciones.

De acuerdo a informacion proporcionada por la misma instancia, el departamento de Admisiones
y Marketing cumple las siguientes funciones: identificaciéon de nuevos nichos de mercado,
relacionamiento con colegios, actividades de promocidn, planificacion del proceso de admisiones,
ajustes en el sistema de admisiones, elaboracion del speech de ventas, elaboracion de campaiias
publicitarias, gestion de prospectos y cierre de ventas. Este departamento se enfoca principalmente
en generar nuevos prospectos ya sea a través de las campafias de redes sociales, campafias en
medios masivos y el relacionamiento con los colegios en los que la universidad participa a través
de charlas, talleres y ferias de universidades. De todas estas actividades se obtienen bases de datos.
Los prospectos que generan estas campanas inicialmente se los contacta via correo electrénico,
luego se realiza gestion telefonica y se va haciendo el seguimiento respectivo hasta cerrar la venta.
Al ser la instancia de la sede que mas actividad tiene en redes sociales, recibe todo tipo de
requerimientos por parte de estudiantes de distintos niveles académicos, estos requerimientos

muchas veces involucran a otras instancias como Secretaria, Financiero o Bienestar Estudiantil,



pero son solventados y gestionados por personal de Admisiones, restindole tiempo de gestion para
atraer nuevos contactos, alargando tiempos de respuestas a requerimientos de nuevos interesados
generando malestar e inconformidad en los aspirantes. Vale mencionar que el enfoque del
marketing que tiene actualmente esta instancia esta direccionado solamente para prospectos
nuevos, no se trabaja en campafia de fidelizacion de clientes o en acciones que promuevan la

retencion de estudiantes activos ni en acciones de mejora del servicio al cliente.

Puntualmente en la sede Guayaquil, objeto de este estudio, el departamento de Admisiones y
Marketing esta conformado de acuerdo con la estructura detallada en la Figura 2:

Figura 2. Estructura del Departamento de Admisiones Sede Guayaquil
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Nota: Autoria Propia. Los cuadros en celeste hacen referencia al Campus Centenario y los cuadros
azules hacen referencia al Campus Maria Auxiliadora. Community Manager es una contratacion

externa.

Pero esta gestion administrativa y operativa no estd enfocada en una estrategia de Atencion al
cliente, si bien es cierto la premisa de toda organizacion es ofrecer a los clientes una buena
atencion, no siempre se consigue ya sea porque el personal no tiene las actitudes ni aptitudes
correctas para esta funcion o por las diferentes actividades que se realizan en este departamento.
Como indica Carmen Arenal: El cliente es el nicleo en torno al cual deberia girar siempre la
politica de cualquier empresa... Un cliente es alguien cuyas necesidades y deseos deben ser
satisfechos por el negocio que la empresa administra. (Arenal Laza, 2019). Consciente de esta

realidad, la Secretaria de Admisiones y Marketing en la sede Guayaquil, solicitd al vicerrector de



la sede Guayaquil que se capacite al personal que realizan funciones front desk. Estas
capacitaciones se realizaron en octubre del 2020 de acuerdo a informacion proporcionada por la
Direccion de Talento Humano, pero hasta la fecha no se ha podido medir si representaron o no una
mejora en el proceso de atencion al cliente. No debemos olvidar que actualmente el cliente no
solo busca la relacion calidad-precio sino también una buena atencion, un trato personalizado, un

servicio rapido, un buen servicio postventa, etc. (Rumin Hermoso, 2019)

En el contexto actual, donde la educacién, como muchas otras lineas de negocio se han vuelto
virtuales, la competencia no solo es local, sino nacional e internacional, es por eso que se debe
buscar ofrecer un valor diferenciador, un atributo que convierta a la Universidad Politécnica
Salesiana sede Guayaquil en el most have de la educacion. La evidencia es clara: la razon por la
que los clientes cambian de firma u organizacion profesional se resume en una palabra, «Servicio»
(o la falta de ¢l). Lo que los clientes desean (y por lo que estan dispuestos a pagar) es servicio de

alta calidad, menciona acertadamente W. Cottle, D. (2007, p.33)

Para poder ofrecer al cliente una experiencia de calidad, una buena alternativa es mirar desde su
perspectiva. “Es preciso tomar nota del trato que te gusta que te presten cuando eres un cliente y
extrapolarlo cuando prestas un servicio de atencidn al cliente o te encuentras desempefiando el
papel de vendedor. Es decir, resulta fundamental desempefiar tanto el rol de comprador como el

de vendedor para asi poder comprender mejor a tus clientes”. (Mateos de Pablo M. A., 2019).

En la actualidad el cliente es cada vez mas exigente, y no solo en la calidad del producto o servicio,
sino en los valores agregados que le ofrecen, a la percepcion de calidad de la atencidn recibida, el
tiempo de respuesta, la empatia, la informacion clara. Por esta razon las empresas estan apuntando
a plantearse estrategias que les permitan no solo comercializar productos, sino identificar a su
cliente objetivo y conocerlo para de esta forma lograr una comunicacion efectiva y alcanzar la tan
anhelada satisfaccion del cliente. Un cliente satisfecho se mantendra leal a la marca hasta que la
competencia le haga una mejor oferta, pero si en vez de perseguir Unicamente la satisfaccion del
cliente, se fija como meta complacer al cliente, éste sera leal a la marca porque llegara a sentir una
afinidad emocional que serd mas fuerte que cualquier preferencia racional momentanea. (Mateos

de Pablo M. A., 2019). “En muchas universidades, sean publicas o privadas, las estrategias de



marketing se han vuelto sustanciales para ofrecer un servicio al cliente cada vez mas exigente y de
acuerdo a las necesidades especificas del interesado”. (Sanz Del Vecchio, Crissien Borrero, Garcia

Guiliany, & Patifio Villanueva, 2017).

Por lo antes expuesto, este trabajo sugiere la construccion del Costumer Journey de la Universidad
Politécnica Salesiana sede Guayaquil, con la intencidon de conocer el recorrido que realiza el cliente
durante el proceso de compra, identificar touchpoints o puntos de encuentro entre el cliente y la

marca, registrar todo el proceso de tal manera que se pueda recapitular la experiencia completa.

El Customer Journey o Mapa de Viaje del Cliente es la descripcion grafica de los pasos que recorre
el cliente ya sea para comprar, adquirir, utilizar un producto o servicio, comprar en linea, o
combinacion de las anteriores. (IBM Software Thought Leadership White Paper, 2014). En tal
sentido, el Customer Journey permite entender la experiencia del cliente desde su propia

perspectiva.

Esta herramienta nos permite identificar los puntos de Contacto que el cliente tiene con la empresa,
y a través de ellos implementar un programa de atencion al cliente, ya que se podra entre otras
cosas, tal como menciona (Brown, 2007):

e (Conservar un mayor numero de clientes

e Crear o aumentar la lealtad hacia la marca

e Lograr el mayor nimero posible de personas entusiasmadas con la empresa y dispuestas a

propagar sus virtudes.

e Minimizar las experiencias negativas

e Mejorar la experiencia del cliente

e Evaluar la comunicacion

e Identificar nuevas oportunidades

e Incrementar la rentabilidad

Como menciona Georg August Krentzel, El objetivo es lograr una conversion del cliente potencial
hacia la compra y por eso hay que entender los touchpoints, el customer journey, sus etapas y como

crear una ventaja competitiva en el camino hacia la conversion o compra final. (Krentzel, 2019)



1.2. Formulacion del Problema

(Qué acciones de mejora y estrategias direccionadas a la satisfaccion del cliente de la Universidad
Politécnica Salesiana sede Guayaquil implementar, considerando el andlisis del Customer

Journey?

1.3. Justificacion teorica

En la presente tesis, se propone realizar la construccion del Customer Journey de la Universidad
Politécnica Salesiana sede Guayaquil en el afo 2021, ya que el proceso de Admisiones no esta
orientado hacia el cliente, no se ha podido identificar los puntos determinantes de encuentro cliente
— universidad, tampoco se realiza el proceso bajo una estrategia de marketing relacional, lo cual
sumado a otros factores externos, incide en el bajo porcentaje de crecimiento de la poblacion

estudiantil.

Conocer el recorrido del cliente ayuda a los equipos a comprender como funciona el proceso de
marketing y ventas. También es una forma de centrarse en los esfuerzos que tienen mas
probabilidades de atraer prospectos al "embudo" antes de convertirlos en clientes y hacer sonar la

campana de ventas. (Newbery & Farnham, 2013).

Hoy en dia, las empresas deben estar totalmente orientadas al cliente, por lo que la gestion de las
relaciones con los clientes representa un area clave y critica para la competitividad de la empresa.
(Torres Gomez, 2018). La satisfaccion de las necesidades a través del servicio al cliente es
condicion necesaria pero no suficiente para la fidelizacion de los clientes. (Pérez Leon, 2019).
Por ello, con los resultados obtenidos de la construccion del Customer Journey, se podra analizar
no solo la calidad del servicio que brinda la Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil en
su proceso de Admisiones, sino también informacion vital para la apropiada creacion de estrategias
y acciones de mejora, respecto a: expectativas del cliente, el proceso como tal, oferta académica,
costos, horarios de atencidn, jornadas de estudio, nivel de fidelizacion y todas aquellas variables

involucradas en la decision de compra. (Arenal Laza, 2019).



El Customer Journey brindaré informacion valiosa que permitird hacer las correcciones necesarias
en el proceso de atencion orientandolo hacia la satisfaccion del cliente. Son los clientes los que
tienen el poder de decision. Por ello, las empresas necesitan recabar la mayor cantidad posible de
informacion sobre las necesidades de los clientes para adaptar los productos que componen la

oferta empresarial a dichas necesidades. (Mateos de Pablo, 2019).

1.4. Justificacion practica

Este trabajo de investigacion se basa en la necesidad de mejorar la calidad del servicio al cliente
del departamento de Admisiones de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil. La
construccion del Customer Journey permitird, elaborar estrategias concretas para mejorar el
servicio de manera sustancial y asi lograr no solo la satisfaccion del cliente, sino superar sus
expectativas en cuanto al servicio, lo que se reflejard en el numero de estudiantes nuevos por

periodo.

Se tomard a la construccion del Customer Journey como el punto de partida para la correcta
generacion de estrategias de Marketing Relacional orientado a largo plazo, cuyo objetivo sea no
solo atraer nuevos clientes, sino mantenerlos y fidelizarlos, que ellos sean en centro de las

estrategias que se planteen. (Torres Gomez, 2018).

Este proyecto beneficiard a la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil porque al
construir el Customer Journey se podra identificar los aspectos que se deben mejorar en cada etapa
del proceso de Admisiones, el cual estd enfocado principalmente en que cumpla los lineamientos
de la universidad, basado en lo que permite o no el sistema informatico que desarrolla el proceso
internamente, pero este proyecto permitira conocer qué opina el cliente sobre el proceso que le
toca cumplir si esta interesado en adquirir los servicios que ofrece la Universidad Politécnica
Salesiana Sede Guayaquil. Las empresas deben tener siempre en cuenta que su principal fuente
de ingresos son los clientes actuales, por esta razon deben concentrar sus esfuerzos en lograr que
estos clientes se encuentren satisfechos con los productos o servicios que adquieren en sus

empresas. (Izquierdo Carrasco, 2019).



Las estrategias que se generen no estaran enfocadas solo en hacer crecer los numeros sino en llegar
a la mente del cliente, mucha razén tiene el criterio de asociar al marketing més con la psicologia

y la sociologia que con la economia en si. (Juarez, 2018).

A través de esta investigacion se podra conocer lo que el cliente realmente valora y espera de la
empresa y lo mas importante, podremos hacer los cambios necesarios y crear las condiciones para
poder ofrecérselo. Un plan de atencidn al cliente fundamentado en las propias experiencias de los
clientes y orientado a la excelencia sera el complemento ideal para que los esfuerzos en la parte
académica y administrativa de la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil se orienten

correctamente hacia las tendencias del mercado.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Realizar la propuesta de construccion del Customer Journey como estrategia de Marketing para la

Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Identificar el recorrido que realiza el cliente en el proceso de admisiones, desde el primer
acercamiento con la universidad hasta la confirmacién de su matricula en caso de que la
venta se concrete.

e Disefiar estrategias enfocadas en satisfacer las necesidades del cliente.

e Disefiar el plan de implementacion de los procesos mejorados.

1.6. Principales resultados

Los resultados esperados de esta investigacion se basan en el cumplimiento de los objetivos
planteados, principalmente se trata de dar solucion a la problematica actual en el departamento de
admisiones de la Sede Guayaquil, el cual desarrolla el proceso de inscripcion sin una estrategia de
marketing orientada al cliente, lo que se ve reflejado en una disminucion del nimero de estudiantes

de nuevo ingreso.



Otro resultado esperado de este trabajo investigativo es conocer la satisfaccion del cliente con el
proceso actual, lo que permitird identificar los aspectos a los que debe darse mayor atencion,
proponer las mejoras necesarias con la finalidad de hacerlo més amigable y accesible pensando en

la facilidad del usuario, futuros clientes de la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil.

Este estudio permitird ademds direccionar las estrategias de marketing hacia la fidelizacion y
lealtad a la marca, estrategias de Marketing Relacional que permitan crear relaciones a largo plazo
con los estudiantes, garantizando asi su permanencia en la universidad hasta la culminacion de su
carrera de grado, ampliando las posibilidades de que estos estudiantes continuen estudios de
posgrados, que se recomiende la marca y se convierta en una tradicion familiar por el carifio y

lealtad hacia la misma.

Un resultado esperado de esta investigacion es también identificar si el personal actual que realiza
el proceso cumple con el perfil apropiado para el cargo, si necesita alguna capacitacion especifica
para que pueda desempefiarse con mejores resultados, si la cantidad de personal en el departamento

de admisiones es la necesaria para cubrir la demanda del departamento.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO
2.1. Marco conceptual.

Servicio
De acuerdo con (Lamb, Hair, & McDaniel, 2017): Un servicio es el resultado de aplicar esfuerzos
humanos o mecénicos a personas u objetos. Los servicios incluyen una accion, desempefio o
esfuerzo que no se puede poseer fisicamente.
Los servicios tienen cuatro caracteristicas que los diferencian de los bienes. Los servicios son:

e Intangibles

e Inseparables

e Heterogéneos

e Perecederos

La caracteristica de la intangibilidad determina que los servicios no pueden tocarse, verse,
probarse, escucharse o sentirse tal como lo hicieran un bien. No pueden almacenarse y es
altamente probable que se puedan duplicar.

Inseparabilidad sefiala que la produccion del servicio y su consumo son actividades que se realizan
al mismo tiempo, es decir el cliente tiene la posibilidad de aportar algo a su experiencia y resultado
del servicio.

Heterogeneidad, variabilidad de insumos y resultados de los servicios que ocasionan que sean
menos estandarizados que los bienes.

Perecederos, sefiala que los servicios no pueden ser almacenados, archivados o guardados.

El servicio se trata de orientar la empresa al cliente como objetivo integral y prioritario, dirigido a

obtener su satisfaccion y alcanzar permanencia en el mercado.
Servicio al cliente

Todas las actividades que ligan a la empresa con sus clientes constituyen el servicio al cliente. (Paz

Couso, 2005). Entre estas actividades se enumeran las siguientes:
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e Las actividades necesarias para asegurar que el producto/servicio se entrega al cliente en
tiempo, unidades, y presentacion adecuados.

e Las relaciones interpersonales establecidas entre la empresa y el cliente.

e Los servicios postventa

e La atencion, informacion y reclamos de clientes.

En un mundo tan competitivo y con la existencia de productos similares o sustitutos, el servicio se
convierte en el factor diferenciador de las empresas, a través de un buen servicio al cliente se

consigue fidelizacion y lealtad hacia la marca o empresa.

La calidad de atencion al cliente es en muchos casos la principal diferencia entre empresas
competidoras para atraer o rechazar compradores. En el momento de la compra, muchas veces es
mas importante la calidad en la atencion que el precio, el ambiente, la presentacion del producto u
otros factores. Si definimos calidad desde el punto de vista del consumidor, podemos decir que es

la relacion entre Percepcion y Expectativa. (Schnarch Kirberg, 2011)

Es importante que como parte del servicio al cliente, la experiencia total del cliente sea agradable,
que se le de al cliente no solo un buen servicio, sino todas las facilidades para que acceda al
producto, hacerlo lo més accesible posible, es decir minimizar el esfuerzo que deba realizar el

cliente para que obtenga el producto.

Marketing

La American Marketing Asociation a finales del 2007, define al Marketing como la actividad,
conjunto de practicas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas
que tengan valor para los clientes, los socios y a la sociedad en general. Otra definicién de
Marketing lo considera como el sistema de actividades realizadas con fines o no de lucro que
permite identificar necesidades y deseos del consumidor o usuario meta real y potencial, crear el
producto, comunicar sus beneficios y ofertarlo en intercambio satisfaciendo esas necesidades mas
y mejor que la competencia. El marketing establece que la justificacion social y econdmica de la
existencia de una organizacion es la satisfaccion de los deseos y necesidades del cliente, al tiempo

que se logran los objetivos organizacionales de la misma. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2017)
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El marketing no es sinébnimo de comercializacién o venta sino que, precisamente, es la funcion
que ayuda a identificar esas necesidades, desarrollando los productos para satisfacerlas,
colaborando a fijar los precios correspondientes, ofreciéndolos en los lugares adecuados y con
buenas estrategias de comunicacion y postventa. El marketing orienta todo el proceso mediante el

cual las ideas se transforman en productos aceptados por el mercado. (Schnarch Kirberg, 2011)

Satisfaccion del cliente
Es cuando el desempefio de la empresa, el producto o servicio coincide con las expectativas del
cliente. Es cumplir con todo lo que el cliente percibe como esperado. El autor (Schnarch Kirberg,
2011) nos indica que:
Para alcanzar la satisfaccion del cliente es importante tener en cuenta varios aspectos:
e Conocer las necesidades de los clientes
e Como la empresa se entera de las necesidades del cliente, qué areas de la organizacion se
involucran con los clientes de tal manera que puedan identificar estas necesidades.
e Revisar y analizar los servicios solicitados por los clientes
e Cuadles son los procedimientos que se utilizan para llevar un control de las solicitudes de
los clientes. Con qué finalidad realizan estas solicitudes.
e Atencion y servicio a los clientes
¢ Identificar si existe un area especifica que se encargue de esta actividad, como se entrena
al personal que presta servicio al cliente.
e Determinar la satisfaccion de las necesidades de los clientes
¢ Qu¢ herramientas le permiten a la empresa medir la satisfaccion del cliente.
e Planeacion y prediccion de las necesidades de los clientes y del entorno
Se puede evaluar a través de encuestas y de la informacion obtenida en el drea de atencion al cliente
se toman acciones correctivas o nuevas medidas para actividades de planeacion y desarrollo en el
corto, mediano o largo plazo. Mientras mas alta sea la puntuacion obtenida en la evaluacion de
Satisfaccion al cliente, mas cerca estard la empresa de alcanzar la excelencia en servicio y de esta
manera la percepcion de la marca también serd favorable, lo que a mediano y largo plazo conlleva

a la fidelidad de los clientes.
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Expectativas del cliente

Las expectativas responden a un criterio subjetivo del cliente, por ello son dificiles de determinar,
son las que mas influyen en la opinion del cliente y las que mejor manifiestan la percepcion por su
parte. (Cervera, 2002) . Para conocer las expectativas del cliente es importante que la organizacion
pueda determinar las caracteristicas clave que el cliente espera del producto o servicio que se le
ofrece. Otro factor importante para conocer las expectativas del cliente es evaluar a la competencia,
qué esta ofreciendo, a qué precio, con qué servicios o valores agregados. Cémo se va desarrollando

el mercado y como la organizacion se adapta a las variaciones del mismo.

Customer Journey

El mapa de viaje del cliente es una herramienta que describe el proceso de todas las experiencias
que el cliente tiene con el prestador del servicio (Knowledge(@Wharton - Dell digital Business
Services, 2015).

Se podria definir al Customer Journey como la descripcion grafica del recorrido que realiza el
cliente para comprar o utilizar un producto o servicio, para realizar compras en linea o incluso para
realizar consultas que si son bien canalizadas terminan en un cierre de venta. Es conocer la

experiencia de servicio que recibe el cliente desde su propia dptica.

Marketing Relacional

El marketing relacional se trata de un modelo de gerencia que pone al cliente como el centro de
los procesos y practicas de la empresa. Se basa en el uso de herramientas de la tecnologia de
informacion y estrategias que permitan la construccion de relaciones internas y externas que
incrementen los margenes de rentabilidad de cada cliente y de esta manera, valorar la relacion que
se establece con ese cliente en el largo plazo. Una estrategia basada en Marketing Relacional
permite desarrollar relaciones a la medida de los perfiles, necesidades y hébitos de cada cliente,
con el objetivo de brindar un servicio personalizado en cada interaccion con la empresa y durante
todo el proceso de compra. Este enfoque de marketing relacional debe plantearse en todas las
fases del proceso, desde el primer acercamiento del cliente hasta su completa satisfaccion y
fidelizacion, asegurando siempre la satisfaccion, durabilidad y rentabilidad en la relacion.

(Schnarch Kirberg, 2011)
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Con los conceptos anteriormente mencionados e identificando como cada uno de ellos inside en la
decision de compra de los aspirantes a la UPS sede Guayaquil se analizaran la calidad funcional
percibida y la calidad del servicio percibida, es decir, se podrd conocer lo que piensa el cliente
sobre el producto y sobre el servicio que ofrece la UPS sede Guayaquil. Se podra analizar de
forma cuantitativa y cualitativa el criterio tanto de inscritos que completaron el proceso y de

aquellos inscritos que no lo hicieron, con estos datos se realizaran las propuestas de mejora.

2.2. Bases teoricas

El autor Angel San Segundo considera al Customer Journey como la clave del éxito para que una
organizacion logre diferenciarse de su competencia. Porque productos hay muchos, con similares
caracteristicas que bien pueden ser sustitutos, pero el servicio es lo que va a marcar la diferencia
entre una empresa y su competencia, porque internamente la empresa conoce su producto o
servicio, conoce sus bondades y caracteristicas, pero si no conoce como este producto o servicio
es percibido por sus clientes, se perdera oportunidades de mejora y se estancara mientras el
mercado exige cambios e innovacion y el cliente cada vez tiene mas poder al estar mejor informado
y al tener acceso a tantos competidores que le ofreceran el mismo producto o servicio incluso a un

menor precio.

Es importante definir los puntos de contacto donde el cliente interactia con la empresa.
Identificarlos no es tarea sencilla, debe realizarse un analisis a profundidad y parte de este analisis
revelara cuanto conocemos a nuestros clientes. (San Segundo, 2004). El resultado de esta
experiencia ofertada a los clientes, ;Ha tenido un impacto en un incremento de las ventas? En caso
de que la respuesta a esta interrogante sea negativa, ;jse producird un incremento a corto plazo,
mediano plazo? ;Ha representado una disminucion en el numero de nuevos clientes? El analisis
de esta informacion debe realizarse a través de la construccion de la experiencia del cliente, debe
estudiarse cada punto de contacto y debe establecerse una correlacion entre las medidas tomadas
y los objetivos que se persiguen al crear esta relacion. Se debe identificar si el servicio que ofrece
la organizacion genera en los clientes un nivel de satisfaccion o insatisfaccion, qué percepcion
tienen los clientes de la marca y de la empresa, cudnto esfuerzo debe invertir el cliente para obtener

un producto. Todas estas interrogantes, se pueden despejar realizando una investigacion entrelos
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clientes de la empresa, el personal de atencion al cliente, tiene la oportunidad de ir obteniendo esta

informacion a medida que se va desarrollando el proceso de venta.

Para los autores Segura-Vargas, Barragan y Alarcon el Customer Journey se comienza a construir
desde el momento que el cliente desea resolver una problemadtica y termina una vez que esta
satisfecho con la solucion. Seglin los autores se contemplan tres etapas principales: la preventa,
la adquisicion y la post-venta. La finalidad del Customer Journey no es solamente conocer el mapa
con las actividades del cliente, sino lograr definir y entender cual es el problema que el cliente
intenta resolver, qué necesidad es la que intenta satisfacer, para que la empresa pueda crear
acciones que respondan a esta necesidad y que le ofrezcan mayor al cliente. (Segura - Vargas,

Barragan Codina, & Alarcon Martinez, 2018).

Para este estudio se define como variable dependiente a la Satisfaccion del cliente y como variable
independiente al Customer Journey.

En la elaboracion de esta propuesta se analizaran dos dimensiones por cada variable y se mediran
con dos indicadores cada una, de acuerdo a la siguiente figura:

Figura 3. Operacionalizacion de Variables

OPERACIONALIZACION
CONCEPTUAL INDICADORES VARIABLE
Calidad funcional |indice de satisfaccion del cliente Ordinal
E ” odo ] percibida
Satisfaccion del s cummp .1r conto 9 © Percepcion de la marca Nominal
. que el cliente percibe
cliente
como esperado . R . . . .
Calidad del servicio |Indice de Satisfaccion del cliente Ordinal
percibida
Percepcion de la marca Nominal
El mapa de viaje del Informacion Puntuacion de satisfaccion del cliente Ordinal
cliente es una herramienta cuantitativa
Customer  |que describe el proceso de Indicador del esfuerzo del cliente Ordinal
Journey todas las experiencias que
el cliente tiene con el . L Puntuacion de satisfaccion del cliente Ordinal
prestador del servicio Vision Cualitativa
Indicador del esfuerzo del cliente Ordinal

Fuente: Elaboracion propia

16



El autor (Séptimo Revollar, 2018) menciona las 8 dimensiones en las, que segun David A.
Garvin, puede desagregarse la satisfaccion del cliente:

Rendimiento; que el producto o servicio cumpla con las caracteristicas principales de operacion.
Prestaciones; los beneficios adicionales que se obtiene del producto o servicio

Fiabilidad: la confiabilidad de que el producto o servicio dure un determinado periodo de tiempo.
Conformidad; es el grado en el cual las caracteristicas generales y de rendimiento de un producto
coinciden con las normas preestablecidas o estandares de disefio.

Durabilidad: Se refiere a la cantidad de uso que se obtiene de un producto antes que se deteriore
0 necesite reemplazo

Capacidad de servicio: la agilidad, cortesia y competencia en el servicio

Estética: Reaccion del usuario o cliente ante una caracteristica del producto percibida con los
sentidos.

Calidad percibida; Juicio subjetivo de la calidad que resulta de la imagen, publicidad y nombre

de la marca.

La autora Monica Loureiro Dios, (Loureiro Dios, 2015) sefiala que las dimensiones para
descubrir el Customer Journey incluye cinco dimensiones que componen el mapa de experiencia
del cliente:

El objetivo: definir con qué finalidad se realiza el Customer Journey para poder construir
escenarios en los que desenvolverse

El modelo de recorrido o trayecto: el dibujo del trayecto del cliente, se debe extraer un modelo
manejable y que integre al mayor nimero de clientes.

Vision cualitativa: es conocer los pensamientos del cliente en los puntos de contacto,
satisfaccion, frustracion, tristeza, etc.

Informacién cuantitativa: incorpora datos obtenidos mediante encuestas, son datos medibles, que
pueden representarse con graficos.

Conclusiones y recomendaciones: identificar oportunidades, puntos de friccion y llamadas a la
accion en cada interaccion del recorrido del cliente.

En base a lo expuesto, en este estudio analizaremos dos dimensiones por cada variable: Variable
Satisfaccion del cliente:

Calidad funcional percibida: Es la percepcion que tiene el cliente en cuanto al servicio que
adquiere
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de la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil, si le sirve en realidad o no, si cumple o

no con sus necesidades o requerimientos.

Calidad del servicio percibida: Es la percepcion que tiene el cliente del servicio que la

universidad le entrega, si el servicio fue satisfactorio y cumplid sus expectativas.

Estas dimensiones seran medidas con dos indicadores cada una:

Satisfaccion del cliente: se mediran aspectos que el cliente considera importantes para sentirse
satisfecho con el servicio

Percepcion de la marca: conceptualizacién creada en la mente del consumidor en base a su

criterio u opinidn respecto a una marca o producto.

Variable Customer Journey:
Informacion cuantitativa: la informacion cuantitativa permitira identificar cifras importantes en
relacion a la construccion del recorrido que realiza el cliente de la Universidad Politécnica

Salesiana sede Guayaquil.

Vision cualitativa: es la calificacion que el cliente le da a los productos y servicios de la

universidad, es la calificacion desde su propia perspectiva.
Estas dimensiones seran medidas con dos indicadores cada una:
Indicador del esfuerzo del cliente: Coémo evalua el cliente de la UPS sede Guayaquil el proceso

de admisiones de acuerdo al esfuerzo que le implica ejecutarlo.

Puntuaciéon de satisfaccion del cliente: Como se siente el cliente respecto al proceso de

admisiones y todo que implica.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA
3.1. Unidad de analisis

La unidad de estudio es el proceso actual que se lleva en la Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil, para tener una mayor claridad sobre este proceso analizara desde dos perspectivas:
e Inscritos que completaron su proceso de matriculacion (estudiantes de primer y segundo
semestre)
e Inscritos que no terminaron el proceso de matriculacion.
Se realizaran encuestas y un focus group para obtener la mayor cantidad de informacion

cualitativa.

3.2. Poblacion

De acuerdo a datos del Informe de Rendicion de Cuentas del Rector afio 2020, la Universidad
Politécnica Salesiana sede Guayaquil tuvo 1.103 estudiantes nuevos en el periodo par y 849 en el
periodo impar, es decir en el afio 2020 la sede Guayaquil registrdo 1.952 estudiantes de nuevo

ingreso.

3.3. Tamaiio de muestra

Para este estudio se determina el tamafio de la muestra finita de acuerdo a la siguiente formula:
Z’pqN
n= (N-1)e’+Z%pq

Siendo, para objeto de este estudio:

N = Tamaiio de la poblacion = 1952

e = Error muestral = 0,05

Z = Valor de la variable estandarizada = 1,96
p = Probabilidad de éxito = 0,5

q = Probabilidad de fracaso = 0,5

Da como resultado una muestra de 322.
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3.4. Seleccion de la muestra

En este trabajo de investigacion, la poblacion es de 1.952 estudiantes de nuevo ingreso, en donde
tras aplicar la formula para calcular la muestra con datos finitos, dio un resultado de 322 datos, es

decir que para objeto de este estudio se trabajara con un total de encuestados de 322.

Seglin datos de la Secretaria Técnica de Admisiones y Marketing la efectividad del cierre de ventas
en la sede Guayaquil, es decir la relacion entre inscritos y personas que completan el proceso de
matriculacion normalmente es del 80%, a partir de la pandemia causada por el Covidl9 este
porcentaje disminuye, teniendo que en el periodo mas alto del 2020 se tuvo 1.432 inscritos de los

cuales, 1.103 completaron su proceso de matriculacion, es decir hubo un 77,03% de efectividad.

Considerando que la investigacion cualitativa permite la buisqueda de sintomas que determinen,
identifiquen o complementen el problema; también permite la identificacion del problema real o
el curso correcto de la investigacion para orientar a los investigadores por el camino correcto.

(Marte Alvarado, 2019), la distribucion del muestreo se realizard de la siguiente manera:

Tabla #1: Distribucion del muestreo

Sujeto de investigacion # %

Estudiantes de nuevo ingreso 249 77%
Inscritos que no completaron el proceso 73 23%

Total muestra 322 100%

Nota: Elaboracion propia

3.5. Métodos a emplear
Los métodos empleados en la elaboracion de este trabajo de investigacion son:

Me¢étodo analitico: Este método, a través de la recoleccion de datos permite expresarlos en valores
absolutos, y a través de la variacion porcentual y el peso porcentual que se les asigne, se puede
obtener un analisis e interpretacion profesional y académica que encamine a la correcta toma de

decisiones que alcancen a cumplir el objetivo de la investigacion.
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Método sintético: La sintesis es aplicada en este trabajo investigativo, partiendo de una
delimitacion adecuada y una estructura académica en el trabajo, se puede condensar y consolidar
aspectos de gran importancia y relevancia como es el resumen. Este método se aplica directamente
en las conclusiones, las cuales fortalecen de manera sintética el estudio, la sintesis ayuda a tomar
decisiones correctas y a definir el curso de las variables, para qué ha servido el estudio y
complementan el aporte del mismo al trabajo, se manifiesta si se llegd a la comprobacion de los
objetivos planteados inicialmente, donde se destaca la importancia y relevancia del tema

investigado.

Me¢étodo descriptivo: Se describiran las variables involucradas en el estudio, se detalla de manera
precisa cualidades que el cliente valora durante el proceso de ventas, qué es lo que considera en
realidad relevante al momento de realizar su proceso de compra. De esta manera la investigacion
no solo arrojara informacion valiosa para el cumplimiento del objetivo de este estudio, sino

también mostrara en el camino detalles que sumaran a la mejora del proceso internamente.

3.6. Identificacion de las necesidades de informacion

Para la realizacion de este estudio se contd con la autorizacién de la instancia encargada de
desarrollar el proceso de admisiones en la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil, para
acceder a la poblacion de interés: estudiantes de nuevo ingreso, aspirantes que no terminaron el
proceso, personal administrativo y directivos de la Sede Guayaquil, porque se realizaron las

encuestas, entrevistas y la recoleccion de datos que permiti6 la realizacion de este estudio.

3.7. Técnicas de recoleccion de datos
En la elaboracidn de este estudio utilizardn dos técnicas de recoleccion de datos:

La primera sera en base a encuestas que se realizaran a través de un formulario digital que serd
enviado por correo electronico y por whatsapp a la poblacion que ya se ha determinado: estudiantes
de nuevo ingreso, inscritos que no completaron el proceso de admision, personal administrativo y
directivos de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil. La informacion que se obtenga
serd tabulada y posteriormente analizada con el programa SPSS que proporcionard un criterio

estadistico de esta informacion.
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La segunda serd a través del método de Focus Group con la participacion de matriculados e

inscritos que no completaron el proceso.

3.8. Herramientas utilizadas para el analisis e interpretacion de la informacion

Los datos estadisticos obtenidos del Informe de Rendicion de cuentas del Rector Ao 2020, son
un aporte importante al desarrollo de esta investigacion, ya que nos permite conocer la tendencia
del comportamiento del crecimiento de la poblacion universitaria en la Universidad Politécnica

Salesiana sede Guayaquil.

En este estudio se utiliz6 encuestas como principal instrumento de recoleccidon, andlisis e
interpretacion de la informacion. Esta encuesta se desarrollé con la finalidad de conocer la
percepcion del usuario sobre el proceso actual de Admisiones. Se indagd sobre todos los pasos y
etapas del proceso: Primer acercamiento (llamada telefonica, correo electronico, visita presencial
o mensaje a través de los canales digitales de atencion), los requisitos de Admision, inscripcion

como tal, pago de matricula y registro de asignaturas.

Esta encuesta incluye preguntas que proporcionaran informacion cuantitativa y cualitativa, de tal
manera se podra obtener datos tabulables sobre la aceptacion del proceso por parte de los
encuestados y la percepcion de calidad del servicio brindado por la Universidad Politécnica
Salesiana sede Guayaquil. También permitird conocer detalles del recorrido del cliente durante el
proceso de admisiones, su percepcion del tiempo que toma el proceso, como se sintié durante el
proceso, qué etapa del mismo le costd mas tiempo o fue la que le generé mayor complicacion y
por ultimo y no menos importante se podra identificar en qué etapa del proceso pierdo a los clientes
que no continuaron con el proceso de admisiones. Esta informacion serd la base para elaborar las

propuestas de mejora que pretende la elaboracion de este estudio.

Los indicadores con los cuales se analizaran las variables de la encuesta permitirdn conocer la
percepcion de calidad funcional del proceso de admisiones y la percepcion de la calidad del
servicio recibido; para este fin, se medira el indice de satisfaccion del cliente y la percepcion de la

marca UPS sede Guayaquil.
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También se podra conocer informacion cuantitativa y la vision cualitativa; que permitira realizar
el andlisis las dimensiones determinadas para este estudio, para este fin se medira la puntuacion el

nivel de satisfaccion del cliente y el indicador del esfuerzo del cliente.

De acuerdo con esta informacion se podra realizar el analisis de resultados asi como también

realizar las conclusiones y recomendaciones.

3.9 Fiabilidad de la encuesta

La encuesta, estd formada por 15 preguntas, 6 para variable Satisfaccion del cliente y 9 para
variable Customer Journey, la cual fue validada por dos expertos en el tema, para medir el

coeficiente de fiabilidad, se aplico el “alfa de Cronbach” cuyo resultado fue:

Tabla #2 . Fiabilidad de la Encuesta
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

700 15

Fuente: Datos extraidos SPSS

Conforme a estos resultados, el instrumento se muestra confiable, ya que se obtuvo un coeficiente
de 0,70 el cual se encuentra entre los valores acordes establecidos por (Herndndez Sampieri,

Fernandez Collado , & Baptista Lucio, 2014)
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CAPITULO 4
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados descriptivos: Analisis, interpretacion y discusion de resultados

La poblacién objeto de este estudio, son jovenes en edades entre 17 y 22 afios, que completaron
sus estudios de bachilleres, hombres y mujeres, solteros de clase media, media baja y media alta.
Todos se inscribieron a la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil, y pasaron por al
menos una de las etapas del proceso de admision, de acuerdo a la informacion obtenida de la

investigacion, se presentan los siguientes resultados:
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4.1.1 Datos descriptivos: Variable Satisfaccion al cliente

Marca las etapas del proceso de Admisiones que lograste completar, en caso de que no lo

completaste indica por favor la razén

Tabla 3. Etapas del proceso completadas por encuestado

Etapas Valores absolutos  Valores relativos
Entrega de requisitos 20 6,2%
Ficha Socioeconomica 33 10,2%
Pago de la matricula 20 6,2%
Seleccidn de las asignaturas 249 77,3%
Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 4. Etapas del proceso completadas por encuestado
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Ertrega de requisitos Ficha Socicecondmica Pago de la matricula Seleccion de las
asignaturas

Nota: Autoria propia

De los encuestados, el 77% completd su proceso de Admisiones, estd debidamente matriculado,
ha cumplido con el pago de su matricula y ha elegido las materias que estudiara el semestre. Eso

significa que el 22,67% restante no completo su proceso de admisiones.
Entre las causas mas nombradas del por qué no completaron el proceso indicaron:

- Falta de recursos economicos
- Prefiri6 trabajar y no estudiar

- Van a esperar al siguiente afio para estudiar
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(Como calificarias el tiempo de respuesta en tu primer acercamiento con la UPS sede Guayaquil?

Tabla 4. Tiempo de respuesta

Valores absolutos  Valores relativos

Excelente 189 58,7%
Adecuado 110 34,2%
Un poco demorado 23 7,1%
Total 322 100,0%

Nota. Autoria propia

Figura 5. Tiempo de respuesta

Porcentaje

Excelents Adecuado Un poco demorado

Nota: Autoria propia

El 58,70% de los encuestados indico que el tiempo de respuesta es excelente, un representativo
34,16% considera que el tiempo de respuesta es adecuado y un 7,14% considera que el tiempo de
respuesta es un poco demorado, no hay encuestados que consideren que es muy demorado. Si
consideramos los datos iniciales donde se indicaba que el departamento de admisiones de la sede
Guayaquil cuenta con cuatro personas que realizan trabajo operativo y que entre ellos cubren todos
los canales de atencion, es destacable que los clientes consideren que el tiempo de respuesta es

excelente, pero se puede trabajar en propuestas que aumenten ese porcentaje de satisfaccion.
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Sobre el ingreso directo sin preuniversitario ni examen de admision, ;Cual es tu opinién?

Tabla 5. Ingreso directo

Opinion Valores Valores
absolutos relativos
Es un beneficio porque representa un 310 96,3%

ahorro de tiempo y dinero

Preferiria hacer preuniversitario o 12 3,7%
examen de admision

Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 6. Ingreso directo
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Nota: Autoria propia

El 96,27% de los encuestados considera que ingreso directo es un beneficio porque le representa
un ahorro de tiempo y dinero. Este factor diferencial sigue siendo una ventaja competitiva de la
universidad, por lo que es un valor que hay que continuar socializando como una fortaleza de la

universidad.
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Califica sobre 4 el proceso de Admision de la Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil,

siendo 1 la menor calificacion y 4 la mayor.

Tabla 6. Calificacion del proceso de admision

Calificacion _ Frecuencia Porcentaje
Malo 8 2,5%
Bueno 109 33,9%
Excelente 205 63,7%
Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 7. Calificacion del proceso de admision

Porcentaje

Malo Bueno Excelente

Nota: Autoria propia

Con respecto a la calificacion en general del proceso de Admisiones de la Universidad Politécnica
Salesiana sede Guayaquil, el 63,66% de los encuestados lo calificaron con la nota més alta, es
decir excelente y el 33,85% considera que el proceso es Bueno. Apenas un 2,48% considera que
es malo. Si bien el proceso tiene una aceptacion de los clientes, el escenario permite plantear

propuestas para incrementar el porcentaje de aceptacion del proceso de admisiones.
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[ Sentiste el acompafiamiento de tu asesor de admisiones durante el proceso?

Tabla 7. Acompafiamiento del asesor

Acompaifiamiento del asesor Valores absolutos  Valores relativos
Si, me guid durante todo el proceso 213 66,1%
Si a veces, yo tenia que buscar su ayuda 81 25,2%
No, me toco realizar el proceso solo 18 5,6%
No necesité ayuda, el proceso es sencillo 10 3,1%
Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 8. Acompafiamiento del asesor

Porcentaje

Si, me guio durante todo el Sia veces, yotenia que Mo, me toco realizar el Mo necesité ayuda, el
proceso buscar su ayuda proceso solo proceso es sencillo

Nota: Autoria propia

El 66,15% de los encuestados indic6 que se sintid acompafiado de su asesor de admisiones durante
todo el proceso, el 25,16% indico6 que tuvo que solicitar ayuda a su asesor en momentos
especificos, El 3,11% no necesito ayuda del asesor porque el proceso es sencillo. Aqui se identifica

una oportunidad de mejora.
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Califica del 1 al 4 tu experiencia de servicio durante el proceso de Admision de la Universidad

Politécnica Salesiana sede Guayaquil, siendo 1 la calificacién més baja y 4 la mas alta.

Tabla 8. Experiencia de servicio

Experiencia de servicio _ Frecuencia Porcentaje
Pésima 2 ,6%
Mala 14 4,3%
Buena 105 32,6%
Excelente 201 62,4%
Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 9. Experiencia de servicio
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Nota: Autoria propia

El 62,42% de los encuestados calificd de excelente su experiencia de servicio durante el proceso
de Admisiones de la universidad Politécnica Salesiana de la sede Guayaquil, el 32,61% considera
que su experiencia de servicio fue buena. Apenas un 4,35% califico su experiencia como mala.
El porcentaje de satisfaccion es significativo, pero siempre hay opciones de mejorar para alcanzar

la satisfaccion de ese porcentaje que considera que el proceso es solamente “bueno” y “malo”.
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4.1.2 Datos descriptivos Variable Customer Journey
(Qué motivo tu interés en la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil?

Tabla 9. Motivo de interés en la universidad

Motivo el interés Valores absolutos  Valores relativos
Publicidad 10 3,1%
Oferta académica 188 58,4%
Ubicacion 25 7,8%
Renombre 20 6.2%
Infraestructura 4 1,2%
Referidos dentro del circulo familiar 47 14,6%
Otros referidos 28 8,7%

Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 10. Motivo de interés en la universidad

B0

S0

a0

Porcentaje

20

10—

Publiciclad

Ubicacion Renombre Infraestructura Referidos Ctros
_dentro del referidos
circulo familiar

acaigmica

Nota: Autoria propia
El 58,39% de los encuestados se sintid6 motivado de inscribirse en la Universidad Politécnica
Salesiana sede Guayaquil, por su oferta académica. En base a estos resultados podemos decir que
una fortaleza de la universidad es su amplia oferta académica, esta oferta actual esta acorde a las
necesidades del mercado. En segundo lugar y no menos importante son los referidos, es decir la
publicidad boca a boca. Aqui se percibe una oportunidad de mejora con el planteamiento de

estrategias que promuevan esta publicidad boca a boca.
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El primer contacto con la Universidad lo realizaste a través de:

Tabla 10. Primer contacto con la universidad

Valores absolutos  Valores relativos

Redes sociales 33 10,2
Whatsapp Admisiones 95 29,5
Llamada Telefonica 14 4,3

Visita al campus 124 38,5
Pagina Web 56 17,4
Total 322 100,0

Nota: Autoria propia

Figura 11. Primer contacto con la universidad

Porcentaje

Redes sociales Whatsapp Llamada Telefonica  Visita al campus Pagina Web
Admisiones

Nota: Autoria propia

En esta pregunta se visualiza poca diferencia entre las opciones de Visita al campus y Whatsapp
de Admisiones como primer contacto con la universidad. El 39,7% se acercd directamente al
campus para solicitar informacion sobre el proceso de Admisiones y el el 30,5% realiz6 el primer
contacto con la Universidad a través del whatsapp. Estos dos canales son los principales medios
de contacto con los aspirantes a la sede Guayaquil, por lo que seria importante establecer

estrategias de atencion presencial y mediante la plataforma Whatsapp.
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Sobre los 4 requisitos que se solicitan para inscripcion, consideras que...

Tabla 11. Requisitos en el proceso de admision

Requisitos Valores absolutos Valores relativos
Son los necesarios 314 97,5%
Son muchos 8 2,5%
Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 12. Requisitos en el proceso de admision
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Nota: Autoria propia

El 97,52% de los encuestados considera que los 4 requisitos que se solicitan en el proceso de
admisiones son los necesarios, es decir este paso del proceso tiene la practicamente la aprobacion

total por parte de los aspirantes.
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Sobre el proceso de inscripcidn en la pagina web, ;cudl es tu opinion?

Tabla 12. Proceso de inscripcion en la pagina web

Proceso de inscripcion Valores Valores
absolutos relativos
Fécil, pude hacerlo solo sin problemas 162 50,3%
Es facil, pero necesité ayuda 154 47,8%
Es complicado, necesite ayuda durante todo el 6 1,9%
proceso
Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 13. Proceso de inscripcion en la pagina web

Porcentaje
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Nota: Autoria propia

El 50,3% de los encuestados considera que el proceso de inscripcion en la pagina web es facil y
no necesitd ningln tipo de ayuda para realizarlo, el 47,8% considera el proceso facil pero si
necesito ayuda del asesor y solo un 1,9% considera que el proceso es complicado y requiri6 ayuda
del asesor durante todo el proceso. Aqui se percibe una oportunidad de mejora para incrementar

el porcentaje de usuarios que puedan realizar el proceso sin ayudar del asesor.
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Con respecto a la Ficha socioeconémica (Formulario de Informacion Complementaria), ;cual es

tu opiniéon?

Tabla 13. Ficha socioeconémica

Ficha socioeconémica Valores Absolutos  Valores relativos
No refleja mi realidad econdmica 49 15,2%
No me beneficia lo suficiente 118 36,6%
Es demasiada informacion solicitada 36 11,2%
Si me representa una ayuda economica 119 37,0%
Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 14. Ficha socioecondémica
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Nota: Autoria propia

En esta pregunta la misma cantidad de personas respondieron que la ficha socioecondmica si les
presenta una ayuda econdmica y que no los beneficia lo suficiente. El 39,96% contra el 36,65%
es decir aqui las opiniones estan divididas. Se identifica en esta pregunta una posibilidad de
mejora, porque se puede modificar la forma de comunicar el beneficio que representa la Ficha
Socioecondmica, aterrizando un poco los beneficios y no generando altas expectativas en cuanto

al porcentaje de descuento que ofrece este sistema.
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La informacion sobre el costo del semestre durante el proceso de admisiones, ;fue clara?

Tabla 14. Informacion de costos

Informacion de costos Valores Valores
absolutos relativos
Si, fue explicada desde el inicio 256 79,5
No, me dieron valores referenciales y no 30 9,3

me qued6 muy claro
Me hubiese gustado conocer el valor real a 36 11,2
pagar desde el inicio
Total 322 100,0

Nota: Autoria propia

Figura 15. Informacion de costos
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Nota: Autoria propia

Del total de encuestados el 79,50% indico que se le explico toda la informacion respecto al costo
del semestre desde el inicio. El 11,18% sefald que le hubiese gustado conocer el valor real a pagar
desde el inicio y un 9,32% indic6 que solo recibi6 valores referenciales y no le quedé muy claro
el tema. Aqui también se presenta una posibilidad de mejora porque se puede implementar un
nuevo speech de ventas donde se pueda informar de una manera mas clara para que la informacion

sea recibida y procesada de manera correcta.
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Los canales de pago de la matricula: Boton de Pagos pagina web, Tesoreria del campus, Banco

Pacifico y Banco Pichincha, ;Te parecen adecuados?

Tabla 15. Canales de pago

Canales de pago Valores absolutos  Valores relativos
Si, son adecuados 281 87,3%
No, deberia haber otros canales de pago 34 10,6%
Danos tus sugerencias 7 2,2%
Total 322 100,0%

Nota: Autoria propia

Figura 16. Canales de pago
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Nota: Autoria propia

Con respecto a los canales de pago el 87,27% de la muestra considera que son adecuados, el
10,56% piensa que deberia haber otros canales de pago, en este punto también se identifica una

posibilidad de mejora.
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La seleccion de las asignaturas, (te parece un proceso facil de realizar?

Tabla 16. Seleccion de asignaturas

El proceso es facil  Valores absolutos Valores relativos
Si 297 92,2
No 25 7,8
Total 322 100,0

Nota: Autoria propia

Figura 17. Seleccion de asignaturas
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Nota: Autoria propia

En cuanto al proceso de seleccion de las asignaturas que es el ultimo paso del proceso de
admisiones, el 92,24% de los encuestados indico que este proceso les parece facil de realizar y el
7,76% considera que no es facil. La brecha es amplia, pero también podria identificarse como una

opcion de mejora del proceso.
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(Qué sugerencias de mejora en el proceso de Admisiones puedes proponer en base a tu

experiencia?

En esta pregunta se recibieron sugerencias respecto al tiempo de pago entre la matricula y la
primera mensualidad del semestre, indicaron que es muy corto el tiempo entre un pago y otro,
dado el contexto econdmico actual, seria importante considerar que las fechas de pago sean mas

distantes.

Indicaron también que deberian ampliar los medios de pago como, por ejemplo, habilitar el pago
a través de cajeros automaticos para evitar hacer fila en los bancos y la creacion de una aplicacion

exclusiva para pagos.

Analizando las dimensiones de la variable Satisfaccion al cliente, tenemos las siguientes

correlaciones:

Figura 18. Correlacién Indice de satisfaccion del cliente
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proceso de 4. iCdmo Universidad Universidad
Admisiones calificarias el FPolitécnica FPolitécnica
que lograste tiempo de Salesiana Salesiana
completar, en respuesta en Sede sede
caso de que tu primer Guayadquil, Guayaquil,
no lo acercamiento siendo 1 la siendo 1 la
completaste conla LUPS menar calificacidn
indica por favar sede calificacidony 4 mas bajay 4 la
la razdn Guayaquil? la mayaor. mas alta.
2. Marca las etapas del Correlacién de Pearson 1 JOBE =011 =11 g
proceso de Admisiones
que lograste completar, en gig. (bilateral) 124 848 034
caso de que no lo
completaste indica por M 322 377 377 372
favor la razan
4 ;Camo calificarias el Correlacidn de Pearsaon 86 1 - a74” -340”
primar acercamisnto con la _Si9: (vilateral 124 <001 <001
LIPS sede Guayaquil? [ 322 322 322 322
12. Califica sobre 4 &l Correlacion de Pearson -,011 -3747 1 5447
proceso de Admisidn de la
Universidad Politécnica Sig. (bilateral) 848 =,001 =,001
Salesiana Sede Guayaquil,
sie_ndo 1_ 'Ia menor M 322 377 377 372
calificacion y 4 la mayor.
14 Califica del 1 al 4 tu Correlacidn de Pearson 118 -3407 5447 1
experiencia de servicio
durante el proceso de
Admsidn de la Universidad ~ Sig. (bilateral) 034 =,001 =,001
Politécnica Salesiana sede
Guayanquil, siendo 1 la
calificacidn mas bajav 4 la M 322 322 322 322

mas alta.

* La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 19. Correlacion de Indicador Percepcion de la marca
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Nota: Datos tomados de SPSS

Los resultados mostrados en la Figura 18, se pueden interpretar de manera general en que las
etapas del proceso completadas por los aspirantes se correlacionan directamente con el tiempo
de respuesta en el primer acercamiento con la universidad, sugiriendo mayor representatividad
en el estudio y que se correlacionan negativamente con la percepcion de los aspirantes respecto

al proceso y al servicio durante el proceso de admisiones.

En el caso de la Figura 19, se puede interpretar que la calidad funcional percibida esta
ligeramente correlacionada con la calidad del servicio percibida, es decia a mayor percepcion de
calidad funcional de los servicios que ofrece la Universidad Politécnica Salesiana, mayor sera la
percepcion de calidad del servicio brindado por parte del personal de Admisiones de la UPS sede

Guayaquil.

Al analizar los indicadores de la variable Customer Journey, se muestran los siguientes

resultados:
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Figura 20. Correlacion Indicador Puntuacion de satisfaccion del
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pago de la
matricula:
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1. & Qué motivd tu interés Correlacion de Pearson 1 009 -,004
en la Universidad ) )
Politécnica Salesiana sede =L RO it e
Guayanquil? [+ 322 322 322
10. Los canales de pago Correlacidn de Pearson 00g 1 - 165"
de la matricula: Botdn de
Pagos pagina web, ) )
Tesoreria del campus, Sig. (bilateral) 874 003
Banco Pacifico y Banco
Fichincha, i Te parecen I 322 322 322
adecuados?
7.Conrespecto alaFicha Correlacion de Pearson -,004 -1 65 1
socioecondmica _ _
(Formulario de Informacion  Sig. (hilateral) 936 ,003
Complementaria), cual es
Nota: Datos obtenidos de SPSS
Figura 21. Correlacion Indicador del esfuerzo del cliente
9 lLa
informacion 5. Sobre los 4 11. La
sobre el costo  requisitos que 6. Sobre el seleccidn de
3 Elprimer del semestre se solicitan proceso de las
contacto con la durante el para inscripcion en asignaturas,
Universidad lo proceso de inscripcian, la paginaweb,  ite parece un
realizaste a admsiones, consideras cual es tu proceso facil
través de: fue clara? fque.. opinion? de realizar?
3. El primer contacto conla  Correlacidn de Pearson 1 A 79" -,089 - 047 -1 40"
Universidad lo realizaste a ) )
- Sig. (hilateral) 001 11 401 012
N 322 322 322 322 322
9. La informacién sobre el Correlacion de Pearson 79" 1 104 -101 1597
costo del semestre ) )
durante el procaso de Sig. (hilateral) oo 062 070 004
admsiones, fue clara? I 322 322 322 322 322
5. Sobre los 4 requisitos Correlacién de Pearson -.0B9 104 1 -079 103
que se solicitan para ) )
inscripcion, consideras Sig. (hilateral) 111 062 157 J0ES
que... N 322 322 322 322 322
6. Sobre el proceso de Carrelacion de Pearson -047 -101 -,079 1 089
inscripeion en la pagina Sig. (bilateral) 401 070 87 11
web, cual es tu opinion?
I 322 322 322 322 322
11. La seleccidn de las Carrelacion de Pearson 140 80 103 089 1
asignaturas, ite parece un ) )
proceso fcil de realizar? Sig. (hilateral) 012 004 065 111
N 322 322 322 322 322

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,05 (hilateral).

Nota: Datos obtenidos de SPSS
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En la Figura 20 y 21, la informacion cuantitativa no tiene una correlacion directa perfecta con la
vision cualitativa, recordemos que el Customer Journey es el recorrido que realiza el cliente
durante todo el proceso de admisiones, por lo que sigue una misma ruta y lo que se pretende

identificar es el mejor escenario para que este recorrido culmine en la matriculacion.

4.1.2 Focus Group: Andlisis

Mediante la técnica de Focus Group realizada en dos grupos a través de la plataforma zoom, al
primer grupo conformado por 10 estudiantes de primer y segundo semestre que realizaron su
proceso de inscripcidon y matriculacion en el afio 2020, se les realizaron las mismas preguntas de
la encuesta, pero se les solicitaba una descripcion breve de su experiencia en el proceso de

admision.

De los 10 participantes de este grupo, 7 habian visitado el campus de manera presencial y

manifestaron lo siguiente:

La primera persona a la que se dirigieron dentro del campus en las instalaciones de la universidad
fue el guardia de seguridad, de quien no recibieron un trato cordial e incluso manifestaron que

recibieron un trato grosero.
Dentro de las instalaciones, manifestaron que el ambiente fue agradable.

Con respecto a la atencion recibida por parte del asesor de admisiones indicaron que fue
excelente, 4 mencionaron que en ese mismo momento realizaron su inscripcion por lo que el
asesoramiento fue personalizado hasta completar el proceso. Los 3 restantes indicaron que el
llenado de Ficha Socioecondmica se les hizo un poco complicado y que al momento de realizar
el pago no aparecian en el listado del banco, por lo que tuvieron que recurrir al asesor de

admisiones para que les solucione.
Indicaron que el puesto de trabajo del asesor estaba lleno de papeles y se veia desordenado.

Con respecto a la seleccion de asignaturas indicaron que no tuvieron inconveniente y que el
docente a cargo de la sala zoom de su carrera, les guio durante todo este paso que pes permitio

completar el proceso.
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Los otros 3 participantes de este grupo habian llenado el formulario de contacto en la pauta de
redes sociales, indicaron que habian recibido la informacidon por correo electronico, pero no
habian revisado hasta que aproximadamente 3 dias después recibieron la llamada de un asesor

de admisiones indicandoles que la informacion habia sido enviada a sus correos electronicos.

Continuaron con este asesor en cada etapa del proceso: inscripcion en la pagina web, llenado de

ficha socioecondmica, pago mediante los canales establecidos y la seleccion de las asignaturas.

El otro grupo que participé en el focus group, 9 aspirantes que no completaron el proceso

indicaron lo siguiente:

Al llenar la ficha socioecondmica y al obtener su nivel de pension diferenciada, no estuvieron

conformes con los valores a pagar, por lo que no continuaron el proceso.

Otros indicaron que su situaciéon economica no les permite estudiar por ahora y optaron por

trabajar en vez de estudiar.

Un participante supo indicar que en su familia el es hermano mayor y que sus padres decidieron
sacrificar sus estudios universitarios para que sus hermanos menores puedan continuar con su

bachillerato.

4.2. Propuesta Metodologica

4.2.1. Premisas o supuestos

Luego de analizar la informacion obtenida en este estudio, en la siguiente grafica se muestran el

Customer Journey de la Universidad "Politécnica Salesiana sede Guayaquil.
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Figura 22. Customer Journey UPS sede Guayaquil
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Se han tomado en cuenta los porcentajes que califican favorablemente la variable evaluada, asi como también los testimonios de los entrevistados.

Nota: Autoria propia
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Entre las premisas o supuestos se han considerado las siguientes:

e Se formalizard un documento indicando las sugerencias de mejora en la estructura del
proceso como tal, como esta disefiado en el sistema, para que se considere hacer mejoras
que ayuden a incrementar el porcentaje de satisfaccion de los clientes/estudiantes de la
Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil.

e Se capacitard constantemente al personal de Admisiones que brinda atencion al cliente,
tanto de forma presencial como telefonica, para la mejora continua en la calidad de
atencion.

e Se capacitara al personal de la compafiia de seguridad para que brinde un trato cordial, no
solo a los aspirantes sino a todos los usuarios de la Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil.

e Se realizaran encuestas de satisfaccion a los estudiantes y personal administrativo, para
conocer la percepcion sobre la atencion y el trato que reciben por parte del personal de
seguridad de la sede.

e Se considerara la correcta adecuacion de espacio de atencion al cliente en el departamento
de Admisiones de la Sede Guayaquil, conservando el orden y la pulcritud en cada espacio

de trabajo.

e Se considerara la continuidad de la atencion al cliente mediante la aplicacion Whatsapp.

4.2.2. Objetivo de la propuesta metodologica
Fortalecer los aspectos que los encuestados en este estudio han identificado como no satisfactorios

en el proceso de Admisiones de la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil.

Disenar estrategias de marketing para que el futuro cliente de la universidad se sienta acompanado,

seguro y satisfecho con el servicio recibido de parte del departamento de Admisiones.

Estructurar el trabajo que se realiza desde el whatsapp de admisiones para acortar los tiempos de

respuesta para brindar una atencion mas agil.

A continuacion, se presenta la operacionalizacion del plan de implementacion de los procesos de

mejora:
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Tabla 17. Operacionalizacion del Plan de Implementacion de Procesos Mejorados

Fecha Acciones a Resultado Dirigido a Responsable
implementar esperado
Enero 20 Actualizacion  Que la informacion Personal de ST.
2022 proceso de brindada sea Admisiones Admisiones y
Admisiones completa y actual Marketing
Enero 20 Asignar Disminuir el Personal de ST.
2022 responsables a porcentaje de Admisiones Admisiones y
cada canal de prospectos que no Marketing
contacto reciben
informacion
oportuna
Enero 24 Capacitacion Que el personal Personal de ST.Admisiones
2022 Servicio al brinde una Admisiones y Marketing
Cliente atencion de calidad Guardias de DT Talento
Seguridad Humano
Enero 24  Automatizacion  Acortar tiempos de Personal ST.Admisiones
2022 de WS y RRSS  respuesta y mostrar admisiones y call  y Marketing
la informacién de center Proveedor del
manera atractiva servicio

aprovechando los
recursos digitales
de la universidad

Enero 31  Implementacion Publico en ST.
2022 del proceso general Admisiones y
mejorado Marketing

Costo

$0

$0

$1.500

$900

$2.400

Nota: Autoria propia
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4.2.3. Objeto de la propuesta

El objeto de la propuesta es el departamento de Admisiones de la Universidad Politécnica

Salesiana sede Guayaquil, con quienes se trabajara las propuestas de mejora.

4.3. Responsables de 1a implementacion y control

A continuacion, se exponen los responsables del control de la propuesta y el departamento que

estard a cargo de ponerla en marcha.

Tabla 18. Responsables de la implementacion y control de la propuesta

Problemas

Acciones a
implementar

Responsable de
control

Departamento
encargado

Que no se socialicen
medios de contacto

Poco personal para atencion

al cliente

Que no se entregue
documentacién completa

Dificultades en la
inscripcion en linea

La ficha socioeconémica /
Formulario de informacion
complementaria no se
percibe como beneficio
econdémico

Pocos canales de pago

Mantener activos los
canales de atencion
en todo momento

Incluir una persona
mas para atencion
presencial y una mas
para Whatsapp

Hacer seguimiento y
considerar plazos de
entrega

Facilitar el proceso

* Analizar los % de
descuento
*Comunicar de
manera diferente el
beneficio

Ampliar los canales
de pago

S.T. Admisiones
y Marketing

ST Admisiones
y Marketing.
Talento Humano

ST Admisiones
y Marketing.
Secretaria

Sistemas

Financiero
Admisiones y
Marketing

Financiero
Sistemas

Admisiones y
Marketing

ST.Admisiones y
Marketing
DT Talento
Humano

ST.Admisiones y
Marketing
DT Secretaria

ST. Admisiones y
Marketing DT
Explotacion
ST Financiera
Rectorado
ST. Admisiones y
Marketing

DT Financiera
ST. Admisiones y
Marketing
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Que el aspirante no sienta el Atencion
acompanamiento del asesor personalizada a cada

de Admisiones aspirante
Mal servicio de los Capacitacion en
Guardias de seguridad atencion al cliente

El proceso de Matriculacion Trabajo en conjunto.
no es sencillo Admisiones -
Carreras para

socializar el proceso

Admisiones y
Marketing

ST. Admisiones
y Marketing

Admisiones y
Marketing
Direccion de
Carreras

ST. Admisiones y
Marketing

Direccion Técnica
de Administracion
¢ Inventario

ST. Admisiones y
Marketing
Coordinacion
Académica
Carreras

Nota: Autoria propia

4.4. Fases para su puesta en practica
Esta propuesta consta de tres fases:

FASE 1: Capacitacion

Formacion constante en servicio al cliente al personal de admisiones

Actualizacién de conocimientos sobre el proceso de admisiones a los asesores

Disefio e implementacion de un protocolo de atencidn al cliente presencial y digital

Formacion en servicio al cliente a personal de seguridad

FASE 2: Adecuaciones fisicas de la oficina de Admisiones

Crear el ambiente propicio para una experiencia de servicio de calidad en los dos campus de la

Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil

FASE 3: Herramientas digitales de soporte

Implementacion de ChatBot Admisiones

4.5. Indicadores de evaluacion
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A continuacioén, se muestran los indicadores de evaluacion que van a medir cada accioén a

implementar en esta propuesta, con la finalidad de que estas acciones se ejecuten

satisfactoriamente. Es importante mencionar que para poder controlar las acciones a implementar

es necesario medir a través de encuestas de satisfaccion periddicas cada uno de estos indicadores:

Tabla 19. Indicadores de evaluacion

Problemas

Acciones a
implementar

Indicadores de
evaluacion

Que no se socialicen medios de contacto

Poco personal para atencion al cliente

Que no se entregue documentacion
completa

Dificultades en la inscripcion en linea

La ficha socioecondémica / Formulario de
informacion complementaria no se percibe
como beneficio econémico

Pocos canales de pago

Que el aspirante no sienta el
acompanamiento del asesor de Admisiones

Mal servicio de los Guardias de seguridad

Mantener activos los
canales de atencion en
todo momento

Incluir una persona mas
para atencién presencial
y una mas para
Whatsapp

Hacer seguimiento y
considerar plazos de
entrega

Facilitar el proceso

* Analizar los % de
descuento
*Comunicar de manera
diferente el beneficio

Ampliar los canales de
pago

Atencion personalizada
a cada aspirante

Capacitacion en
atencion al cliente

Indicador del
esfuerzo del cliente

Indice de
satisfaccion del
cliente

Indicador del
esfuerzo del cliente

Indicador del
esfuerzo del cliente

Puntuacion de
Satisfaccion del
cliente

Puntuacién de
Satisfaccion del
cliente
Percepcion de la
marca

Puntuacion de
Satisfaccion del
cliente
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Trabajo en conjunto. Indicador del
El proceso de Matriculacion no es sencillo  Admisiones - Carreras  esfuerzo del cliente
para socializar el
proceso

Nota: Autoria propia
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES

Este trabajo de investigacion, de acuerdo a los objetivos planteados, establece las siguientes

conclusiones:

Primera: Se identifica el recorrido que realiza el cliente durante el proceso de admisiones, qué
motiva su acercamiento con la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil, las etapas del

proceso que mas valora y las que no estan generando una satisfaccion.

Segunda: De acuerdo a la informacion obtenida se identifica que los dos canales principales de
contacto son: la visita presencial al campus y el whatsapp de admisiones, por lo que las estrategias

que se implementen deben responder a estos dos canales.

Tercera: Se determina que las propuestas sugeridas en este trabajo de investigacion son de rapida
ejecucion, por lo que podrian implementarse en la promocion del Periodo académico 60 que inicia

a mediados de enero 2022

Cuarta: Se ratifican como fortalezas de la universidad Politécnica Salesiana: el ingreso directo y

la amplia oferta académica, que va creciendo segiin la demanda del mercado.

De manera general se concluye que el cliente actual de la universidad politécnica esta satisfecho
con el proceso y con el servicio. Pero se identifican algunos aspectos que se pueden mejorar para
aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes, como por ejemplo que la atencidon del primer
contacto en su visita presencial, el tiempo de respuesta de los asesores, el tema de la Ficha
Socioecondémica y la percepcion de que no beneficia lo suficiente, la ampliacion de los canales de
pago y agilitar los procesos en linea para que los aspirantes puedan realizarlo sin mayores

complicaciones.
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CAPITULO 6

RECOMENDACIONES

Lo que se recomienda en base a esta investigacion es:
Primera:

Fortalecer el servicio al cliente, buscar la excelencia en el servicio que ofrece el departamento de
admisiones de la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil, generar una experiencia de
compra que fidelice al estudiante, no solo que le ayude con su requerimiento, sino que cree
vinculos, porque este mismo estudio, revelo que la segunda fuente que motiva el ingreso a la UPS

son los referidos, asi que todos los clientes satisfechos seran la mejor publicidad de la universidad
Segunda:

La atencion presencial en los campus de la universidad debe ser una experiencia inolvidable, ya
que el estudio revel6d que el primer acercamiento con la UPS es mediante la visita al campus, por
ello la importancia de poner atencion en todos los detalles, desde el parqueo, el saludo cordial del
guardia que recibe a los aspirantes en la garita, la temperatura de la sala de espera, la adecuacion
de la oficina, ese café que muchas veces por premura no se le brinda, la sonrisa cordial y la
presentacion impecable del asesor y su espacio de trabajo y todas las atenciones que se le den en

esta visita, van a ser factores determinantes en su decision de compra.
Tercera:

En cuanto a la atencion via whatsapp de admisiones, hay que agilitar los tiempos de respuestas,
delimitar el alcance del equipo de admisiones para que no haya fuga de tiempo de gestion por

atender casos que no son competencia de admisiones.
Cuarta:

Se recomienda también la revision del proceso en la parte informatica y lineamientos requeridos,

para hacerlo mas agil, mas sencillo para los usuarios, asi como también mejorar los canales de

pago.
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De manera general, se recomienda, enfocar el proceso de admisiones a lo que el cliente demanda,
que el cliente perciba que el proceso estd especificamente pensado en él. Renovemos la teoria del
marketing transaccional por el marketing relacional, que el proceso de Admisiones pretenda no
solo obtener un mayor nimero de inscritos, sino, generar vinculos con los clientes, crear

familiaridad y de esta manera fidelizacion de la marca UPS.
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ANEXOS
Anexo 1: Encuesta

Objetivo:

Recabar informacion en los clientes y usuarios de la Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil sobre su experiencia en el proceso de admisiones en el afio 2020. El cuestionario consta
de 15 preguntas, toma aproximadamente 5 minutos, para contestar cada pregunta seleccione
unicamente una respuesta de las opciones presentadas. Este estudio contribuird a la propuesta de
construccion del Customer Journey como estrategia de Marketing para la Universidad Politécnica

Salesiana Sede Guayaquil.

DIMENSION 1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA
INDICADOR: indice de satisfaccion del cliente
Marca las etapas del proceso de Admisiones que lograste completar, en caso de que no lo
completaste, indica la razon
o Entrega o carga de requisitos
¢ Ficha socioecondmica
e Pago de matricula
1 e Seleccion de asignaturas
INDICADOR: Percepcion de la marca
Sobre el ingreso directo sin preuniversitario ni examen de admision jcual es tu opinioén?
e Es un beneficio porque representa un ahorro de tiempo y dinero
2 e Preferiria hacer preuniversitario o examen de admision
DIMENSION 2: CALIDAD DEL SERVICIO PERCIBIDA

INDICADOR: indice de Satisfaccién del cliente
(Como calificarias el tiempo de respuesta en tu primer acercamiento con la UPS sede Guayaquil?
e Excelente
e Adecuado
e Un poco demorado
3 e Muy demorado
Califica sobre 4 el proceso de Admision de la Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil,
siendo 1 la menor calificacion y 4 la mayor.
e Excelente

e Bueno
e Malo
4 e Pésimo

Califica sobre 4 tu experiencia de servicio durante el proceso de Admision de la Universidad
Politécnica Salesiana sede Guayaquil, siendo 1 la menor calificacion y 4 la mayor.
e Excelente
e Buena
e Mala
e Pésima
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INDICADOR: Percepcion de la marca

(Sentiste el acompafiamiento de tu asesor de admisiones durante el proceso?
e Si, me guid durante todo el proceso
e Sia veces, yo tenia que buscar su ayuda
e No, me tocd realizar el proceso solo
e No necesité ayuda porque el proceso es sencillo

DIMENSION 1: INFORMACION CUANTITATIVA

INDICADOR: Puntuacion de satisfaccion del cliente

Qué motivo tu interés en la Universidad Politécnica Salesiana
Publicidad

La oferta académica

Ubicacion

Renombre

Infraestructura

Referidos dentro del circulo familiar

Otro referidos

Los canales de pago de la matricula: Boton de pagos pagina web, tesoreria del campus, banco
Pacifico y banco Pichincha, ;te parecen adecuados?

e Si, son adecuados

e No, deberia haber otros canales de pago

INDICADOR: Indicador del esfuerzo del cliente

El primer contacto con la Universidad lo realizaste a través de:
e Redes sociales
e Whatsapp de Admisiones
e [Llamada telefonica
e Visita al campus
e Pagina web

La informacion sobre el costo del semestre durante el proceso de admisiones, fue clara?
e Si, fue explicada desde el inicio
e No, me dieron valores referenciales y no me qued6 muy claro
e Me hubiese gustado conocer el valore real a pagar desde el inicio

DIMENSION 2: VISION CUALITATIVA

INDICADOR: Indicador del esfuerzo del cliente

Sobre los 4 requisitos que se solicitan para inscripcion, consideras que...
e Son los necesarios
e Son muchos

Sobre el proceso de inscripcion en la pagina web, ;cual es tu opinion?
e Es facil, pude hacerlo solo sin problemas
e Es facil, pero necesité¢ ayuda del asesor
e Es complicado, necesité ayuda durante todo el proceso

La seleccion de las asignaturas, ¢te parece un proceso facil de realizar?
o Si
e No

INDICADOR: Puntuacion de satisfaccion del cliente

Con respecto a la ficha socioecondmica (formulario de informacidén complementaria, jcual es tu
opinion?
e No refleja mi realidad economica
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e No me beneficia lo suficiente
e Es demasiada informacion solicitada
e Sime representa una ayuda econémica

Qué sugerencias de mejora en el proceso de Admisiones puedes proponer en base a tu experiencia
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Anexo 2: Validacion de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE Y: SATISFACCION DEL CLIENTE

NJ°

DIMENSIONES /ITEMS

DIMENSION 1: CALIDAD FUNCIONAL
PERCIBIDA

Pertinencial

Relevancia2

Claridad3

Sugerencias

INDICADOR: Indice de satisfaccion del
cliente

Si

No

Si

No

Si

No

Marca las etapas del proceso de Admisiones que
lograste completar, en caso de que no lo
completaste, indica la razoén

e Entrega o carga de requisitos

e Ficha socioeconomica

e Pago de matricula

e Seleccioén de las asignaturas

INDICADOR: Percepcion de la marca

(Sobre el ingreso directo sin preuniversitario ni
examen de admision jcual es tu opinion?
e Es un beneficio porque representa un
ahorro de tiempo y dinero
e Preferiria hacer preuniversitario o
examen de admision

DIMENSION 2: CALIDAD DEL SERVICIO
PERCIBIDA

INDICADOR: Indice de Satisfaccién del
cliente

Como calificarias el tiempo de respuesta en tu
primer acercamiento con la UPS sede Guayaquil?
v' Excelente
v' Adecuado
v" Un poco demorado
v" Muy demorado

Califica sobre 4 el proceso de Admision de la
Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil, siendo 1 la menor calificacion y 4 la
mayor.

1 Muy Malo

2 Malo

3 Bueno

4 Muy bueno

Califica sobre 4 tu experiencia de servicio
durante el proceso de Admision de la
Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil, siendo 1 la menor calificacion y 4 la
mayor.

1 Muy Mala

2 Mala
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3 Buena
4 Muy buena

INDICADOR: Percepcion de la marca

Sentiste el acompafiamiento de tu asesor de
admisiones durante el proceso?

Si, me guid durante todo el proceso

Si a veces, yo tenia que buscar su ayuda
No, me toco realizar el proceso solo

No necesité de asesoria porque el

6 proceso es sencillo X X X

DN NI NN

Observaciones (precisar si hay suficiencia) ES APLICABLE

Opinioén de aplicabilidad: Aplicable ( SI )  Aplicable después de corregir () No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg: FRANCO CEDENO ERCILIA MARIA

CI# 0915611537
Especialidad del validador: Economista-Magister en Sistemas de Gestion de la Calidad, Ambiente y

Seguridad-DOCENTE

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del

item, es conciso, exacto y directo ) ==

e L

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE X: CUSTOMER JOURNEY

N° DIMENSIONES /ITEMS
DIMENSION 1: INFORMACION

CUANTITATIVA Pertinencial | Relevancia2 | Claridad3 | Sugerencias
INDICADOR: Puntuacion de satisfaccion del

cliente Si No |[Si No [Si |No

Qué motivé tu interés en la Universidad Politécnica

Salesiana

e Publicidad
La oferta académica
Ubicacion
Renombre
Infraestructura
Referidos dentro de tu circulo familiar
Otros referidos X X X
Los canales de pago de la matricula: Boton de
pagos pagina web, tesoreria del campus, banco
Pacifico y banco Pichincha, ;te parecen adecuados?
v" Si, son adecuados
v No, deberia haber otros canales de pago
2 v Danos tus sugerencias X X X

INDICADOR: Indicador del esfuerzo del cliente
El primer contacto con la Universidad lo realizaste

a través de
e Redes sociales
e  Whatsapp Admisiones
e Llamada telefonica
e  Visita al Campus
3 e Pagina Web X X X

La informacion sobre el costo del semestre durante
el proceso de admisiones, fue clara?
e Si, fue explicada desde el inicio
e No, me dieron valores referenciales y no
me queddé muy claro
e  Me hubiera gustado conocer el valor real a
4 pagar desde el inicio X X X

DIMENSION 2: VISION CUALITATIVA

INDICADOR: Indicador del esfuerzo del cliente
Sobre los 4 requisitos que se solicitan para
inscripcion, consideras que...

e Son los necesarios
5 e  Son muchos X X X
Sobre el proceso de inscripcion en la pagina web,
cual es tu opinion?

e Es facil, pude hacerlo solo sin problemas

e  Es facil, pero necesité ayuda del asesor

e Escomplicado, necesité ayuda durante
6 todo el proceso de inscripcion. X X X
La seleccion de las asignaturas, jte parece un

proceso facil de realizar?
7 o Si X X X
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= Mo N I N N
INDICADOR: Puntuacion de satisfaccion del
cliente
Con respecto a la ficha socioeconomica (formulario
de informacion complementaria, cual es tu opinion?

e No refleja mi realidad econémica
e No me beneficia lo suficiente
e Es demasiada informacion solicitada
8 e  Sime representa una ayuda econémica X X X
Qué sugerencias de mejora en el proceso de
Admisiones puedes proponer en base a tu
experiencia
9 X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir () No aplicable ()

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg: FRANCO CEDENO ERCILIA MARIA

CI# 0915611537

Especialidad del validador: Economista-Magister en Sistemas de Gestion de la Calidad, Ambiente y
Seguridad-DOCENTE

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items B L T reE, et e
planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE Y: SATISFACCION DEL CLIENTE

NJ°

DIMENSIONES /ITEMS

DIMENSION 1: CALIDAD FUNCIONAL
PERCIBIDA

Pertinencial

Relevancia2

Claridad3

Sugerencias

INDICADOR: Indice de satisfaccion del
cliente

Si

No

Si

No

Si

No

Marca las etapas del proceso de Admisiones que
lograste completar, en caso de que no lo
completaste, indica la razoén

e Entrega o carga de requisitos

e Ficha socioecondmica

e Pago de matricula
Seleccion de las asignaturas

INDICADOR: Percepcion de la marca

(Sobre el ingreso directo sin preuniversitario ni
examen de admision jcudl es tu opinion?
e Es un beneficio porque representa un
ahorro de tiempo y dinero
e Preferiria hacer preuniversitario o
examen de admision

DIMENSION 2: CALIDAD DEL SERVICIO
PERCIBIDA

INDICADOR: Indice de Satisfaccién del
cliente

Como calificarias el tiempo de respuesta en tu
primer acercamiento con la UPS sede Guayaquil?
v" Excelente
v" Adecuado
v" Un poco demorado
v Muy demorado

Califica sobre 4 el proceso de Admision de la
Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil, siendo 1 la menor calificacion y 4 la
mayor.

1 Muy Malo

2 Malo

3 Bueno

4 Muy bueno

Califica sobre 4 tu experiencia de servicio
durante el proceso de Admision de la
Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil, siendo 1 la menor calificacion y 4 la
mayor.

1 Muy Mala

2 Mala

3 Buena

4 Muy buena
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INDICADOR: Percepcion de la marca

Sentiste el acompafiamiento de tu asesor de
admisiones durante el proceso?

Si, me guid durante todo el proceso

Si a veces, yo tenia que buscar su ayuda
No, me toco realizar el proceso solo

No necesité de asesoria porque el

6 proceso es sencillo X X X

DN NN

Observaciones (precisar si hay suficiencia) ES APLICABLE
Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( SI )  Aplicable después de corregir () No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: ING. FRANCISCO HERRERA AVELLAN, MAE

CI# 0913523023
Especialidad del validador: Ingeniero Comercial — Master en Administracion de Empresas

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico

formulado. }(
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al N

componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suﬁmenqa cuaI.ldo 10§,1tems Firma del Experto Informante.
planteados son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE X: CUSTOMER JOURNEY

N° DIMENSIONES /ITEMS
DIMENSION 1: INFORMACION

CUANTITATIVA Pertinencial | Relevancia2 | Claridad3 | Sugerencias
INDICADOR: Puntuacion de satisfaccion del

cliente Si No |Si No [Si |No

Qué motivo tu interés en la Universidad Politécnica

Salesiana

e Publicidad

e La oferta académica

Ubicacion

Renombre

Infraestructura

Referidos dentro de tu circulo familiar

Otros referidos X X X

Los canales de pago de la matricula: Boton de

pagos pagina web, tesoreria del campus, banco

Pacifico y banco Pichincha, ;te parecen adecuados?
v Si, son adecuados

v No, deberia haber otros canales de pago
2 v Danos tus sugerencias X X X

INDICADOR: Indicador del esfuerzo del cliente
El primer contacto con la Universidad lo realizaste

a través de
e Redes sociales
e  Whatsapp Admisiones
e Llamada telefonica
e  Visita al Campus
3 e Pagina Web X X X

La informacién sobre el costo del semestre durante
el proceso de admisiones, fue clara?
e Si, fue explicada desde el inicio
e No, me dieron valores referenciales y no
me quedé muy claro
e  Me hubiera gustado conocer el valor real a
4 pagar desde el inicio X X X

DIMENSION 2: VISION CUALITATIVA

INDICADOR: Indicador del esfuerzo del cliente
Sobre los 4 requisitos que se solicitan para
inscripcion, consideras que...

e Son los necesarios
5 e  Son muchos X X X
Sobre el proceso de inscripcion en la pagina web,
cual es tu opinion?

e  Es facil, pude hacerlo solo sin problemas

e Es facil, pero necesité ayuda del asesor

e Es complicado, necesité ayuda durante
6 todo el proceso de inscripcion. X X X
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La seleccion de las asignaturas, /te parece un
proceso facil de realizar?

o Si
7 e No X X X
INDICADOR: Puntuacion de satisfaccion del
cliente
Con respecto a la ficha socioeconémica (formulario
de informacion complementaria, cual es tu opinion?

e No refleja mi realidad econémica

e No me beneficia lo suficiente

e Es demasiada informacion solicitada
8 e Sime representa una ayuda econémica X X X
Qué sugerencias de mejora en el proceso de
Admisiones puedes proponer en base a tu

experiencia
9 X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia) ES APLICABLE
Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( SI )  Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: ING. FRANCISCO HERRERA AVELLAN, MAE
CI# 0913523023
Especialidad del validador: Ingeniero Comercial — Master en Administraciéon de Empresas

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico

formulado. }{
2Relevancia: El item es apropiado para representar al _

componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suﬁmenqa cuaI.ldo 10§,1tems Firma del Experto Informante.
planteados son suficientes para medir la dimension
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Anexo 3: Focus Group realizado Via Zoom
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