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RESUMEN EJECUTIVO
El presente trabajo de investigacion es un estudio realizado sobre la forma como las
Instituciones de Educacion Superior gestionan y administran las relaciones con los
estudiantes, desde el enfoque CRM. Inicialmente se realizO una investigacion
conceptual sobre el CRM desde donde parte el conocimiento de las necesidades y
deseos de los estudiantes, a través de una encuesta se recolectd informacion
importante sobre como las Instituciones de Educacion Superior gestionan las
relaciones con sus estudiantes, como esto influye en sus expectativas y el grado de
satisfaccion que perciben respecto a los diferentes servicios que ofrecen. Con los
resultados obtenidos se propone el desarrollo de un CRM que permita gestionar y
administrar las relaciones con los clientes, utilizando las tecnologias de la
informacion y los canales de comunicacion adecuados e integrados para conocer
preferencias y necesidades y brindarles servicios que les permita sentirse parte

integral de la institucién durante su vida estudiantil y posterior a ella.

Descriptores: CRM (Customer Relationship Management), CRM analitico, CRM
colaborativo, CRM operativo, gestion de calidad, marketing relacional,
necesidades, rendimiento percibido, satisfaccion del cliente, tecnologias de la

informacion y comunicacion (TIC).
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EXECUTIVE SUMMARY

The present research work is a study carried out on how Higher Education
Institutions manage the relationships with students, from the CRM approach.
Initially a conceptual investigation was carried out on the CRM from where the
knowledge of the needs and desires of the students starts, through a survey
important information was collected on how the Higher Education Institutions
manages the relations with its students, how this influences in the expectations of
the students about the services offered and the degree of satisfaction they perceive
with respect to the different services. With the results obtained, it is proposed to
develop a CRM strategy that allows managing relations with its students, using
information technologies and appropriate and integrated communication channels
to meet preferences and needs and provide services and satisfaction and allow them

to feel an integral part of the institution during their student life and after it.

Keywords: CRM (Customer Relationship Management), analytical CRM,
collaborative CRM, operational CRM, quality management, relationship
marketing, needs, perceived performance, customer satisfaction, information

technology (IT).
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INTRODUCCION

Los consumidores son cada dia mas exigentes al momento de recibir un servicio y
deben desarrollar una gestion orientada a conocer los gustos y preferencias de sus
clientes, las Instituciones de Educacién Superior tanto publicas como privadas
deben buscar las estrategias adecuadas para desarrollar un mejor manejo en el

relacionamiento con el cliente para lograr una mejor comunicacion y satisfaccion.

El presente trabajo, contiene los siguientes capitulos:

CAPITULO 1. Se plantea el problema de investigacion, en donde se describe la
contextualizacion macro, meso y micro, analisis critico, prognosis, formulacion del

problema, preguntas directrices, delimitacién, justificacion y objetivos.

CAPITULO II. Esta compuesto por el marco tedrico, antecedentes investigativos,
categorizacion de variables, formulacion de hipotesis y sefialamiento de variables.
En el marco tedrico se conceptualiza con precision las variables independiente y

dependiente es decir el CRM y la satisfaccion del cliente.

CAPITULO IIl. Contiene la metodologia, modalidad basica de la investigacion,
nivel de investigacion, poblacion y muestra, operacionalizacion de variables,

recoleccion de la Informacion.

CAPITULO 1V. Andlisis e interpretacion de los resultados de la investigacion

conforme a las encuestas realizadas, verificacion de la hipotesis planteada

CAPITULO V. Presenta las conclusiones y recomendaciones resultantes de la

investigacion.

CAPITULO VI. Se plantea la propuesta, datos informativos, antecedentes de la
propuesta, justificacion, objetivos, analisis de factibilidad, fundamentacion

cientifico técnica, el modelo operativo y la administracion de la propuesta.
1



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema

Customer Relationship Management (CRM) y la satisfaccion al cliente en las

Instituciones de Educacién Superior.

1.2.  Planteamiento del problema

1.2.1. Contextualizacion

En el mundo actual las Instituciones de Educacion Superior son el medio principal
de generacion del desarrollo sostenible de la sociedad. La educacion superior juega
un papel estratégico para el crecimiento econdmico de un pais. Abre fronteras;
disminuye brechas entre territorios y grupos sociales; promueve la tolerancia, la
convivencia social y el respeto mutuo, contribuye a la madurez politica que facilita
que hombres y mujeres de una sociedad innoven y mejoren sus condiciones de vida
desde una perspectiva integral del desarrollo humano. (Asociacién Nacional de

Universidades e Instituciones de Educacién, 2010).

Las Instituciones de Educacién Superior dependen mucho de la evolucion
tecnoldgica y cientifica que se vive hoy en dia en el planeta, las nuevas tecnologias
de la informacién y comunicacion representan un sin fin de oportunidades para su
desarrollo. El internet, acceso a bases de datos, redes virtuales de intercambio de
informacion, flexibilidad en los procesos de formacion, educacion virtual entre
otras, hacen que la formacion sea mucho mas accesible. De la misma manera la
interaccion entre las IES permite un proceso continuo de mejoramiento de la calidad
educativa; la apertura a la interaccion mundial potencia los procesos de

transformacion de las instituciones educativas.



Precisamente las universidades estan frente al desafio de capitalizar las nuevas
tecnologias para ensefiar mejor a sus estudiantes. Cada vez mas las instituciones
dependen de manera sustancial de su interaccion directa con la sociedad en la que
desarrollan sus actividades, las universidades no son ajenas a este proceso de
transformacion que replantea la forma de establecer vinculos con docentes,
estudiantes o egresados y en general con el medio politico, social y econémico que

integran para mantenerse en continua evolucion.

Es asi que a fin de lograr lealtad las (IES) estan optando por estrategias CRM para
aumentar el rendimiento, promover mejores practicas de gestion, y mejorar la
relacion de las IES con los estudiantes actuales y potenciales. Para ser mas exactos,
las IES adoptan la estrategia de CRM, para desarrollar una perspectiva "estudiante-
cliente”. (Daradoumis, y otros, 2010). Un sistema CRM ayuda a la IES a tener una
comprension holistica de las necesidades de los estudiantes, retine el conocimiento
de los estudiantes recogidos en todas las fases de la interaccidn con el estudiante.
(Garrido-Moreno, Padilla Meléndez, & Aguila-Obra, 2010)

El Massachussets Institute of Technology (MIT) es la Universidad nimero uno en
el mundo por promover el conocimiento, educar a los estudiantes en ciencia,
tecnologia y otras areas que serviran a la nacién y al mundo, no solo en el campus,
sino que ademas disefian nuevas tecnologias de aprendizaje digital para que la
ensefianza en el MIT sea accesible a millones de estudiantes de todo el mundo.
Cuenta con 76 premios Nobel entre sus egresados y profesorado.

El espiritu de investigacion y exploracién interdisciplinaria del MIT ha logrado
muchos avances cientificos y tecnoldgicos. La comunidad del MIT se preocupa
mucho por sus estudiantes, profesores, personal, ex alumnos, padres y méas. Los
estudiantes graduados del MIT impulsan el progreso de su pais iniciando compafiias

que entregan nuevas ideas al mundo.



Un estudio reciente estima que a partir de 2014, los ex becarios del MIT han lanzado
mas de 30,000 compafiias activas, creando 4,6 millones de empleos y generando

aproximadamente $ 1,9 billones en ingresos anuales.

En cuanto al recurso humano han logrado desarrollar una nueva estructura de
trabajo, redactando méas de 650 descripciones de puestos de trabajo que se
almacenan en una nueva herramienta de catalogo de descripcion de tareas y se
clasifican por familia de trabajo. Sea en los laboratorios o el campo, el MIT ha
logrado impactar al mundo a través de la tecnologia desarrollada en el Instituto y

de aquellos quienes aprenden, trabajan y entrenan en el MIT.

Estudiantes, profesores y personal del MIT, apoyados por sus ex alumnos, donantes
y socios de la industria, pueden convertir la investigacion practica en respuestas
para los problemas mas apremiantes del mundo. (MIT Massachusetts Institute of
Technology, 2017)

Las IES en América Latinay el Caribe

América Latina y el Caribe enfrentan una crisis en la gestion, acreditacion,
financiamiento y curriculo, asi como en su concepcion misma. Las IES deben
adaptarse a un entorno que cambia radicalmente en los conceptos basicos y en las
identidades. La falta de conocimiento del cliente estéa ligada a los cambios radicales
en la capacidad de relacionamiento, las deficiencias en servir a la sociedad y su falta

de pertinencia.

Para lograr el cambio, la innovacion, reinventar las IES y lograr su auto reforma
permanente en America Latina y EI Caribe, es necesario tener voluntad politica de
cambio, un proyecto institucional sélido, una amplia informacion sobre sus clientes
en las distintas regiones y paises, y conocimiento acerca de experiencias relevantes

de transformacion universitaria.



La IES en América Latina y El Caribe deben asumir el reto de apoyar a la educacion,
formacion de ciudadanos conscientes y responsables que participen activamente en
la sociedad, para que defiendan los derechos humanos, la democracia, el desarrollo
sostenible, la cultura de paz, la tolerancia y la equidad, entre otros valores

esenciales.

Los docentes deben ser co-aprendices con sus estudiantes y esforzarse por inculcar
en ellos la aficion al estudio y los habitos mentales que incentiven el
autoaprendizaje a fin de que las IES sean verdaderos centros de educacion

permanente para todos durante toda la vida. (Lopez Segrera, 2008).

La integracion de todos los departamentos involucrados en un CRM multi-
departamento y equipo de proyecto multidisciplinario mejora la comunicacion e
intercambio de informacion entre los departamentos de la Institucion. (Shang &
Lin, 2010)

Las Instituciones de Educacion Superior en el Ecuador (universidades, escuelas
politécnicas, escuelas de posgrado) tienen sus propias caracteristicas que las hacen
diferentes de otros tipos de instituciones, aplicando los principios base del servicio

al cliente.

El cliente externo como el cliente interno en las IES deberian ser tratados con una
filosofia de servicio fundamentada en principios y valores. La filosofia de servicio
al cliente se percibe como un valor agregado para crear y mantener relaciones
duraderas con sus clientes; por lo tanto es un punto critico que proyecta la imagen

de la institucién.

La Universidad Ecuatoriana frente al nuevo milenio afronta nuevos retos y politicas
que la estan llevando a desarrollar procesos de modernizacion y a la mejora

continua en la gestion administrativa.



El uso de la tecnologia se ha vuelto una prioridad para lograrlo, las nuevas
tecnologias de la informacion establecen la viabilidad de la aplicacién de la
herramienta CRM como estrategia de comunicacion y fidelizacion a través de los
diferentes programas informéticos disponibles, encaminadas al fortalecimiento y

conservacion de los estudiantes para eventos posteriores.

En Tungurahua existen varias universidades que ofertan carreras de pregrado y
posgrado, tanto presencial como semipresencial, cuatro de ellas cuentan con
campus universitarios que procuran cumplir con los estandares de calidad que hoy

la sociedad y los organismos de control requieren.

Todas cuentan con una pagina web informativa en la que sus estudiantes pueden
acceder a diversos servicios y beneficios, tres de ellas cuentan en su pagina con un

link de seguimiento a graduados.

En Ambato, la Universidad Tecnoldgica Indoamérica se esfuerza por comprender
las necesidades y expectativas de sus estudiantes, docentes, investigadores,
empleados y sociedad en general, y por darles respuestas oportunas y efectivas.
Mantiene una pagina web de facil manejo mediante la cual mantiene informado al
publico en general, dandole la importancia que merece el estudiante para prepararlo
a las exigencias del entorno, cuenta con un link en su pagina web para dar
seguimiento a sus graduados invitdndolos a ser parte de sus programas de educacién
continua, seminarios de actualizacion y otros eventos académicos. (Indoamérica,
2017).

La Universidad Auténoma de los Andes UNIANDES orienta su gestion a la
generacion de soluciones viables y efectivas ante los retos que plantea la sociedad
y la educacion superior ecuatoriana en un ambiente dinamico y de cooperacion entre
todos sus actores. Mediante su pagina web mantiene una relacion cercana con sus
estudiantes graduados para fomentar su crecimiento, desarrollo y bienestar a fin de
impactar positivamente en la sociedad. Sus ex estudiantes son informados mediante

el link de seguimiento a graduados a participar a eventos académicos como
6



seminarios relacionadas con su area de estudio, reciben descuentos en cursos de
educacion continua asi como de posgrados. (Universidad Regional Autdbnoma de
los Andes, 2017).

La Universidad Técnica de Ambato, oferta grados de educacion superior
oficialmente reconocidos como licenciatura, ingenierias y maestrias en varias areas
de estudio. Se preocupa por ofrecer modernas instalaciones, servicios académicos
y no académicos a los estudiantes como bibliotecas, instalaciones deportivas, el
complejo Aquatik, estudios en el extranjero y programas de intercambio, asi como

el servicio administrativo que la Institucion tiene con sus estudiantes.

La Universidad Técnica de Ambato en la actualidad cuenta con una pagina web
muy metodica y de facil manejo, también tiene su espacio en redes sociales como
twitter y facebook, posee herramientas informaticas que son fuente de consulta para
los estudiantes y o mas importante cuenta con bases de datos de estudiantes de
pregrado y de posgrado y la tecnologia apropiada para implementar una herramienta
CRM que sirva de apoyo administrativo para que las diferentes dependencias

puedan brindar un servicio de calidad y calidez.

La Universidad mantiene un link de seguimiento a graduados cuyo propdsito es
determinar la situacion actual de los graduados de la Universidad Técnica de
Ambato, asi como los requerimientos de actualizacion profesional, mantiene en su
pagina un manual de usuario para sus estudiantes graduados, en el que explica los
beneficios a los que se puede acceder, entre otros que son de beneficio para el

estudiante.
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1.2.3. Analisis Critico

Luego de realizar un andlisis critico, las causas que provocan la actual problematica

son:

Existe un escaso relacionamiento entre las Instituciones de Educacion Superior con los
grupos de interés que para el presente caso son los estudiantes y graduados lo que

ocasiona un desconocimiento sobre sus necesidades reales.

A efectos de la acreditacion por parte del Consejo de Educacion Superior CES, las de
Educacion Superior se ha concentrado prioritariamente en el mejoramiento continuo
de la parte académica de la Institucion, procurando una mejora en la parte académicay
sus docentes, pero existe un descuido en cuanto al mejoramiento de sus clientes
internos, la parte administrativa se encuentran insatisfecha debido al poco

entrenamiento y motivacion, provocando que exista un escaso comprometimiento.

Las Instituciones de Educacion Superior manejan grandes cantidades de informacion
de facultades, direcciones, departamentos y dependencias, las cuales se requiere sea
precisa, pero debido a un inadecuado manejo de ésta, muchas veces por
desconocimiento, las bases de datos existentes son inexactas, lo que provoca que se

tomen decisiones erréneas, incurriendo en un gasto innecesario de tiempo y recursos.

Los recursos tecnolégicos con que cuenta las de Instituciones de Educacion Superior
se ven subutilizados debido a que los estudiantes y graduados no son informados

adecuadamente sobre el uso de las herramientas tecnoldgicas con las que cuentan.
1.2.4. Prognosis
Las Instituciones de Educacién Superior tiene una variedad de clientes, internos y

externos. Sin embargo, los mas importantes son sus estudiantes y graduados. No

obstante, sin una vision clara de las necesidades reales de sus clientes potenciales,



debido a que no existe un adecuado relacionamiento con ellos, sin personal
debidamente entrenado y comprometido con la Institucion para brindar el mejor
servicio y orientar al cliente sobre lo que las instituciones tienen para ofrecer, seguira

existiendo altos niveles de insatisfaccion de los clientes actuales y potenciales.

Ellos optarian por buscar otras ofertas en el mercado, dando como resultado la
desercion hacia otras Instituciones. Todo esfuerzo para retener estudiantes para futuros

eventos académicos fracasaria, creando una ventaja que beneficiaria a la competencia.

Los clientes exigen cada vez mayores y mejores servicios, y las instituciones publicas
y privadas deben adaptarse con mayor rapidez, desarrollar modelos de gestion

encaminados hacia la satisfaccién del consumidor.

Las instituciones educativas deben observar las caracteristicas particulares de su
actividad, para responder adecuadamente a sus clientes, por lo que se han visto en la
premura de adquirir un mayor conocimiento del estudiante, de sus actitudes,
expectativas, habitos, percepciones, opiniones y grado de satisfaccion en los diferentes

servicios que le ofrecen las Instituciones.

La gestion de conocimiento del cliente contribuye a evaluar el desempefio, la toma de
decisiones y priorizaciéon de recursos de la mejor manera posible, por lo tanto las
instituciones de educacion superior deben orientar sus estrategias hacia la satisfaccion
de sus estudiantes.

1.2.5. Formulacién del problema

¢Como el CRM influye en la satisfaccion del cliente en las Instituciones de Educacion

Superior?

1.2.6. Interrogantes
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e ;CoOmo afecta el desconocimiento delas necesidades del cliente en la calidad del
servicio?

e ;Cuentan las Instituciones de Educacidn Superior con herramientas que ayuden a
fortalecer la comunicacién con sus clientes?

e ;Seré necesario plantear una alternativa de solucién al problema investigado?

1.2.7. Delimitacion del objeto de investigacion

e Delimitacion del contenido
Campo: Marketing
Area: Marketing relacional
Aspecto: CRM

¢ Delimitacion Espacial:

Instituciones de Educacidn Superior del pais.

e Delimitacion Temporal
El presente trabajo de investigacion se realizd en el periodo septiembre del 2017 a
marzo del 2018.

e Unidades de observacion
La investigacion se realizé a los estudiantes de pregrado y posgrado de Instituciones de

Educacion Superior.

1.3.  Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion se justifica por lo siguiente:

El progreso de la sociedad esta estrechamente relacionado con la educacién, pero para

que una Institucion de Educacion pueda entregar a sus estudiantes una oferta académica

adecuada a la situacién que se vive dentro de esa sociedad, se requiere mantener un
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estrecho relacionamiento con ellos, a fin de satisfacer sus necesidades académicas y

administrativas, estos dos aspectos son fundamentales para lograr fidelizacion.

En la Instituciones de Educacion Superior se percibe la necesidad de realizar una
investigacion sobre CRM para mejorar la calidad de servicio que brindaa sus clientes
(estudiantes y graduados), al ser las Instituciones de Educacidn Superior empresas de
servicio, éstas deben diferenciarse en cuanto a la forma de venta, ya que la educacion
es un intangible y el estudiante no percibe lo que esta adquiriendo, la mejor forma de
lograr un relacionamiento, es a través de la atencidn que recibe y el seguimiento que se

le da.

La presente investigacion busca aportar con informacion valiosa que contribuya a
mejorar la gestion de la Institucion hacia sus clientes. Para lograr el objetivo principal
que es la fidelizacion se debe contar con un conocimiento apropiado y oportuno de las

necesidades y requerimientos del estudiante.

Para alcanzar una ventaja competitiva en relacién a otras Instituciones de Educacion
Superior se necesita desarrollar estrategias de comunicacion y relacionamiento y
ofrecer un servicio personalizado que permita incrementar la confianza en el servicio

que prestan.

La factibilidad de este proyecto se justifica porque se tiene acceso a la informacion, el
apoyo brindado por parte de la Institucion y el interés de contribuir a solucionar el
problema de investigacion. Ademas, se cuenta con el recurso necesario para llevarlo a

la préctica.
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1.4.

1.4.1.

1.4.2.

Objetivos

General

Investigar el CRM y la satisfaccion del cliente en las Instituciones de Educacion

Superior.

Especificos

Analizar el CRM vy las causas que generan insatisfaccion del cliente en las
Instituciones de Educacion Superior.

Identificar las estrategias CRM que permitan mejorar los niveles de satisfaccion
de los clientes.

Proponer una alternativa de solucion mediante un CRM para mejorar la

satisfaccion del cliente en las Instituciones de Educacion Superior.

13



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes Investigativos

Una vez que se han revisado trabajos sobre el uso de estrategias CRM y su repercusion
en la satisfaccion del cliente se encontraron varias concordancias en con el tema en

estudio.

La investigacion con el tema “Adopcién del CRM en una Institucion de Educacion
Superior” realizada por (Rigo, Drebes Pedron, Caldeira, & Silva de Araujo, 2016) fue
desarrollada en una Institucién de Educacion Superior Europea, con un enfoque
cualitativo, utilizando el método de investigacidon-accion. La naturaleza de la
investigacion fue practica ya que su objetivo fue proponer soluciones que se apliquen

y validen en situaciones reales.

La investigacion sobre “Adopcién del CRM en una Institucion de Educacion Superior”
concluye indicando que las instituciones de educacion superior son organizaciones
complejas, con muchas partes interesadas: estudiantes, egresados, personal académico,
personal no académico, gobierno, organismos reguladores, empresas, clientes, otras
universidades y cada uno tiene una suposicion diferente en cuanto a lo que es una
solucion de CRM. Por lo tanto, la implementacion de un software de CRM requiere un

analisis exhaustivo de los requerimientos institucionales.

El articulo “CRM como ayuda para la gestion del conocimiento y la relacion con el
cliente”, (Toriani & Angeloni, 2011), publicado en JISTEM Revista de Gestion de
Tecnologia y Sistemas de Informacion, y realizada en una Compariia de Tecnologia de
la Informacion en Floriandpolis, Brazil, analiza el papel del CRM como apoyo a la
gestion del conocimiento y desarrollo de estrategias de relacionamiento, partiendo del

supuesto de que son factores determinantes para las organizaciones que desean tener
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calidad y entrega rapida de productos y servicios a sus clientes. Por lo tanto, es
necesario saber cobmo se puede utilizar la herramienta, ya que el CRM no es un producto
0 servicio, es decir, no trae beneficios directamente; sino es una estrategia de negocio
para gestionar la relacién con el cliente a fin de mantenerlo y retenerlo, generando

resultados indirectos a largo plazo.

La conclusion general de la investigacion destaca que la empresa utiliza una buena
estrategia CRM, pero los investigadores recomiendan el uso del despliegue de Business
Intelligence para facilitar la generacion de informacion y conocimiento, también la
ejecucion de capacitaciones centradas en actividades orientadas a la generacion de
nuevos conocimientos e informacion entre los empleados y clientes y la participacion
maés efectiva de los niveles tacticos en la construccion de la planificacion estratégica.
(Toriani & Angeloni, 2011)

(Vasquez Largo, 2011)autor de la tesis denominada “Desarrollo estratégico desde el
enfoque CRM para Instituciones Educativas de Educacion Superior Caso: Universidad
Nacional de Colombia, Sede Manizales”, realiza una investigacion cuantitativa,
analizando aspectos tales como la oferta y promocion de los programas y servicios, la
administracion y gestion de relaciones, la cultura y tecnologia, seguimiento y control a
las metas y procesos, en donde se encontraron aspectos importantes sobre la gestion de
las relaciones, el nivel de satisfaccion de los estudiantes entre otras. Con los resultados
obtenidos en la investigacion se presenta una propuesta desde el enfoque CRM, basado
en la organizacion, las personas, los procesos y la tecnologia; a fin de incrementar los
resultados a través de estrategias centradas en el conocimiento de las necesidades y

satisfaccion de sus clientes.

La adopcion de una estrategia CRM en el &mbito educativo, al igual que en el ambito
empresarial, esta muy vinculada a la aparicion y el uso de las nuevas tecnologias que
facilitan el entendimiento al cliente, asi como el contar con informacién en tiempo real,
que permita brindar respuestas oportunas que confluyan en un aumento de la

fidelizacion. (Vasquez Largo, 2011
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La investigacion titulada “CRM en la administracion publica: desarrollo y validacion
de una escala de relacion con el ciudadano (ERCi)”, presenta un estudio de campo,
descriptivo e instrumental, de corte transversal y naturaleza multiforme, ya que hizo
uso de los abordajes cualitativos y cuantitativos. Se utilizo el analisis de contenido del
tipo inductivo, en el que las categorias emergen de los datos. El objetivo principal de
esta investigacion fue desarrollar y validar un instrumento que evalle la percepcién de

los ciudadanos en cuanto a las iniciativas de CRM en érganos y empresas publicas.

Se analizaron los resultados relacionados a los aspectos de la atencién, de los canales
de relacién y de la orientacion hacia el propio ciudadano. La investigacion tuvo
limitaciones, la propuesta presentada fue un primer intento de construir y validar una
medida para evaluar iniciativas de CRM en drganos de la administracion publica, por
lo que los resultados son mas indicativos que concluyentes. (Demostracion & Pessoa,
2015)

Otra de las investigaciones realizadas sobre CRM concluye que los servicios ofrecidos
en las organizaciones, constituye un elemento fundamental para su desarrollo por tal
motivo debe ser el objetivo hacia el que se enfoquen. Ya que una de las principales
inquietudes es el tema del servicio al cliente y constituye una de las claves para su éxito
independiente de la actividad comercial desempefiada, éste se convierte en el elemento
diferenciador para el logro de una fidelizacion y para la atraccion de nuevos clientes.
Es por lo anterior que la herramienta CRM no debe ser implementada mientras no
exista claridad sobre quienes son realmente los clientes de la organizacion, cual es el
direccionamiento que se tiene planeado y cual es la pretension que se tiene con la

informacion diversa que se obtenga.

Finalmente, los investigadores (Montoya, Alveiro, Saavedra, & Ramiro, 2013) indican
que el CRM se traduce en una experiencia fundamental para el relacionamiento con los
clientes, razon por la cual no puede visualizarsele s6lo como una cuestion limitada

hacia la obtencién de un buen producto o de una excelente comunicacion, es preciso
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entender las necesidades del cliente para generar impacto. Cuando la organizacion le
da un verdadero valor al cliente, no permite que éste invierta demasiado tiempo para

que den soluciones a sus problemas.

Es preciso entonces que el cliente obtenga satisfaccion con cada contacto que tenga con
la empresa de manera que permitan la construccion de relaciones verdaderas entre

cliente y organizacién. (Montoya, Alveiro, Saavedra, & Ramiro, 2013)

2.2. Fundamentacion Filosofica

La presente investigacion sustenta el paradigma Critico — Propositivo, por la realidad
cambiante que requiere respuestas integrales, la investigacion realiza un diagndstico de
la situacion, del manejo de la informacion mediante estadistica grafica y la verificacion
de la hipotesis, ademas la investigacion no se limité a una simple observacién de la
problemética, sino fue orientada a buscar sus causas, realizar un analisis profundo,
interpretacion, comprension y basqueda de alternativas de solucion al problema por el

que atraviesa las IES.

2.2.1. Fundamentacion Ontologica

Las Instituciones evolucionan rapidamente, conforme la tecnologia avanza, las
necesidades y expectativas de los clientes son mas grandes, por tanto, las Instituciones
de Educacion Superior deben avanzar de la misma manera, para cumplir con las
exigencias de los estudiantes, poder competir en el mercado y brindar un mejor
servicio.

2.2.2. Fundamentacion Epistemoldgica

Tener un amplio conocimiento de la problematica por la que atraviesa la Institucion es

fundamental, conocer el real relacionamiento que la institucion tiene con sus
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estudiantes oriento la investigacion. Por lo que se formo parte de la investigacion junto

con el cliente para recopilar, procesar, analizar la informacién y proponer una solucion.

2.2.3. Fundamentacion Axioldgica

Los valores y principios que todos los empleados de una empresa o institucion
proyectan hacia los demas son factores fundamentales para su éxito. Las buenas
practicas y sobre todo el respeto hacia el estudiante deben ser una filosofia institucional,
es preciso tener en cuenta que la mala comunicacion de dichos principios implica que

las instituciones no tienen un enfoque de servicio.

2.3. Fundamentacion Legal

La ejecucion de la presente investigacion se respalda en:

2.3.1. Ley Organica de Educacion Superior

Articulo 27 de la Constitucidn vigente: La educacion se centrard en el ser humano y
garantizara su desarrollo holistico, en el marco del respecto a los derechos humanos, al
medio ambiente sustentable y a la democracia; serd participativa, obligatoria,
intercultural, democratica, incluyente y diversa, de calidad y calidez; impulsara la
equidad de género, la justicia, la solidaridad y la paz; estimulara el sentido critico, el
arte y la cultura fisica, la iniciativa individual y comunitaria, y el desarrollo de

competencias y capacidades para crear y trabajar.

2.3.2. Reglamento de Régimen Académico

Disposicion General Primera: Las Instituciones de Educacién Superior deberan
asegurar, mediante normativa y politicas internas efectivas, que las relaciones entre
docentes y estudiantes se desenvuelvan en términos de mutuo respecto y, en general,

en condiciones adecuadas para una actividad académica de calidad.
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2.3.3. Ley Organica de Defensa del Consumidor

Art. 1.- Ambito y Objeto.- El objeto de esta ley es normar las relaciones entre
proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos
de los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones

entre las partes.

Para los efectos de esta ley se entendera por:

Consumidores: Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

ley mencione al Consumidor, dicha denominacién incluiré al Usuario.

Proveedores: Toda persona natural o juridica de carécter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a
consumidores, por los que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacién o

concesion.

Art.4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
méas de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:
e Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

e Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
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calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los
mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

e Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a

las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios
que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas,
por el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.

Art.17.- Obligaciones del Proveedor: Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

Art.18.- Entrega del bien o prestacién del servicio: Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de

conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.

2.3.3. Consejo Nacional de la Calidad; Ley No. 2007-76 del Sistema Ecuatoriano
de la Calidad, promulgada en el suplemento del Registro Oficial No. 026, manifiesta
que lo productos y/o servicios que el consumidor accede deben ser de calidad que no

afecten a la integridad del consumidor y que cumplan con las expectativas del mismo

2.4.  Categorias Fundamentales
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2.5. Variable Independiente

2.5.1. Marketing

Segun los autores (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) el marketing es el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones
solidas con la finalidad de obtener valor a cambio. El marketing es un proceso por medio

del cual los clientes obtienen lo que necesitan a cambio de un costo.

Para (Rivera Camino & Ldpez-Rua, 2012), el marketing es el proceso social que
desarrollan las organizaciones e individuos cuando se relacionan para satisfacer sus
necesidades. Este proceso se basa en la creacion e intercambio voluntario y competitivo
de satisfactores. Su objetivo es establecer una transaccion o la generacion mutua de
utilidad. Este proceso se mantiene cuando ambas partes sienten que estan ganando y se

interrumpe cuando alguien percibe que esta recibiendo menos de lo que entrega.

Al ser el marketing un proceso social los individuos o grupos que necesitan satisfacer
necesidades lo hacen a través del intercambio de productos o servicios valiosos para la

otra parte, logrando un beneficio mutuo.

(Mesa Holguin, 2012) define el marketing como un proceso donde se planean y ejecutan
acciones para lograr satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a
sus clientes satisfechos por mucho tiempo mediante el proceso de creacién y entrega de

promesas-valor que generen recompensas sucesivas.
El marketing es un proceso de transaccion o intercambio de bienes o servicios con el
objeto de satisfacer necesidades, motivos o gustos de las personas y a su vez generar

beneficios econémicos y financieros a la empresa”.

El marketing es un proceso administrativo y social con el cual tanto empresas como

clientes adquieren lo que necesitan y desean, mediante relaciones redituables, de
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intercambio de valor agregado entre las partes, por lo tanto, se define al marketing como
el proceso mediante el cual las compafiias, empresas, o instituciones crean valor para sus

clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio lealtad de éstos.

2.5.2. Marketing Relacional

Para (Alcaide, 2015) EI Marketing Relacional implica una vision global e integral que
debe caracterizar todas las relaciones con los clientes, contactos, interacciones,
comunicaciones que establece una empresa u organizacion con su base de clientes. El
enfoque que se decida seguir en esa estrategia debe condicionar o determinar los contactos

e interacciones individuales.

Segun la investigacion realizada por (Hernandez Mejia, 2011, pag. 70) “El Marketing
Relacional son todas aquellas acciones y procesos disefiados y ejecutados por una
organizacion hacia sus diferentes publicos, es decir hacia los clientes, distribuidores,
accionistas, colaboradores, proveedores o hacia un grupo especifico, orientado a ofrecerle
satisfaccion durante un periodo, mediante el ofrecimiento de servicios y productos
coherentes con sus requerimientos e intereses, teniendo en cuenta los canales de
interaccidn, buscando encontrar el ambiente méas estable para la consecucion y desarrollo

de ventajas competitivas que contribuyan su retencion”.

Para (Reinares, 2017, pag. 40) “El marketing relacional es un proceso estratégico que se
fundamenta en identificar, captar y mantener relaciones, tanto con los consumidores
como con otros agentes de los grupos de interés de una empresa, creando vinculos de
confianza con la finalidad de obtener beneficio mutuo, de modo que los objetivos de todas
las partes se alcancen mediante interacciones y contactos que generan valor a lo largo del

tiempo”.

El marketing relacional trata de conocer al maximo al consumidor, para poder hablar su

mismo lenguaje, personalizando al maximo la relacion, de manera que el consumidor se
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sienta tratado en forma exclusiva. Asume que cada consumidor tiene un valor potencial

y disefia una estrategia destinada a desarrollar dicho valor.

La finalidad de toda estrategia de marketing relacional es conseguir que el cliente se
fidelice con la marca-empresa y que sea favorable a reiterar las transacciones y establecer

vinculos duraderos.

(Naranjo Hernandez, 2011, pég. 45) plantea que “El Marketing Relacional implica que se
desarrolle y mantenga una relacién continua en donde exista valor para las partes
involucradas, se genere contacto directo con el cliente, se establezca un énfasis en el
servicio y se interconecten todas las funciones de manera estratégica para alcanzar las
metas organizacionales. Aqui la meta es salvaguardar y fidelizar clientes en el largo plazo,

antes de buscar nuevos”.

Se puede deducir que el marketing relacional se gestiona de fuera hacia dentro, primero
se conoce al cliente para luego satisfacerlo. Entonces, el Marketing Relacional consiste
en establecer, fortalecer y conservar las relaciones entre la empresa y el cliente, instaurar
una estrecha relacion que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion

constante con ellos a lo largo del tiempo.

2.5.3. Estrategias de gestion

La gestion del conocimiento tiene importancia fundamental en términos de innovacion.
Este conocimiento se debe administrar en un entorno caracterizado por cambios
discontinuos, en donde la capacidad de la empresa para adaptarse, sobrevivir y competir
es fundamental. El desarrollo de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC),
por su parte, van conformando un nuevo paradigma tecnoldgico. Por tanto es crucial
enlazar los datos y la capacidad que las TIC aportan al conocimiento de los seres humanos
para aprender, crear e innovar. (Gutiérrez Sandi, Santos, Vargas Vargas, & Dzul Lépez,
2011).
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El conocimiento que se tiene sobre una empresa u organizacion y sus actores es uno de
los elementos mas importantes sobre el cual se pueden construir nuevos modelos
empresariales, el cambio es la base sobre la cual se debe plantear los nuevos escenarios.
Para ello, es necesario llevar a cabo un conjunto de acciones que nacen con los procesos
de planificacion estratégica, alineados con los procesos de innovacion para alcanzar los

objetivos estratégicos.

Segun (Flores Caicedo, 2010, pag. 38) “La Gestion del Conocimiento se refiere a la
identificacion, sistematizacién, disposicion y transmision del conocimiento critico o
fundamental de una organizacion, apoyado en herramientas para poder lograr sus metas
de manera adecuada y eficiente a fin de que a partir el conocimiento disponible se obtenga
nuevo conocimiento y se generen innovaciones que conlleven al mejoramiento

organizacional y del entorno”.

Cuando se habla de conocimiento critico o fundamental, se hace referencia al
conocimiento necesario para el cumplimiento de la mision u objetivo central de una
empresa”. Las IES son sistemas sociales en los cuales se crea, adquiere y transmite
informacion de ambas partes, institucion y estudiantes a traves de estructuras complejas
apoyadas en herramientas, técnicas, tecnoldgicas y metodologias que permiten a la

institucion lograr sus objetivos.

(Vidal Ledo & Arafia Pérez, 2012) La gestion de la informacion y el conocimiento es un
aspecto estratégico para las instituciones que se adapta en el actual entorno y asumen las
nuevas tecnologias de informacion y comunicacion. Muchas instituciones recurren a la
implementacion de coherentes sistemas de gestion de informacion para disponer de su
propia informacion, compartir sus recursos y poseer canales de comunicacién rapidos y

eficiente.
La gestion de informacidn es un punto clave y decisivo para mejorar el desempefio de las

instituciones con o sin fines de lucro y esta vinculada con la generacion y aplicacion de

estrategias para lograr un uso eficiente de ella. (Vidal Ledo & Arafia Pérez, 2012)
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Segun la investigacion realizada por (Noé , 2012) en la que concluye que el coaching es
una estrategia de gestion que implica invertir en el desarrollo de talentos y potencialidades
y también sirve para desarrollar las competencias y comportamientos de los
colaboradores de la empresa con sus clientes. Sus acciones estan enfocadas al bienestar
de la institucidn, los equipos de trabajo y sus clientes, y los miembros de la institucion se

comprometen con los propdsitos institucionales para brindar una mejor atencion”.

El éxito de una institucion se ve reflejada en las actividades desarrolladas por sus
colaboradores y su aporte, las instituciones que saben evaluar y desarrollar las
competencias de su personal seran capaces de afrontar los retos del entorno. Por ello, se
debe procurar el fortalecimiento del talento humano a fin de lograr un mejor desempefio

que se vera reflejado en la consecucion de los objetivos institucionales. (Noé , 2012)

2.5.4. CRM (Customer Relationship Management)

De acuerdo con (Peppers & Rodgers, 2011) CRM es una estrategia de negocios, una
actitud de los empleados hacia los cliente, apoyada por procesos y sistemas. Su objetivo
es construir relaciones duraderas, mediante la comprensién de necesidades, gustos y

preferencias individuales para de este modo, afiadir valor a la empresa y al cliente.

El articulo publicado por (Giannakis-Bompolis & Boutsouki, 2014) define al CRM como
una estrategia integral para la adquisicién, retencion y fidelizacion con clientes para crear

valor superior para la empresa y el cliente.
“El CRM no es una nueva filosofia de trabajo u organizacion, sino el resultad de unir las
antiguas técnicas comerciales de los pequefios establecimientos, con las tecnologias de la

informacion”. (Dominguez Gonzalo, 2014, pag. 10)

Las personas son quienes han de gestionar el cambio en la cultura organizacional

buscando un enfoque total al cliente por parte de todos sus integrantes. Los procesos
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optimizan las relaciones con los clientes, obteniendo procesos mas eficientes y eficaces.
La tecnologia que esta presente en casi todos los procesos de la institucion, haciéndolos

mas flexibles para los clientes.

CRM es una estrategia centrada en los clientes, su propdésito es buscar y almacenar la
informacion adecuada para ser manejada por los niveles organizacionales a fin de crear
experiencias unicas para ellos y que a la vez sean de beneficio para la institucion.
(Giannakis-Bompolis & Boutsouki, 2014)

El CRM vy el uso de las nuevas tecnologias en los procesos de gestion haran que las
empresas experimenten un profundo cambio, que la afectard en su conjunto. Es por esto
que el aprendizaje organizativo y la experiencia en el desarrollo y puesta en marcha de la

estrategia determinaran su efectividad. (Finnegan & Currie, 2010).

Segun (Dominguez Gonzalo, 2014, pag. 10), “El maximo objetivo del CRM es disponer
en cualquier momento de toda la informacion sobre cualquier cliente, tanto para satisfacer
las necesidades del cliente, como para obtener estudios de mercado que permitan unas
mejores estrategias comerciales. EI CRM aborda tanto la gestién comercial de negocios

como la investigacion comercial de nuevos negocios”.

Para el ICEMD (Instituto Digital de ESIC), el objetivo del CRM es optimizar la
satisfaccion del cliente, los ingresos y la eficacia institucional, construyendo fuertes y
consistentes relaciones. La confusion con las aplicaciones informaticas (CRM) se origina
en que estas son necesarias para la gestion de estas relaciones, y se han desarrollado

paralelamente a la divulgacion del marketing relacional. (Reinares, 2017).

El CRM se refiere a aquellas aplicaciones que las empresas pueden utilizar para
administrar todo lo relacionado con los encuentros con sus clientes. Incluye desde la
tecnologia para la recoleccion de datos, hasta el anlisis de los clientes y los sistemas de

administracion de la empresa. (Dominguez Gonzalo, 2014).
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Todo CRM debera tener en cuenta lo siguiente:

El valor del cliente.- Toda empresa debe centrar sus esfuerzos en sus clientes mas
rentables, pues toda empresa busca repeticiones de compra para maximizar sus

beneficios, el objetivo es fidelizar.

La orientacién al cliente.- Una empresa centrada en su cliente serd siempre una empresa
orientada a brindar un buen servicio y para esto se requiere un analisis pormenorizado de
los gustos y preferencias de sus clientes, el objetivo es brindar un mejor servicio y obtener

satisfaccion.

En conclusion, un CRM estudia y analiza el comportamiento de sus clientes, las empresas
con este analisis estaran en capacidad de tomar decisiones que permitan mejorar la calidad
de sus productos o servicios e incrementar los niveles de satisfaccion percibida con la
finalidad de fidelizar y conseguir repeticiones en la compra, las tecnologias de la
informacidn son el apoyo principal de un CRM.

25.4.1. Elementos del CRM

2.5.4.1.1. Estrategia

Se debe dirigir los recursos de la empresa basados en el conocimiento del cliente con la
empresa y cOmo reacciona éste al estimulo que la empresa le ofrece. Para implementar
un CRM los recursos deben estar alineados con la estrategia corporativa y concordar con
sus necesidades tacticas y operativas. (Gorgoso, 2014)

2.5.4.1.2. Segmentacion

Con la informacién actualizada y disponible, las empresas tendran la capacidad de

segmentar a sus clientes potenciales, clasificara los clientes de acuerdo a sus necesidades

para personalizar las campafias de marketing de una manera mas automatizada.
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Una herramienta CRM puede analizar en forma més efectiva las bases de datos para
realizar una segmentacion eficaz, las técnicas informaticas que permiten este analisis
entre otras son: Analisis OLAP (Online Analytical Processing), data mining, analisis

estadisticos.

2.5.4.1.3. Procesos

Para implementar un CRM se debe disponer de un proceso alineado a la mision de la
empresa, caso contrario la experiencia del cliente variard dependiendo de qué

representante esté tratando con cada cliente.

Ademas es importante y necesario que los procesos se redefinan para mejorar las
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos mas eficientes y eficaces. Esto implica
en la mayoria de las ocasiones, cambiar la forma de hacer las cosas con el fin de mejorar

el servicio de los clientes.

2.5.4.1.4. Tecnologia

Aungue la tecnologia solamente es una pequefia parte del CRM, la implementacion de
ésta depende de la informacion de sus clientes contenida en una base de datos Idgica,
integrada y orientada a las operaciones es la consideracion técnica principal. Otros
elementos esenciales por tomar en cuenta son el software de la base de datos;
herramientas de extraccion de datos, soporte a decisiones y administracion de campafias,

y el software y hardware.

Segun lo indica (Dominguez Gonzalo, 2014), el nacleo central de un CRM es el cliente,
una mirada incompleta de éste provocara ofertas incorrectas, asi se pierde la confianza y
lealtad del cliente, por esto es importante construir data warehouse con una vision 360°

del cliente, y la misma puede proceder de varias fuentes digitales.

31



Lo cierto es que la tecnologia aplicada a la gestion de relaciones CRM, estan en constante
evolucion a consecuencia de la masificacion del internet y el uso de las redes sociales,

que son los medios mas rapidos y eficientes para llegar a clientes potenciales.

2.5.4.1.5. Organizacion

El CRM es una estrategia de negocios enfocada hacia el cliente y sus necesidades, que
trata de coordinar a las personas, procesos y la tecnologia, que no solo requiere el uso de
medios tecnoldgicos puesto que los resultados se alcanzaran haciendo un uso correcto de

ellos.

Gestionar un cambio en la cultura organizacional en busca de un total enfoque al cliente
debe ser parte fundamental de todos sus integrantes. En este sentido, la cultura, la
formacion y la comunicacion interna son las herramientas fundamentales para el éxito de

la estrategia.

25.4.2. Tipos de CRM

2.5.4.2.1. Operativo

El CRM operativo esta destinado a integrar y automatizar la informacion generada en los
procesos de negocio de los distintos departamentos via interaccion con el resto de los
sistemas empresariales (ERP- Enterprise Resource Planning o el SCM — Supply Chain
Management), ademas da soporte a los procesos principales del negocio que estan

relacionados con los clientes. (Reinares, 2017).

El CRM operativo actua desde las dos grandes partes en las que se dividen los procesos
del negocio: el Back-office y el Front-office. El Back-office son procesos
organizacionales que apoyan el negocio y no se relaciona estrechamente con el cliente.
El Front-office se refiere a las areas que interactian con el cliente en forma directa.
(Reinares, 2017).
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2.5.4.2.2. Analitico

Segun (Reinares, 2017) el CRM analitico es una herramienta que permite analizar la
informacién de clientes y su actividad, productos, campafias, soportado en un data
warehouse centralizado y orientado al cliente con el fin de tener una vision clara,
actualizada y consolidada de sus necesidades. EI CRM analitico lo integran el Data

warehouse y el Data mining. (Reinares, 2017).

El CRM analitico es una combinacion de administracion y andlisis. Las empresas pueden
tomar decisiones sobre una cantidad y calidad de la informacidn solida sobre sus clientes
y proponer alternativas de mejoramiento de acuerdo a sus exigencias. EI CRM analitico
se basa en aplicaciones tecnoldgicas que facilitan el analisis de la informacién de los

clientes, con el fin de lograr que la empresa esté en continuo mejoramiento.

2.5.4.2.3. Colaborativo

Para (Reinares, 2017), el CRM Colaborativo integra todos los recursos de personalizacion
de la comunicacion, es decir es el encargado de facilitar la interaccion entre el cliente y
la empresa e incorpora informacion bidireccional de todos los canales posibles de
comunicacion con el cliente: puntos de venta, web corporativa, call center, redes sociales,

fuerza de ventas.
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El CRM colaborativo aporta de forma integrada, el conocimiento preciso de los patrones
de comportamiento del cliente, que constituye la base para disefiar un CRM.

ELEMENTOS DEL SISTEMA DELCRM

CRM operacional CRM analitico
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Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

2.6.  Variable Dependiente

2.6.1. Gestién de la calidad

“La gestion de la calidad se fundamenta en un proceso continuo que garantiza que los
estandares deseados para todos los procesos conllevan a la excelencia pues todos se
cumplen. Sino fuese asi, se identifican oportunidades y se establecen acciones correctivas
y preventivas y planes de accion para corregirlas. Las fortalezas deben ser controladas a
través de un mejoramiento continuo de estandares para lo que se requiere integrar todos
los esfuerzos de quienes participan en las actividades del sistema educativo”. (Acufia
Acufia, 2012).
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Para (Cantu Delgado, 2011) “La calidad abarca todas las cualidades con que cuenta un
producto o un servicio para ser de utilidad para quien lo emplea. Las funciones operativas
velocidad, capacidad, precio y la economia de uso, la durabilidad, seguridad, facilidad y
adecuacion de uso, que sea simple de manufacturar y de mantener en condiciones

operativas, facil de desechar, otorga a un producto la calidad.

En la norma ISO 9000:2015, se define el sistema de gestién de la calidad como, el
conjunto de elementos de una organizacion que estan interrelacionados o que interacttan

para establecer politicas, objetivos, y procesos para alcanzar dichos objetivos de calidad.

El sistema de gestibn de calidad se encuentra enmarcado en siete principios

fundamentales:

1) el enfoque al cliente

2) el liderazgo

3) el compromiso de las personas

4) el enfoque en procesos

5) la mejora

6) la toma de decisiones basada en la evidencia

7) la gestion de las relaciones

La calidad en la atencion al cliente representa una herramienta estratégica que permite
ofrecer un valor afadido a los clientes con respecto a la oferta que realicen y logra la
percepcién de diferencias en la oferta. (Cruz Medina, Lopez Diaz, & Ruiz Cardenas,
2017).
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MEJORA CONTINUA

Sistema de Gestion de la Calidad
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Se denomina Gestion de Calidad al conjunto de acciones planificadas y sistematicas
adoptadas por una empresa o institucion que involucra a toda la estructura organizacional,
su finalidad es la de administrar la calidad de los productos o servicios que ofrece de una
manera organizada, enfocada en la mejora continua de la misma, para garantizar la

satisfaccion de los requerimientos de sus clientes.

Calidad en la educacion superior

Al hablar de aseguramiento de la calidad es importante distinguir este término respecto a
otros relativos a calidad. De esta forma, nos encontramos con conceptos tales como:
evaluacion de calidad, control de calidad, auditoria de calidad, administracion total de
calidad. La evaluacion de calidad esta referida al proceso de evaluacion externa de la
calidad de la ensefianza y el aprendizaje en la Educacion Superior. (Rodriguez-Ponce,

Pedraja-Rejas, Araneda-Guirriman, Gonzélez-Plitt, & Rodriguez-Ponce, 2011)

El control de calidad es un término utilizado para describir las técnicas operacionales.

Auditoria de calidad se entiende como el proceso que garantiza el control de calidad
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acordado en una institucion sea satisfactorio. Este concepto hace referencia a las politicas,
sistemas y procesos dirigidos a garantizar el mantenimiento y mejoramiento de la calidad
en la Educacién Superior. De esta forma, al ser declarado en la mision de una universidad,
refleja de cierto modo la cultura de calidad que la institucion se esfuerza por implementar,
donde los programas deben ser regularmente ajustados a las necesidades de los

estudiantes y empleadores. (Rodriguez-Ponce et al. 2011)

El concepto de calidad en la educacion superior es asociable a dos enfoques: el primero
se inspira en el concepto de aseguramiento de la calidad, entendido como el cumplimiento
de ciertos estandares minimos que garanticen que el egresado tiene las competencias para
desempefarse adecuadamente en sus funciones en el mundo laboral. El segundo se
sustenta en el concepto de mejoramiento de calidad, en el cual las instituciones o los
programas en forma voluntaria se plantean metas de superacion continua y estan
dispuestas a que personas externas les ayuden en este proceso. Ambos procesos pueden
combinarse, para lo cual se requiere haber superado los estandares minimos de caracter
obligatorio y luego incorporarse a procesos voluntarios de mejoramiento permanente”.

(Espinoza & Gonzalez, 2012)

El aseguramiento de la calidad a nivel de sistema conlleva la accién colaborativa y
permanente que realiza el Estado y las IES tendiente a lograr un desarrollo 6ptimo del
sistema y de cada una de las instituciones que lo componen, en funcién de dar un
adecuado cumplimiento a la mision que la sociedad les ha encomendado. Esto es, el
desarrollo cultural del pais, cientifico-tecnolégico y la formaciéon de los cuadros
cientificos, profesionales y técnicos.

“En definitiva, a través del aseguramiento de la calidad se pretende satisfacer
adecuadamente las necesidades del pais, ser mas eficientes en el uso de los recursos

disponibles y entregar un servicio satisfactorio que dé garantias a la ciudadania”.

(Espinoza & Gonzalez, 2012)
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El Aseguramiento de la calidad se lo realiza a través de un conjunto de acciones
planificadas y sistematicas que son implementadas dentro del Sistema de calidad de toda
institucién con la finalidad de que el requisito de calidad de productos o servicios se

puedan satisfacer.

2.6.1.1.  Principios de la gestion de calidad

Los ocho principios de gestion de la calidad son los siguientes:

a) Enfoque al Cliente.- Las empresas dependen de sus clientes, y por lo tanto deben
comprender las necesidades actuales y futuras de los clientes, satisfacer todos los
requisitos de los clientes y esforzarse en exceder a las expectativas de los empleados. La
organizacion debe tener claro que las necesidades de sus clientes no son estéaticas, sino
dindmica por lo que van cambiando a lo largo del tiempo, ademas de ser los clientes cada
vez mas exigentes y cada vez se encuentran mas informados. La organizacion no sélo ha
de esforzarse por conocer las necesidades y expectativas de sus clientes, sino que ha de
ofrécele diferentes soluciones mediante los productos y los servicios, y gestionarlas e
intentar superar las expectativas dia a dia. Para ampliar informacién ISO 9001:2015 — El

programa de auditoria y su funcionamiento.

b) Liderazgo.- Los lideres establecen la unidad de propdsito y orientacién de la empresa.
Deben crear y mantener un ambiente interno en el cual los empleados pueden llegar a
involucrarse totalmente para conseguir los objetivos de la empresa. El liderazgo es una
cadena que afecta a todos los directivos de una empresa, que tienen personal a su cargo.

Si se rompe un eslabdn de dicha cadena, se rompe el liderazgo de la empresa.

c) Participacion del personal.- El personal es la esencia de la empresa y su total
compromiso posibilita que sus habilidades sean utilizadas para el beneficio de la empresa.
La motivacion del personal es clave, asi como que una empresa dispone de un plan de
incentivos y reconocimientos. Sin estas dos acciones, dificilmente una empresa puede

conseguir el compromiso del personal.
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La calidad total es una estrategia de gestion utilizada por las empresas o instituciones para
satisfacer en forma equilibrada las necesidades y expectativas de sus clientes internos y

externos.

d) Enfoque basado en procesos.- Un resultado deseado se consigue mas eficientemente
cuando las actividades y los recursos relacionados se gestionan como un proceso. El
cambio reside en la concepciéon de la empresa. Ha dejado de ser una empresa por
departamentos o areas funcionales para ser una empresa por procesos para poder crear

valor a los clientes.

e) Enfoque de sistema para la gestion.- Identificar, entender y gestionar los procesos
interrelacionados como un sistema, contribuye a la eficiencia y eficacia de una empresa
para conseguir sus objetivos. El fin dltimo que se persigue es el logro de los objetivos
marcados. Para ellos serd necesario que la empresa detecte y gestione de forma correcta
todos los procesos interrelacionados.

f) Mejora continua.- La mejora continua del desempefio general de las empresas debe
ser un objetivo permanente. La mejora continua de los procesos se consigue con el ciclo
PHVA Planificar, Hacer, Verificar y Actuar, para mejorar. La mejora continua es una
forma de gestion de calidad centrada en realizar mejoras incrementales a un proceso, en
lugar de intentar lograr grandes cambios. Su objetivo es la mejora de calidad del producto

0 servicio para aumentar la satisfaccion del cliente.
g) Enfoque basado en hechos para la toma de decision.- Las decisiones se basan en el
analisis de los datos y la informacion. Lo que no se puede medir no puede ser controlado,

y lo que no se puede controlar es un caos. Esto no se nos puede ayudar.

h) Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor.- Una empresa y sus

proveedores son interdependientes, y una relacion beneficiosa para aumentar la capacidad
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de ambos para crear valor.(Escuela Europea de Excelencia, 2017). La aplicacion

sistematica de los ocho principios en conjunto conduce a la Calidad Total.

Segln (Cruz Medina, Lopez Diaz, & Ruiz Cardenas, 2017). “La Ingenieria de calidad es
una ciencia interdisciplinaria que se ocupa no so6lo de producir productos satisfactorios
para los clientes, sino también la reduccion de la pérdida total, es decir producir productos

de alta calidad a través de un proceso”

“La American Productivity y Quality Center define a la gestion por calidad total (Total
Quality Management, TQM) como “La gestion de un sistema para maximizar la calidad
de los procesos y productos del sistema que cumplan o excedan las necesidades y
expectativas de los clientes y/o consumidores del sistema”. Bajo esta perspectiva, el TQM
aplicado al sector de educacion es definido como un concepto multifacético, en donde se
concibe a una institucion educativa desde un enfoque sistémico, lo cual supone un sistema
de gestion, un sistema técnico y un sistema social, y en donde los principios de calidad

son implementados totalmente”. (Valenzuela Fernandez & Rosas Ferrer, 2007).

2.6.2. Calidad de servicio

Para (Marifio Navarrete, 1993, pag. 133) “La Calidad de Servicio resulta de la
comparacion que haga entre lo que recibe realmente y sus expectativas; tiene que ver con
lo que el cliente cree que esta recibiendo. En consecuencia, si la percepcion del cliente es
inferior a sus expectativas con seguridad su grado de satisfaccion serd bajo. Por el
contrario, si su percepcién es superior a sus expectativas, entonces tendré un grado alto

de satisfaccion”.
Otro aporte que realiza (Quijano Portilla, 2004) sobre calidad de servicio indica que es el

cumplimiento de los compromisos ofrecidos por las empresas hacia los clientes, medidos

en tiempos (esperado por el cliente) y calidad (condiciones pactadas).
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“La calidad de servicio es la satisfaccion de los clientes con respecto a cualquier servicio
dado o articulo fabricado y segun cualquier criterio, si es que tiene alguna opinion que
ofrecer, mostrara una distribucién que va desde la insatisfaccion extrema a la mayor

complacencia de gran satisfaccion”. (Deming, 1989).

La calidad de servicio es la comparacion entre lo que el cliente espera recibir es decir sus
expectativas y lo que realmente recibe o el percibe que recibe desempefio 0 percepcion

del resultado del servicio.

(Moreno-Luzon, Peris Bonet, & Gonzélez Cruz, 2001)agrupan diferentes percepciones

de calidad dentro de cuatro categorias como:

Calidad como conformidad.- es una idea que surge en el &mbito del taller y de la fabrica
de manufacturas, siendo sus principales defensores Juran, Deming y Crosby. Este
concepto de calidad equivale a la no variabilidad de procesos y productos. Un
inconveniente de esta definicion de calidad, que puede ser aplicada a productos, servicios

y procesos, es que se centra en la eficiencia.

Calidad como satisfaccion de las expectativas del cliente.- la evolucion de la gestion
de la calidad da cada vez mayor importancia a la satisfaccion de las expectativas de los
clientes, en este sentido un producto o servicio sera de calidad cuando satisfaga o exceda

las dichas expectativas.

Calidad como valor de relacion al precio.- los autores que utilizan esta definicidn son
entre otros: Abbott, Feigenbaum e Ishikawa, entienden que la nocion de valor debe ser
incluida en la definicion de calidad, pues indican que tanto precio como calidad deben ser

tomados en cuenta en un mercado competitivo.

Calidad como excelencia.- es un conjunto que permite y exige incorporar el

compromiso de todos los integrantes de la organizacion.
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En definitiva, un producto o un servicio son de calidad excelente cuando se aplica en su

realizacion, los mejores componentes, la mejor gestion y la ejecucién de procesos

2.6.3. Servicio al cliente

Servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
proveedor, sea esta una empresa o institucion, de bienes o servicios con el fin de que el
cliente obtenga el producto o servicio en el momento y lugar adecuado y se asegure un

uso correcto del mismo.

Al abordar el servicio al cliente hay que conceptualizar adecuadamente tres aspectos

interrelacionados del mismo:

1. Demanda de servicio. Son las caracteristicas deseadas por el cliente para el servicio
que demanda y la disposicion y posibilidad del mismo para pagarlo con tales

caracteristicas.

2. Meta de servicio. Son los valores y caracteristicas relevantes, fijadas como objetivo
para el conjunto de parametros, que caracterizan el servicio que el proveedor oferta a sus
clientes. Esta meta puede ser fijada como Unica para todos los clientes, diferenciada por
tipo de cliente o acordada cliente a cliente.

3. Nivel de servicio. Grado en que se cumple la meta de servicio.

Segun (Serna Gomez, 2003, pag. 17) “El servicio al cliente es el conjunto de estrategias
que una compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y

expectativas de sus clientes externos”.

De acuerdo con lo dicho por Serna, las caracteristicas del servicio al cliente son:
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El servicio al cliente es un intangible.- Es eminentemente perceptivo, asi tenga algunos
elementos objetivos.

Es perecedero.- Se produce y consume instantaneamente.

Es continuo.- Quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.

Es integral.- En la produccion del servicio es responsable toda la organizacion.

Por ello, todos los colaboradores de la empresa son parte fundamental en la calidad del

ciclo del servicio, que genera la satisfaccion o insatisfaccion de los clientes.

Por su parte (Paz Couso, 2005), define que el servicio al cliente como todas las actividades
que ligan a la empresa con sus clientes, constituyen el servicio al cliente. Dentro de esas
actividades se pueden mencionar: las actividades necesarias para asegurar que el producto
0 servicio se entrega al cliente en tiempo, unidades y presentacién adecuadas, las
relaciones interpersonales establecidas entre la empresa y el cliente, los servicios de
reparacion, asistencia y mantenimiento postventa, reclamacion de clientes, la recepcion

de pedidos de la empresa.

(Pérez Torres, 2006) también define el servicio al cliente como el conjunto de actividades
desarrolladas por las organizaciones con orientacion al mercado, encaminadas a
identificar las necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este

modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de clientes.

Servicio

(Dominguez Collins, 2006) define como servicio todo aquello que genera un valor
agregado y que es perceptible por el cliente en el mismo momento en que este establece
internamente su grado de satisfaccion es decir al servicio no se puede palpar por nuestros
sentidos, no se puede tocar, no se puede oler, no se puede ver y mucho menos oir, la
persona que recibe el servicio no tiene modo tangible, el valor del servicio depende del

personal y su experiencia laboral.
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Cliente

Sin lugar a duda el cliente es el factor principal de todo negocio es por ello que las
organizaciones le deben prestar mucha atencion, el éxito de una empresa radica en la
demanda de sus clientes siendo ellos los verdaderos protagonistas del desarrollo de la

organizacion.

La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona que
depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad de
un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer. (Barquero Cabrero & Barquero
Cabrero, 2007)

2.6.4. Satisfaccion del cliente

Segun los autores (Reyes Benitez, Mayo Alegre, & Loredo Carballo, 2011), la
satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de un rasgo del
producto o servicio, o un producto o servicio en si mismo, que proporciona un nivel

placentero de recompensa que se relaciona con el consumo.

Para (Farris, Neil, Pfeifer, & Reibstein, 2010), la satisfaccion del cliente tiene
normalmente una relacién directa con expectativas concretas. Si una empresa promociona
sus productos como superiores a los de los competidores y éste no alcanza las expectativas
generadas, los consumidores evaluaran este producto peor que si nunca hubiese sido

promocionado.

La satisfaccion es la evaluacion que realiza el cliente respecto a un servicio que depende
de que éste respondid a sus necesidades y expectativas. Si esto no se cumple se produce
la insatisfaccion. La satisfaccion de los clientes es la medida de la calidad en los

servicios”. (Reyes et al. 2011)

La satisfaccion del cliente segun (Kotler & Armstrong, 2012) depende del desempefio

percibido del producto, en relacidn con las expectativas del comprador. Si el desempefio
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del producto no cubre las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho, si coincide con
las expectativas, éste estara satisfecho, si excede las expectativas, se sentira muy
satisfecho o incluso encantado. Los clientes encantados no solo vuelven a comprar, sino

gue se convierten en socios de marketing y transmiten a otros sus buenas experiencias.

Los empleados que sienten satisfaccion cuando interrelacionan con el cliente y cuya
personalidad los orienta a satisfacer a los demas, muestran una mayor tendencia a
disfrutar de su trabajo, lo que es importante para reducir el indice de rotacion del personal

que afecta la calidad de servicio. (Tschohl, 2016)

La satisfaccion del cliente es la percepcion alcanzada o superada por un cliente en cuanto
a las expectativas que tenia en relacion a un producto o servicio. Es decir es un conjunto
de sensaciones que son consecuencia de la experiencia de consumo del cliente sobre el
bien o servicio que adquirio. Se puede decir que es una evaluacion posterior a la compra
o al consumo susceptible de cambio dependiendo de la transaccion. Ademas para alcanzar
satisfaccion se debe tener muy en cuenta la calidad del producto o servicio, asi como

también la calidad en la atencion.

2.6.4.1. Elementos de la satisfaccion del cliente

Para los autores (Kotler & Keller, 2012) los elementos de la satisfaccion del cliente son

los siguientes:

a) El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio en cuanto a la entrega de valor
que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho
de otro modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio

que adquirid.

Segin (Kotler & Keller, 2012) el rendimiento percibido tiene las siguientes

caracteristicas:
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Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.
Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.
Depende del estado de &nimo del cliente y de sus razonamientos. Dada su
complejidad, el "rendimiento percibido™ puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente".

b) Las Expectativas: Las expectativas son las esperanzas que los clientes tienen por

conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas

de éstas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

Experiencias de compras anteriores.

Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinidn (p.ej.: artistas).
Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el
nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado
bajas no se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se

sentiran decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los indices de

satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de los

productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las expectativas

del cliente, situacion que es atribuible a las actividades del marketing en especial, de la

publicidad y las ventas personales.

En todo caso, es de vital importancia monitorear regularmente las expectativas de los

clientes para determinar lo siguiente:
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e Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.
e Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

e Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

c) Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de un

producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

e Insatisfaccion: Se produce cuando el producto o servicio no logra llenar la
expectativa del cliente. Un cliente insatisfecho responde de forma diferente. Las
recomendaciones negativas de boca en boca suelen viajar mas lejos y con mayor
rapidez que las positivas, y dafiarian muy pronto las actitudes de los consumidores

hacia una empresa y sus productos. (Kotler & Armstrong, 2012).

e Satisfaccion: Se produce cuando el producto o servicio coincide con las
expectativas del cliente. Los clientes satisfechos compran de nuevo un producto,
hablan con otras personas de manera favorable del producto, ponen menos
atencion a las marcas y a los anuncios de la competencia, y adquieren otros

productos de la empresa. (Kotler & Armstrong, 2012).

e Complacencia: Se produce cuando el producto o servicio excede a las

expectativas del cliente.

Cuando se utiliza la CRM para entender mejor a los clientes, las compafiias logran ofrecer
mejores niveles de servicio y desarrollar relaciones mas profundas con éste; quizas
utilicen el CRM para localizar con toda precision a los clientes con alto valor, dirigirse a
ellos con mayor efectividad, realizar ventas cruzadas de sus productos y crear ofertas a la

medida de las necesidades especificas de los clientes. (Kotler & Armstrong, 2012).
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2.6.4.2. Metas de la satisfaccion del cliente

2.6.4.2.1. Retencion

Segun la investigacion realizada por (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015), la
retencion del cliente es la satisfaccion, pues los clientes satisfechos permanecen leales
mas tiempo, hablan favorablemente de la empresa, ponen menos interés en la
competencia, son menos sensibles al precio, ofrecen ideas de mejora a laempresa y cuesta
menos servirles que a un cliente nuevo. La calidad del servicio contribuye al inicio y
mantenimiento de una relacion y que esta generalmente es definida como la conformidad
o disconformidad del cliente respecto a las expectativas, es vista como un factor
importante en la retencion del cliente dado que tiene un alto impacto en su regreso y hace

que este recomiende el servicio a otros.

2.6.4.2.2. Lealtad

De acuerdo con la investigacion realizada por (Hernamdez Rodriguez, 2014) la lealtad de
un cliente se determina por el grado de satisfaccion que experimenta luego de haber
recibido un servicio, ante la oferta que existe en el mercado el cliente puede elegir si ser
leal a una empresa o prefiere tratar con otra del mismo giro. En el caso de las instituciones
educativas, el comportamiento de sus clientes es similar ya que los usuarios exigen un
excelente servicio y una satisfaccion total en sus expectativas iniciales, no importa si la
institucion es publica o privada, el servicio y atencién debe ser cuidado y no comprometer

las expectativas de los clientes.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad. Un
cliente insatisfecho cambiard de marca o proveedor de forma inmediata lo que se
denomina deslealtad condicionada. Por otra parte, el cliente satisfecho se mantendra leal;
pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor o lealtad
condicionada. En cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o proveedor porque

siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional,
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Ilamada también lealtad incondicional. Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan

complacer a sus clientes mediante prometer solo lo que pueden entregar.

2.6.4.2.3. Fidelizacion

Segun el articulo de ( Mesén Figueroa, 2011), “La fidelizacion de clientes pretende que
los compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones
comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta. La fidelidad se produce
cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la
organizacion y su comportamiento de compra de los productos y servicios de la misma.

Constituye la situacion ideal tanto para la empresa como para el cliente.

En la fidelizacion se persigue acaparar la atencion del cliente y desplazar a cualquier
competidor por medio de la diferenciacion del producto o servicio de acuerdo con las
necesidades del cliente, el valor agregado que perciba el cliente, las relaciones publicas o

cualquier otra técnica de fidelizacion.

El cliente permanece por una idea de valor que se crea en su mente, por ejemplo: el
producto en si mismo, el servicio y la atencion, el reconocimiento de la marca, la
reputacion del proveedor, la variedad de productos, la informacion o asesoria que se
suministra con el producto, la facilidad de acceso, el temor al cambio o el costo de cambio,
los valores agregados, la innovacidon o los estimulos de compra como promociones y los

programas de fidelizacion, entre otros.

La fidelidad se debe tratar como una estrategia institucional, no como una tactica a corto
plazo, dado que su objetivo es comprender y satisfacer las expectativas del cliente, para
lograrlo se deben crear buenas experiencias al diferenciarlos por su valor, necesidades y
mantener el control sobre sus experiencias satisfactorias para promover actitudes y asi

concretar los conceptos claves para el cliente, valor, satisfaccion y lealtad.
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2.6.4.3. Modelos de medicién de la satisfaccion

2.6.4.3.1. Modelo SERVQUAL

Segun la investigacion realizada por (Matsumoto Nishizawa, 2014) “El modelo Servqual
es una técnica de investigacion comercial, que permite realizar la medicion de la calidad
del servicio, conocer las expectativas de los clientes, y cdmo ellos aprecian el servicio.
Este modelo permite analizar aspectos cuantitativos y cualitativos de los clientes. Permite
conocer factores incontrolables e impredecibles de los clientes. EI Servqual proporciona
informacion detallada sobre; opiniones del cliente sobre el servicio de las empresas,
comentarios y sugerencias de los clientes de mejoras en ciertos factores, impresiones de
los empleados con respecto a la expectativa y percepcion de los clientes. También éste

modelo es un instrumento de mejora y comparacion con otras organizaciones.

El modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del servicio:

a) Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre

entregas, suministro del servicio, solucion de problemas y fijacion de precios.

b) Sensibilidad: Es la disposicion para ayudar a los usuarios y para prestarles un
servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencion y prontitud al tratar las

solicitudes, responder preguntas y quejas de los clientes, y solucionar problemas.

c) Seguridad: Es el conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para

inspirar credibilidad y confianza.
d) Empatia: Se refiere al nivel de atencion individualizada que ofrecen las empresas

a sus clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio personalizado o

adaptado al gusto del cliente.
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e) Elementos tangibles: Es la apariencia fisica, instalaciones fisicas, como la

infraestructura, equipos, materiales, personal”.

El modelo define la calidad de servicio como un desajuste entre las expectativas previas
al consumo del servicio y la percepcion del servicio prestado y ésta puede ser medida a
partir de la diferencia entre ambos conceptos. Cuanto mayor sea la diferencia entre la
percepcion del servicio y las expectativas, mayor sera la calidad. En este modelo se
establece que el cliente espera un servicio “expectativa” y supone recibird, consciente o
inconscientemente, evalia ciertas caracteristicas “dimensiones del servicio” durante la
prestacion del mismo, lo que le permite tener impresiones al respecto “percepcion” y
emite un juicio una vez terminado éste. SERVQUAL, es una de las principales fuentes de
informacion para que las empresas de servicios conozcan el nivel de satisfaccion de sus
clientes, ubicar areas de oportunidad y proponer y/o implementar mejoras para tener

clientes satisfechos. (Ibarra Morales, Casas Medina, & Partida Gamez, 2011).

2.6.4.3.1.1. Modelo de las brechas

Las brechas que proponen los autores del Servqual como Parasuraman, Zeithaml, y Berry;
indican diferencias entre los aspectos importantes de un servicio, como los son las
necesidades de los clientes, la experiencia misma del servicio y las percepciones que

tienen los empleados de la empresa con respecto a los requerimientos de los clientes.

Las brechas identifican cinco distancias que causan problemas en la entrega del servicio
y que influyen en la evaluacién final que los clientes hacen respecto a la calidad del

servicio. A continuacion se presentan las 5 brechas que proponen los autores de Servqual:

Brecha 1: Diferencia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de los
directivos de la empresa. Si los directivos de la organizacion no comprenden las
necesidades de los clientes, dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones para

lograr la satisfaccion de esas necesidades y expectativas.
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Brecha 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones de
las normas de calidad. El factor que debe estar presente para evitar esta brecha es la
traduccion de las expectativas, conocida a especificaciones de las normas de la calidad

del servicio.

Brecha 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio. La calidad del servicio no sera posible si las normas y

procedimientos no se cumplen.

Brecha 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa. Para
el Servqual, uno de los factores claves en la formacion de las expectativas, es la
comunicacion externa de la organizacion proveedora. Las promesas que la empresa hace,

y la publicidad que realiza afectaran a las expectativas.

Brecha 5: Es la brecha global. Es la diferencia entre las expectativas de los clientes frente

a las percepciones de ellos. (Matsumoto Nishizawa, 2014)

2.6.4.3.2. Modelo SERVPERF

“El modelo SERVPERF surge a raiz de las criticas realizadas por diversos autores al
modelo SERVQUAL, especificamente sobre su escala para medir las expectativas.
Croniny Taylor lo proponen como modelo alternativo para evaluar la calidad del servicio
basado exclusivamente en las percepciones de los usuarios sobre el desempefio del
servicio. Esta escala descarta el uso de las expectativas en esta evaluacion. Este modelo
utiliza una escala similar a la del SERVQUAL para evaluar sélo las percepciones,
simplificando asi este proceso. De acuerdo a los autores, la conceptualizacidén y medicién
de la calidad del servicio percibida, basadas en el paradigma de la des confirmacion, son
erréneas. Por lo tanto sugieren que ésta se debe medir a partir de las percepciones del

cliente, ya que al ser considerada esta una actitud deberia medirse como tal.
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El modelo que ellos proponen mide las mismas dimensiones que el SERVQUAL, con la
gran diferencia que tal como se mencioné anteriormente, la escala no mide las
expectativas del cliente Esto lo justifican sefialando que es escasa la evidencia respecto a
que los usuarios valoren la calidad de un servicio como la diferencia entre expectativas y
percepciones, ademas agregan que existe la tendencia de valorar como altas las

expectativas”. (Torres Samuel & Vasquez Stanescu, 2015)

2.7.  Hipotesis

El disefio de un CRM mejorara la satisfaccion del cliente en las Instituciones de

Educacion Superior.

2.8. Variables

Variable Independiente: CRM (Customer Relationship Management - Gestion de

relaciones con el cliente)

Variable Dependiente: Satisfaccion al cliente.
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CAPITULO 11l

3. Metodologia de la Investigacion

3.1. Enfoque de la Investigacion

De acuerdo con el paradigma seleccionado en la fundamentacion filoséfica, en la presente
investigacion se aplicaré el enfoque cualitativo porque se estudiaran valores, calidades y
cualidades de las personas y los procesos inmersos en el problema para conocerlo y
entenderlo de mejor manera. Se observara el problema desde adentro de la Institucion,
por estar involucrada en la problemaética, y posteriormente se propondra una solucion al

mismo, y se buscara comprobar la hipétesis planteada.

3.2. Modalidad basica de la Investigacion

Para llevar a cabo la presente investigacion se aplicara las siguientes modalidades:

3.2.1. Investigacion bibliografica o documental

El autor (Santa Palella y Feliberto Martins (2010), define: el disefio bibliografico, se
fundamenta en la revision sistematica, rigurosa y profunda del material documental de
cualquier clase. Se procura el analisis de los fendmenos o el establecimiento de la relacion
entre dos o0 mas variables. Cuando opta por este tipo de estudio, el investigador utiliza

documentos, los recolecta, selecciona, analiza y presenta resultados coherentes.

Se utiliz6 la investigacion bibliogréfica o documental, ya que se hara uso de la
informacion de libros, revistas, periodicos, trabajos de investigacion, internet, para
buscar temas relacionados con el problema objeto de estudio. Se analizara y clasificara la
informacion mas representativa que contribuyan a ampliar, profundizar diferentes teorias,

enfoques o conceptualizaciones relacionadas con la problemética objeto de estudio.
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3.2.2. Investigacion de campo

Para el autor (Fidias G. Arias (2012), define: La investigacion de campo es aquella que
consiste en la recoleccion de todos directamente de los sujetos investigados, o de la
realidad donde ocurren los hechos o datos primarios, sin manipular o controlar variables
alguna, es decir, el investigador obtiene la informacién pero no altera las condiciones

existentes. De alli su caréacter de investigacion no experimental.

La investigacion de campo tiene como proposito conocer, profundizar, comparar varios

enfoques, criterios de diferentes autores sobre un tema determinado.

Para obtener informacion primaria se recurrié a la investigacion de campo, se estuvo en
contacto directo con el estudiante, en el lugar de los hechos, en donde se llevé a cabo la
investigacion. Se recurrié principalmente a técnicas como la observacion directa que
permitio analizar el comportamiento de los funcionarios en sus respectivos puestos de
trabajo y su interaccion con el estudiante y la encuesta para conocer con mayor precision

las necesidades del estudiante para plantear soluciones.

3.3.  Nivel o tipo de investigacion

Para la ejecucion de la presente investigacion se aplicara los tipos de investigacion:
3.3.1. Investigacion Exploratoria

El autor (Fidias G. Arias (2012), define: La investigacidn exploratoria es aquella que se
efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados
constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de

conocimientos.

Este tipo de investigacion se realiza cuando el problema es poco conocido por el

investigador. Su objetivo es ayudar al planteamiento del problema de investigacion,
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formular hipotesis de trabajo o seleccionar la metodologia a utilizar en una investigacion
de mayor rigor cientifico. Lainvestigadora se pondra en contacto con la realidad para
identificar el problema a estudiarse, permitiéndole que con su conocimiento e indagacion

cientifica tener una idea precisa del mismo.

3.3.2. Investigacion Descriptiva

El autor (Fidias G. Arias (2012), define: la investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de un hecho, fendmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su
estructura o comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubican en un

nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos.

La investigacion se la realizara con el objeto de desarrollar y describir como incide la
herramienta CRM en el servicio al cliente y por tanto en la satisfaccion. A diferencia de
la investigacion exploratoria que se centra en descubrir el fendmeno de estudio, la
investigacion descriptiva como su nombre lo indica se encarga de describir y medir con

la mayor precision posible el mismo.

3.3.3. Investigacion Correlacional

Su propésito esmedir el grado de relacion entre variables, permitiendo evaluar el grado
de relacién e influencia que tienen, para ello se aplicard el método estadistico Chi
cuadrado cuya formula es X? =X ((o — €)2 /e), esto permitira a la investigadora plantear
problemas o formular hip6tesis de investigacion, en virtud de las necesidades que existen

entre las variables dependiente e independiente.
3.3.4. Poblacioén

La poblacién motivo de la investigacion estuvo conformada los 736.000 estudiantes

matriculados en las 347 instituciones de educacion superior acreditadas por el SNIESE.
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3.3.5. Muestra

Para el calculo de la muestra se aplicé la formula de muestreo probabilistico de poblacion
finita, a los 736.000 estudiantes de las Instituciones de Educacion Superior, proceso que
se detalla a continuacion:

. Z°PQN
Z’PQ+ Ne’

En donde:

n = Tamafo de la muestra.

Z = Nivel de confiabilidad 95% 0.95/2 = 0.4750 Z = 1,96
P = Probabilidad de ocurrencia 0,5

Q = Probabilidad de no ocurrencia 1 - 0,5 = 0,5

N = Poblacion 736.000

e = Error de muestreo 0,05 (5%)

n= (1,96)3(0,5)(0,5)736.000
(1,96)%(0,5)(0,5)+736.000 (0,05)?

n= 706.854,40
1.804,9604

n = 384 encuestas

3.4.  Operacionalizacion de variables
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Hipdtesis: El disefio de un CRM mejorara la satisfaccion del cliente en las Instituciones de Educacion Superior.

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente: CRM (Customer Relationship Management — Gestion de relaciones con el cliente)

Operacionalizacion de variable independiente

] i i TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
CRM o gestion de relaciones con Elementos Estrategias Las Instituciones de Educacion | Técnica: Encuesta

clientes es una estrategia de gestién
que integra a todos los elementos de
la organizacién: recursos, procesos,
tecnologia enfocada en entender,
anticipar y atender las necesidades de
sus clientes para hacer que el valor de
la relacion entre ambas partes se
fortalezca, existen varios tipos de
CRM que agilitan la gestion y
mejoran la calidad de informacién
para brindar una mejor atencion al
cliente y generar un mejor
relacionamiento.

Procesos

Tecnologia

CRM Operativo: Front
Office — Interaccion
con el cliente

Superior identifican a la
poblacién estudiantil con base a
sus necesidades y ajusta su
estrategia para prestarles un
mejor servicio?

Los procesos de informacion de
los que disponen Instituciones
de Educacion Superior han
contribuido a establecer y
gestionar un mejor
relacionamiento con el
estudiante?

La tecnologia que ofrecen las
IES a la parte académica es?

Qué nivel de compromiso que
percibe usted como cliente por
parte de los funcionarios de las
IES es?

Instrumento:
Cuestionario aplicado a
los estudiantes pregrado
y posgrado.
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Tipos

- Atencion directa del
personal hacia el
estudiante

Back office — procesos
organizacionales de
apoyo

CRM Analitico:

- Analisis de
informacién

- Bases de datos de
estudiantes

- Herramientas
tecnoldgicas.

CRM Colaborativo: -
Aplicaciones de
herramientas
informaticas

- Diferentes canales de
comunicacion.

- Correo electrénico

- Pagina web

- Redes sociales

Las herramientas tecnolégicas
de las que disponen las IES le
agilitan los procesos
administrativos?

La forma como las IES
gestionan las relaciones con sus
estudiantes es?

Cual de los medios electrénicos
que proporcionan las
Instituciones de Educacién
Superior utiliza mas para
mantener contacto con la
Institucion?

Cuadro No. 1. Matriz De Operacionalizacion de Variables — Variable independiente

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipdtesis: El disefio de un CRM mejorara la satisfaccion del cliente en las Instituciones de Educacion Superior.

Variable Dependiente: Satisfaccion al cliente.

Operacionalizacion de variable dependiente

) i i TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
La satisfaccidn es la evaluacion que Elementos Rendimiento Percibido La calidad y el contenido de la Técnica: Encuesta

realiza el cliente respecto a un servicio,
sus elementos conforman el rendimiento
percibido, las expectativas y la
satisfaccion alcanzada como
consecuencia de la experiencia del
consumo. La calidad de servicio
contribuye al inicio y mantenimiento de
una relacion, es decir la meta es lograr
la lealtad, retener y fidelizar al cliente.

Expectativas

Niveles de satisfaccion

oferta académica de que disponen
las IESes la requerida para
formar profesionales con los
conocimientos y habilidades que
la sociedad necesita?

La percepcion de los servicios
que ofrecen las IES se han visto
influenciados por experiencias
anteriores?

Las expectativas generadas se
cumplen al momento de brindar
el servicio?

La satisfaccion que percibe luego
de hacer uso de los servicios que
ofrecen las IES es?

En una escala del 1 al 5 califique
la calidad de los servicios que le
ofrecen las IES (Siendo 5 la mas
alta y 1 la mas baja)

Instrumento: Cuestionario
aplicado a los estudiantes
de pregrado y posgrado.

60




Metas

Lealtad

Fidelizacion

Retencién

Las IES se esfuerzan por conocer
las necesidades gustos y
preferencias de sus estudiantes?

Cual de los siguientes aspectos
considera necesarios para lograr
la fidelizacién y mantener
relaciones a largo plazo con los
estudiantes?

Utilizaria otros servicios que le
ofrecen las IES?

Por qué recomendaria los
servicios que las IES ofertan?

La promocidn que realzan las IES
sobre sus servicios es?

Cuadro No. 2. Matriz De Operacionalizacién de Variables — Variable dependiente

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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3.5. Recoleccién de informacién

3.5.1. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Informacién

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1.- ¢De qué personas u objetos?

Estudiantes

2.- ;Sobre qué aspectos?

CRM, uso de tecnologia, servicio al cliente, calidad de servicio, satisfaccion

del cliente

3.- ¢(Quién? ;Quiénes?

Investigadora

4.- iCuando?

Desde septiembre del 2017 a marzo del 2018

5.- (D6nde?

Instituciones de Educacion Superior

6.- (Cuantas veces?

Se realizé una vez a los estudiantes.

7.- ¢Como? (Qué técnicas de

recoleccion?

Encuesta

9.- ¢(Con que? ¢Instrumento?

Cuestionario

10.- ¢En qué situacién?

Se buscé el mejor momento para obtener resultados reales.

Cuadro No. 3. Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

3.6.  Técnicas e instrumentos de investigacion

Para la realizacion de la presente investigacion se utiliz6 las siguientes técnicas e

instrumentos de investigacion.

TIPO DE INFORMACION TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION INVESTIGACION
1.Informacién Secundaria 1.1 Lectura cientifica 1.1.1 Libros de administracion,

marketing, marketing de servicios,
marketing relacional, gestion de
servicios, servicio al cliente. Journals.

Acrticulos cientificos.

2. Informacién Primaria

2.1 Encuesta 2.1.1 Cuestionario

Cuadro No. 4. Técnicas e instrumentos de investigacion
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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3.7. Procesamiento de la informacion

Para poder tener una buena codificacion se procedié a enumerar cada una de las preguntas
de los cuestionarios aplicados a los estudiantes para facilitar el proceso de tabulacion, se

obtuvo informacién real para dar alternativas reales de solucion a la problematica.

Para el procesamiento y analisis de la informacion, se procedio a revisar y analizar toda
la informacion, se verificd que las encuestas realizadas estén debidamente llenas, se las

codificd en un orden coherente que sea de facil entendimiento para la persona encuestada.
Para la tabulacion de los datos se lo realiz6 en forma computarizada mediante el programa
SPSS, el cual nos permitio verificar las respuestas e interpretar de una mejor manera los
resultados.

Para esta presentacion se utilizd: Gréficos de pastel.

El andlisis de datos se realiz6 por medio de porcentajes ya que presentan menor dificultad
en su realizacién y mayor disposicion al momento de interpretar los resultados que

proyectan.

Se aplico el estadigrafo chi cuadrado para verificar la hipétesis presentada en la

investigacion para comprobar si existe relacion entre las variables.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

La informacidn fue recolectada por medio de encuestas directas que fueron realizadas a

los estudiantes de las Instituciones de Educacién Superior.

Los datos recolectados en la encuesta fueron tabulados mediante el programa estadistico
SPSS, de donde se obtuvieron las tablas de frecuencia y los graficos que se utilizaron para
realizar el analisis e interpretacion de resultados correspondiente.

El cuestionario estuvo compuesto por 17 preguntas estructuradas para obtener datos
relacionados con el relacionamiento que mantienen las IES con sus estudiantes y la

satisfaccion de los mismos con los servicios que presta la Institucion.

Se aplicaron 384 encuestas y se obtuvieron los siguientes resultados:
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Es usted estudiante de:

Pregrado
Posgrado
Tabla No. 1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado

Vélido Pregrado 257 67.0 67.0 67.0

Posgrado 126 33.0 33.0 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Gréafico No. 7

W Pregrado
B Posgrado

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Se encuesté a 384 estudiantes, el 67% corresponde a estudiantes de pregrado y el 33%

corresponde a estudiantes de posgrado.
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Pregunta 1
¢Las Instituciones de Educacién Superior identifican a la poblacion estudiantil con base

a sus necesidades y ajusta su estrategia para prestarles un mejor servicio?

Tabla No. 2
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 75 19.6 19.6 19.6
Casi siempre 124 324 324 52.0
A veces 161 41.8 41.8 93.8
Rara vez 17 4.3 4.3 98.1
Nunca 7 1.9 1.9 100.0
Total 384 100.0 100.0
Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
Grafico No. 8

W siempre

W Casi siempre
A veces
BWRara vez
CNunca

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacion

El 19,6 % de estudiantes encuestados respondi6 que siempre, el 32.4% respondio6 que casi
siempre, mientras que el 41,8% piensa que a veces, el 4,3% respondié que rara vez y solo
un 1,9 % respondio que las IES nunca identifican a la poblacion estudiantil con base a sus

necesidades y ajusta su estrategia para prestarles un mejor servicio.

Existe muy poca diferencia entre las opciones casi siempre y a veces, por lo que al igual
que una empresa comercial en las Instituciones de Educacidén Superior deberian existir
procedimientos para identificar y determinar las necesidades de sus estudiantes a fin de
orientar y mejorar los esfuerzos para optimizar recursos y lograr mejores resultados

académicos.

Pregunta 2
¢ Los procesos de informacion de los que disponen Instituciones de Educacion Superior

han contribuido a establecer y gestionar un mejor relacionamiento con el estudiante?

Tabla No. 3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 56 14.5 14.5 14.5
Casi siempre 122 31.9 31.9 46.4
A veces 183 47.7 47.7 94.1
Rara vez 17 4.3 4.3 98.4
Nunca 6 1.6 1.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Gréafico No. 9

M Siempre

[B Casi siempre
OAveces

W Rara vez

[ Munca

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Andlisis e interpretacion

Un 14,5% de los encuestados manifiesta que los procesos de informacion que disponen
las IES, siempre contribuyen a crear un mejor relacionamiento, el 31,9% indica que casi
siempre, el 47,7% indica que a veces, el 4,3% dice que rara vez y el 1,6% dice que nunca.

Al igual que la pregunta anterior los estudiantes opinan que solo a veces los procesos de
informacion contribuyen a establecer y gestionar un mejor relacionamiento con el
estudiante, lo que indica que es necesario integrar los sistemas de informacion existente
entre el area tecnoldgica y la administrativa, con la finalidad de asegurar que la
informacion sea entendible, consistente y adecuada.
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Pregunta 3

¢La tecnologia que ofrecen las IES a la parte académica es?

Tabla No. 4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Excelente 38 9.9 9.9 9.9
Muy buena 146 38.1 38.1 48.0
Buena 158 41.0 41.0 89.0
Regular 30 7.8 7.8 96.8
Mala 12 3.2 3.2 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Gréfico No. 10

B Excelente
B Muy buena
[Buena

W Regular
OMala

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacion
A la pregunta sobre como consideran la tecnologia que ofrecen las IES a la parte
académica, un 9,9% contesto que excelente, un 38,1% indica que es muy buena, el 41%

indica que buena, el 7,8% dice que es regular y un 3,2% opina que es mala.

Tomando en consideracién que la mayoria de encuestados considera que la parte
tecnologica que hacia la parte académica es buena, las instituciones deberian enfocar

esfuerzos en mejorar el conocimiento de sus estudiantes en lo referente a los beneficios

que pueden obtener de la infraestructura tecnoldgica.

Pregunta 4
¢Qué nivel de compromiso percibe usted como cliente por parte de los funcionarios de
las IES?
Tabla No. 5
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje vélido acumulado
Valido Excelente 30 7.8 7.8 7.8
Muy buena 129 335 33.5 41.3
Buena 180 46.9 46.9 88.2
Regular 35 9.1 9.1 97.3
Mala 10 2.7 2.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Grafico No. 11

BExcelente
EMuy buena
[CBuena

W Regular
CMala

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Analisis e interpretacion
S6lo un 2,7% de los encuestados percibe como bueno el compromiso de los funcionarios
de las IES como excelente, un 33,5% lo considera muy bueno, para el 46,9% es bueno, el

9,1 % lo considera regular, mientras que un 2,7% de los encuestados lo considera malo.

Considerando que el compromiso de los funcionarios fue calificado mayoritariamente
como bueno, las IES deben poner mayor atencion en mantener a sus funcionarios muy
bien capacitados, entrenados y muy motivados para que puedan desarrollar de forma
eficiente sus actividades y la atencion brindada supere las expectativas de los estudiantes,

caso contrario se tendran estudiantes frustrados e inconformes.
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Pregunta 5
¢Las herramientas tecnologicas de las que disponen las IES le agilitan los procesos

administrativos?

Tabla No. 6

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 36 9.4 9.4 9.4
Casi siempre 117 30.3 30.3 39.7
A veces 121 31.6 31.6 71.3
Rara vez 99 25.7 25.7 97.1
Nunca 11 2.9 2.9 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Gréafico No. 12

M Siempre

M Casi siempre
A veces

W Rara vez
ONunca

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacion
A la pregunta anterior un 9,4% responde que siempre, un 2,9% responde que nunca,
mientras que las opciones de casi siempre con un 30, 3%, a veces con un 31,6% Yy rara

vez con un 25,7% tienen un porcentaje similar.

En vista de que las IES si poseen herramientas tecnoldgicas para realizar trdmites
administrativos a través de medios digitales, es necesario potencializar estas herramientas
y realizar las acciones necesarias para que sean utilizados y aprovechados por los

estudiantes a fin de ahorrar tiempo y recursos.

Pregunta 6

¢La forma como las IES gestionan las relaciones con sus estudiantes es?

Tabla No. 7

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Excelente 40 10.5 10.5 10.5
Muy buena 99 25.7 25.7 36.2
Buena 130 33.8 33.8 70.0
Regular 108 28.2 28.2 98.1
Mala 7 1.9 1.9 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Gréfico No. 13

M Excelents
EMuy buena
[JBuena
WRegular
Omala

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, un 10,5% de estudiantes opina
que la forma de relacionamiento con los estudiantes de excelente, el 25,7% piensa que es
muy buena, el 33,8% dice que es buena, el 28,2% la califica como regular y un 1,9%
opina que es mala.

Al existir un mayor porcentaje de respuestas en las opciones de buena y regular,
claramente nos indica que no existe una buena gestion en la administracion de las
relaciones con sus estudiantes, por lo que se deben mejorar los canales de comunicacion
para que la informacion llegue en forma clara, rapida y efectiva y asi poder tener una

mejor interaccion entre la Institucion y sus estudiantes.
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Pregunta 7

¢Cudl de los medios electronicos que proporcionan las Instituciones de Educacién

Superior utiliza mas para mantener contacto con la Institucion?

Tabla No. 8

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Correo electronico 138 35.9 35.9 35.9
Pagina web 145 37.8 37.8 73.7
Redes sociales 56 14.5 14.5 88.2
Chats 2 5 5 88.7
Plataforma educativa 43 11.3 11.3 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Gréfico No. 14

M Corren electronco

[ Pagina web

[ Redzs sociales

M Chats

OPlataforma educativa

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacion

Como se puede apreciar en el grafico, el 35,9% de los encuestados respondio que utiliza
el correo electronico para mantener contacto con las instituciones, el 37,8% usa la pagina
web, el 14,5% las redes sociales, un 0,5% utiliza el chat y un 11,3% hace uso de la

plataforma educativa.

Los estudiantes hacen un mayor uso de la pagina web, sequido muy cercanamente por el
correo electrdnico, la pagina web de la Institucion es de facil uso, sin embargo se deberia
invertir mas en el uso de esta herramienta como apoyo para la formacion académica de
los estudiantes, es decir hacerla mas dindmica para que pueda haber interaccion entre el
estudiante y la institucion y no solo hacerla informativa. De la misma manera se deberia
masificar el uso del correo electrénico institucional ya que es el medio mas rapido para

establecer comunicacion con los docentes y la parte administrativa de la Institucion.

Pregunta 8
¢La calidad y el contenido de la oferta académica de que disponen las IES es la
requerida para formar profesionales con los conocimientos y habilidades que la

sociedad necesita?

Tabla No. 9

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 81 21.2 21.2 21.2
Casi siempre 195 50.7 50.7 71.8
A veces 100 26.0 26.0 97.9
Rara vez 6 1.6 1.6 99.5
Nunca 2 5 5 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Gréfico No. 15

M sSiempre

[H Casi siempre
A veces
MRara vez
Orunca

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Anélisis e interpretacion

A la pregunta sobre si la calidad y el contenido de la oferta académica es la requerida para
formar profesionales con los conocimientos y habilidades que la sociedad necesita, un
50,7% de los encuestados respondi6 que casi siempre, el 26% respondid que a veces, el
21,2% dijo que siempre, el 1,6% opina que rara vez y un 0,5% que nunca.

De acuerdo a la informacion obtenida mediante la encuesta realizada, es evidente que la
mayoria de estudiantes de las instituciones esta de acuerdo en que la oferta académica es
adecuada y se adapta a las necesidades actuales. Sin embargo, todas las Instituciones de
Educacion deben permanecer en continuo mejoramiento, actualizacion de conocimientos
para sus docentes con la finalidad de entregar una oferta académica coherente y acorde a
las necesidades del mercado, que satisfaga las inquietudes de sus estudiantes y los forme

con los conocimientos y habilidades requeridas por la sociedad.
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Pregunta 9
¢La percepcion de los servicios que ofrecen las IES se han visto influenciados por

experiencias anteriores?

Tabla No. 10
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Si 211 55 55 55
No 173 45 45 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Grafico No. 16

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacion
Del total de los encuestados el 55% responde que si se han visto influenciados por

experiencias anteriores al recibir un servicio, mientras que el 45% responde que no.

Aunque la diferencia existente entre ambas respuestas no es mucha, se evidencia que las
experiencias anteriores influyen en la percepcion de los servicios, por lo que las IES
deberia central sus estrategias en brindar experiencias de servicio Unicas, un servicio de
calidad no solo debe ajustarse a las especificaciones del cliente, sino proporcionarle un

servicio que iguale o exceda sus expectativas o necesidades.

Pregunta 10

¢Las expectativas generadas se cumplen al momento de brindar el servicio?

Tabla No. 11

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 52 13.7 13.7 13.7
Casi siempre 202 52.5 52.5 66.2
A veces 114 29.8 29.8 96.0
Rara vez 15 3.8 3.8 99.7
Nunca 1 3 3 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Grafico No. 17
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Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Anélisis e interpretacion

Se puede observar claramente que la mayoria de la poblacion estudiantil, es decir un
52,5% responde que casi siempre se cumplen las expectativas que el estudiante espera de
los servicios, un 29,8% dice que a veces, el 13,7% opina que siempre, el 3,8% opina que

rara vez y el 0,3% de los encuestados opina que nunca se cumplen las expectativas.

Las expectativas del estudiante se veran influenciadas positiva o negativamente por sus
experiencias anteriores, por lo tanto las IES no deberia conformarse con tener una
mayoria que piensa que casi siempre se cumplen con las expectativas que éste espera, se
debe pensar en conocer en forma continua lo que el estudiante espera de la Institucion y

buscar soluciones que le mantengan satisfecho.
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Pregunta 11
¢ La satisfaccidn que percibe luego de hacer uso de los servicios que ofrecen las IES es?

Tabla No. 12

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Excelente 39 10.2 10.2 10.2
Muy buena 149 38.9 38.9 49.1
Buena 163 42.4 42.4 91.4
Regular 31 8.0 8.0 99.5
Mala 2 5 5 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Grafico No. 18
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacién
En cuanto a la satisfaccion percibida por los estudiantes un 42,4% indica que es buena,
un 38,9% piensa que es muy buena, el 10,2% dice que es excelente, un 8% responde que

es regular y un 0,5% dice que es mala.

La diferencia entre los estudiantes que expresan que la satisfaccidon que perciben luego de
hacer uso de alguno de los servicios que ofertan es buena y muy buena no es muy
significativa, sin embargo, se refleja una falta de satisfaccion verdadera, es decir el
servicio no ha superado las expectativas, o que genera desconfianza y a largo plazo no
se lograra fidelidad en el estudiante.

Pregunta 12
¢Enuna escala del 1 al 5 califique la calidad de los servicios que las IES ofrecen. (Siendo
5 la calificacién més alta y 1 la mas baja)

Tabla No. 13

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido 5 30 7.8 7.8 7.8
4 147 38.3 38.3 46.1
3 168 43.7 43.7 89.8
2 36 9.4 9.4 99.2
1 3 8 8 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Grafico No. 19

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Andlisis e interpretacion
Un 7,8% de estudiantes califico con 5 la calidad de los servicios que presta la Universidad,
con 4 puntos fue calificado por un 38,3%, seguido de un 42,7% de estudiantes quienes

dieron una calificacion de 3, con 2 puntos un 9,4% y con 1 el 0,8% restante.

Mayoritariamente los estudiantes calificaron a los servicios que brindan la IES con 3y 4
puntos existiendo muy poca diferencia entre las dos puntuaciones, teniendo en cuenta
estos resultados se puede decir que la percepcion de calidad de los servicios esta en un
punto medio, esto indica que no se estd respondiendo a la calidad que los clientes
demandan. Para lograr mejores niveles de calidad se debe involucrar a todos quienes
forman parte de la Institucion, es decir la parte administrativa y académica e inclusive el
estudiante en el uso y aplicacion de mejores técnicas de gestion que conlleven a una

mejora continua para brindar una mayor atencion y mejora en los servicios.
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Pregunta 13
¢Las IES se esfuerzan para conocer las necesidades, gustos y preferencias de sus

estudiantes?

Tabla No. 14

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 40 10.5 10.5 10.5
Casi siempre 116 30.3 30.3 40.8
A veces 157 40.8 40.8 815
Rara vez 45 11.8 11.8 93.3
Nunca 26 6.7 6.7 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Gréfico No. 20
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacion

A la pregunta si las IES se esfuerzan para conocer las necesidades, gustos y preferencias
de sus estudiantes, un 10,5% dijo que siempre, un 30,3% respondid que casi siempre, la
mayoria siendo un 40,8% dijo que a veces lo hace, un 11,8% respondid que rara vez y un

6,7% dijo que nunca.

Para la mayoria de encuestados, las acciones que realizan las instituciones por conocer
las necesidades, gustos y preferencias de sus estudiantes no es suficiente, los estudiantes
sienten que no son escuchados, esto implicaria que la comunicacién entre el estudiante y
a Universidad no esté siendo efectiva y la informacién no llega de manera adecuada y

oportuna.

Pregunta 14
¢Cuél de los siguientes aspectos considera necesarios para lograr la fidelizacion y

mantener relaciones a largo plazo con los estudiantes?

Tabla No. 15
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Mejor oferta de los servicios 53 13.7 13.7 13.7
Mejor difusion de los servicios 44 115 115 252
Docentes comprometidos y 90 23.3 23.3 48.5
capacitados para brindar una
excelente educacion
Funcionarios comprometidos 86 225 225 71.0
en brindar una atencion con
calidad y calidez
Conocimiento de las 111 29.0 29.0 100.0
necesidades del estudiante
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Gréafico No. 21

.Mejor oferta de los
sENCios

Mejor difusidn de los
senicios

Docentes
comprometidos y

[Ocapacitados para
brindar una excelente
educacidn

Funcionarios
.cnmprnmetldns en

brndar una atencidn

con calidad y calidez

Conocimento de las
necesidades del
estudiante

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Analisis e interpretacion

Segun las respuestas obtenidas de los estudiantes encuestados, los aspectos a tener en
cuenta para lograr fidelizacion, la opcion que corresponde al conocimiento de las
necesidades del estudiante, obtuvo un 29%, docentes comprometidos y capacitados y
funcionarios comprometidos en brindar una buena atencion, tuvieron un porcentaje muy
similar con 23,3% Yy 22,5% respectivamente, 13% dice que se requiere una mejor oferta

de servicios y el 11,5% opina se debe hacer una mejor difusion de servicios.

Segun lo indicado por los estudiantes, aunque todos los aspectos tienen un porcentaje de
respuesta muy cercano, el tener un claro conocimiento de las necesidades del estudiante
es uno de los aspectos mas importantes para lograr fidelizacion y establecer vinculos que
permitan mantener relaciones duraderas con ellos, una buena comunicacion y su
participacion en diversas actividades y proyectos que los involucre y les haga sentirse
parte de la Institucion es de mucha importante en el manejo de oportunidades de
formacién permanente, ya sea en programas de posgrado, cursos de educacién continua
0 el uso de otros servicios de la Institucion. El contar con personal docente y
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administrativo, muy bien capacitado y comprometido en sus labores, son aspectos que
también deben fortalecerse.

Pregunta 15
¢Utilizaria otros servicios que las IES ofrecen?

Tabla No. 16
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 181 47.2 47.2 47.2
No 203 52.8 52.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Grafico No. 22

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacion
Un 47,2% de la poblacién estudiantil, si utilizaria otros servicios que ofrecen las IES,

mientras que un 52,8% no lo haria.

A pesar de los resultados a esta pregunta son muy similares, es preocupante que los
estudiantes respondan en forma mayoritaria que no utilizaran otros servicios que las
instituciones ofrecen, esto puede deberse nuevamente a la calidad percibida de los
servicios de los que han hecho uso los estudiantes, por lo que es importante ofrecer
calidad tanto en los servicios, como en la atencion y enfocarse en conocer las necesidades

reales del estudiante para proveer servicios que les agraden y sean de beneficio para ellos.

Pregunta 16

¢Por qué recomendaria los servicios que las IES ofertan?

Tabla No. 17

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Calidad 94 24.4 24.4 24.4
Reconocimiento 72 18.8 18.8 43.2
Prestigio 74 19.3 19.3 62.5
Utilidad 111 29.0 29.0 91.4
No recomendaria 33 8.6 8.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Gréfico No. 23
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Analisis e interpretacion
De acuerdo con las respuestas obtenidas dc los estudiantes encuestados, un 24,4%
recomendaria los servicios por calidad, un 18,8% por reconocimiento, el 19,3% por

prestigio, un 29% por la utilidad de los servicios y un 8,6% no los recomendaria.

En base a los resultados obtenidos se puede deducir que es necesario potenciar la imagen
de las Instituciones hacia su cliente externo, adicionalmente se requiere fomentar la
cultura organizacional de la Universidad, una cultura orientada a satisfacer necesidades
reales permite a las instituciones desarrollar ventajas competitivas que permitiran lograr

lealtad.
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Pregunta 17

¢La promocion que las IES realizan sobre sus servicios es?

Tabla No. 18

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Excelente 39 11.3 11.3 11.3
Muy buena 154 44.5 44.5 55.8
Buena 117 33.8 33.8 89.5
Regular 34 9.9 9.9 99.5
Mala 2 5 .5 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Grafico No. 24
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Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Andlisis e interpretacion
De los estudiantes encuestados, el 11,3% opina que la promocién de los servicios es
excelente, un 44,5% dijo que es muy buena, el 33,8% opina que es buena, un 9,9% dice

que es regular y un 0,5% que es mala.

Las instituciones realizan una muy buena difusién de los servicios que ofrece, sin
embargo deberia potenciarse las estrategias de marketing en la que se proyecte los
objetivos, programas y servicios de mejor manera, para que el cliente externo tenga la

mayor informacion posible y pueda acceder més facilmente a los servicios que ofrece.

4.1. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

El método estadistico utilizado para verificar la hipotesis fue el chi cuadrado (x?).

4.2.1. Planteamiento de la hipotesis

Ho: El disefio de un CRM NO mejoraré la satisfaccion del cliente en las Instituciones de

Educacion Superior.

Ha: El disefio de un CRM SI mejorard la satisfaccion del cliente en las Instituciones de

Educacidn Superior.

4.2.2. Seflalamiento de variables

Variable independiente: CRM (Customer Relationship Management - Gestion de

relaciones con el cliente)

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente.
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4.2.3. Célculo del chi cuadrado

Al método chi cuadrado se le denomina también prueba de hipétesis y esta disefiado para

establecer si existe relacion entre dos variables. La férmula para su calculo es la siguiente:

e 3[5]

En donde:

X2 = Chi cuadrado

> = Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada

Para poder aplicar el método estadistico Chi cuadrado se debe obtener las tablas de
frecuencia observadas y esperadas, cruzando las variables indicadas en las preguntas 6 y

11, de la siguiente manera:

Pregunta 6.- La forma cémo las IES gestionan las relaciones con sus estudiantes es?
Excelente

Muy buena

Buena

Regular

Mala

Pregunta 11.- ;La satisfaccion que percibe luego de hacer uso de los servicios que ofrece
la Universidad es?

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala
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Tabla No. 19

Tabla de frecuencias observadas

Excelente Regular Mala

Muy buena Buena

La forma como las IES
gestionan las relaciones con 40 99 130 108 7 384

sus estudiantes es?

La satisfaccidn que percibe

luego de hacer uso de los

o 39 149 163 31 2 384
servicios que ofrecen las
IES es?
TOTAL 79 248 293 139 9 768

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Tabla No. 20

Tabla de frecuencias esperadas

Excelente Muy buena Buena Regular
La forma como las IES
gestionan las relaciones con 39.5 124 146,5 69,5 4.5 384
sus estudiantes es?
La satisfaccion que percibe
luego de hacer uso de los
servicios que ofrecen las 395 124 1465 095 -0 384
IES es?
TOTAL 79 248 293 139 9 768

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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Tabla No. 21

Calculo del chi cuadrado

Fo Fe Fo - Fe (Fo - Fe)? (Fo - Fe)?/ Fe
40 39,5 0,5 0,25 0,01
99 124 -25 625 5,04
130 146,5 -16,5 272,25 1,86
108 69,5 38,5 1482,25 21,33
7 4,5 2,5 6,25 1,39
39 39,5 -0,5 0,25 0,01
149 124 25 625 5,04
163 146,5 16,5 272,25 1,86
31 69,5 -38,5 1482,25 21,33
2 4,5 -2,5 6,25 1,39
59,24

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Entonces:
(0 —E)?
2_ — =
X2 = E[ G ] 59,24

Grados de libertad:

A partir del cruce de variables se calculan los grados de libertad GL con la siguiente
ecuacion:

Gl = (Columnas-1)*(Filas-1)

Gl = (5-1)*(2-1)
Gl = 4*1=4
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El nimero de columnas esta dado por el nimero de opciones de respuestas de cada
pregunta, mientras que el nimero de filas representa el nimero de preguntas escogidas

de la encuesta.

Es recomendable para la prueba de hipétesis trabajar con un nivel de confianza NC del

95% vy el siguiente nivel de significacion a:

oa=1-NC
o= 1-0,95
a=0,05

Tabla No. 22
Tabla de distribucion del Chi cuadrado X?

P = Probabilidad de enconfrar un valer mayer o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

vip| 0,001 | 0,0025 | 0,005 | 0,01 | 0,025 | 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3

10,8274 91404 7.8794 6,6349 5,0239 38415 2,7055 2,0722 1,6424 1,3233 10742

13,8150 | 11,9827 | 10,5965 9,2104 73778 5,9915 4,6052 3,7942 32189 2,7726 24079

16,2660 | 14,3202 | 12,8381 | 113449 93484 7.8147 6,2514 53170 4,6416 4,1083 3.6649

I 184662 | 16,4238 | 14,8602 | 132767 | 11,1433 94877 7,7794 6,7449 5,9886 5,3853 4,8784

20,5147 | 18,3854 | 16,7496 | 15,0863 | 12,8325 | 11,0708 9,2363 8,1152 7,2803 6,6257 6,0644

224575 | 202401 | 185475 | 168110 | 14,4404 | 125016 | 10,6446 | 04461 | 85581 | 78408 | 72311

24,3213 | 22,0402 | 202777 | 184753 | 16,0128 | 14,0671 | 12,0170 | 10,7479 9,8032 9,0371 8,3834

26,1239 | 23,7742 | 219549 | 200902 | 17,5345 | 155073 | 13,3616 | 12,0271 | 11,0301 | 10,2189 9.5245

278767 | 254625 | 235893 | 216660 | 190228 | 169190 | 14,6837 | 13,2880 | 122421 11,3887 | 10,6564

|| ee(~a| | tn &t ko

295879 | 271119 | 251881 | 23,2093 | 204832 | 183070 | 159872 | 14,5339 | 134420 | 12,5489 | 11,7807

Con estos datos se establece en la tabla de frecuencias un valor para X?= 9,48 y

adicionalmente se tiene la siguiente regla de decision:
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Gréafico No. 25
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Representacion grafica del Chi Cuadrado

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

4.2. CONCLUSION

Como el estadistico de la tabla de distribucion X2t = 9,48 es menor que el valor
calculado X?c = 59,24, se rechaza la hipdtesis nula que dice: “El disefio de un CRM NO
mejorard la satisfaccion del cliente en las Instituciones de Educacion Superior.” y se
acepta la hipdtesis alternativa que dice: “El disefio de un CRM SI mejorara la satisfaccion

del cliente en las Instituciones de Educacion Superior.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1

CONCLUSIONES

Las IES no cuentan con herramientas que permita identificar y determinar las
necesidades reales de los estudiantes, y al encontrarse insatisfechos con los

servicios brindados su siguiente eleccion sera la competencia.

La tecnologia de la que disponen las IES buena, tanto a nivel acadéemico como
administrativo, pero aun asi es desconocida y poco explotada por el estudiante, es

necesario potenciar el uso de las herramientas tecnoldgicas.

No existe un real comprometimiento en el establecimiento de relaciones con el
estudiante, esto nos da una idea clara de que el concepto de cultura organizacional
enfocada en el cliente no ha sido desarrollado desde el enfoque del marketing
relacional CRM.

La pagina web se ha convertido en una herramienta cada vez mas util para ofrecer
informacidn y mantener contacto con entre las IES y sus estudiantes, y siendo el

recurso mas utilizado por los estudiantes, necesita ser mejorado y potencializado.

Se pudo observar que los estudiantes no sienten una satisfaccion efectiva como
clientes de las IES, los servicios no han superado sus expectativas, de igual manera
la calidad de los servicios que prestan no es vista como excelente, debido a la
influencia de experiencias pasadas de los estudiantes, esto podria ocasionar la

pérdida de clientes potenciales debido a la difusion de la mala experiencia.
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5.2.

Se realiza una muy buena difusion de los servicios, sin embargo deberia
potenciarse las estrategias que permitan brindar un mayor conocimiento de todo

lo que las IES puede ofrecer a los estudiantes, clientes internos y externos.

Con la presente investigacion se logré obtener las percepciones del estudiante con
respecto a la forma de relacionamiento entre las IES con sus clientes, la forma
como son apreciados los servicios que presta y la calidad con la que se los mira,
esto nos permite plantear una estrategia que se centre en potenciar las fortalezas y

disminuir los limitantes que originan insatisfaccion.

Con la implementacion de un CRM se puede conocer las areas en donde se estan
desenvolviendo los ex estudiantes y ofertar programas de posgrado 0 cursos con

tematicas que sean de interes y utilidad para ellos.

RECOMENDACIONES

La implementacion de un CRM es necesaria para contar con informacion
importante de los estudiantes, esto hara posible identificar los grupos de

estudiantes a quienes se podra beneficiar y fidelizar.

A pesar mantener una buena infraestructura tecnologica, es recomendable tener
muy presente las nuevas tendencias y desarrollo tecnologico que le permitan

explorar diferentes formas de ensefianza y comunicacion.

Se requiere la implementacién de una herramienta tecnoldgica de relacionamiento
académico con el estudiante que genere comunicacion eficaz en ambos sentidos,
asociadas con medios de soporte de base de datos para poder registrar las acciones

entre ambas partes.

Dado que todas las instituciones cada dia estan mas dirigidas al cliente y es en

base a quienes se toman las decisiones, se recomienda investigar desde la
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perspectiva del talento humano de la institucion. La aplicacion de un CRM
requiere el apoyo y comprometimiento de todos quienes integran la Universidad
para brindar el mejor servicio posible, la formacion del talento humano es parte

esencial para que la herramienta tenga éxito.

Las IES debe utilizar todos los recursos que brindan las nuevas tecnologias de la
informacion para potenciar, mejorar, hacer mas atractiva y dinamica la pagina
web institucional, para el estudiante debe ser un sitio util, en donde encuentre no
solo informacion, sino también convertirse en medio de comunicacion interactivo

y bidireccional entre los alumnos y la institucion.

Para prestar servicios de calidad, que llenen las expectativas de todo aquel que lo
utilice y lograr retener y fidelizar al cliente, es absolutamente necesario contar con
personal idoneo, muy bien capacitado para desempefiar su trabajo, el recurso

humano es un componente relevante al momento de implementar un CRM.
Se recomienda que para implementar un CRM se lo haga en forma paulatina,

siguiendo un proceso estructurado, una metodologia existente o creando una

nueva.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

6.1.1. Titulo

Disefio de un CRM (Customer Relationship Management — Gestion de Relaciones con
los Clientes) para las Instituciones de Educacion Superior. Caso Universidad Técnica de

Ambato.

6.1.2. Institucién ejecutora

Universidad Técnica de Ambato

6.1.3. Beneficiarios

Universidad Técnica de Ambato

Estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato

6.1.4. Ubicacion

Provincia de Tungurahua, canton Ambato, campus Huachi, avenida de Los Chasquis y
campus Ingahurco, avenida Colombia y Chile.

6.1.5. Tiempo estimado de ejecucion

El tiempo estimado de ejecucién de la propuesta es de un afio.

6.1.6. Equipo técnico responsable
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Universidad Técnica de Ambato

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Segun (Woojung, Seoil, & Jeong, 2010) en el pasado el CRM fue visto principalmente
como una inversion en tecnologia de software. Sin embargo, investigaciones recientes
han definido al CRM con un enfoque mas amplio en el desarrollo de relaciones sélidas y
productivas con el cliente. En este sentido, el uso del CRM equivale al grado en que las
instituciones utilizan la tecnologia como apoyo para mantener relaciones duraderas con

sus clientes.

Es muy importante tomar en cuenta que el disefio de un CRM y particularmente en una
institucion de educacion superior, no implica Unicamente la implementacion de un
software, se trata de una herramienta de gestion de negocios, de un conjunto de préacticas
enfocadas al desarrollo de nuevos sistemas de relacionamiento con los distintos agentes

educativos.

De acuerdo con la investigacion realizada se pudo conocer que se requiere el disefio de
un CRM, la cual servira para tener un mejor conocimiento de las necesidades del
estudiante, lograr satisfaccion, para cumplir expectativas y promesas promulgadas dentro
de la vision de la institucion. Lograr mejor calidad educativa, mejorar los ambientes de
aprendizaje, la atencion en los servicios, para retener y fidelizar estudiantes y atraer

clientes externos.

6.3. JUSTIFICACION

En un mundo que se encuentra en constante cambio, la educacion enfrenta nuevos
desafios, es asi que las instituciones educativas en su afn por entregar una oferta
académica diferente, innovadora y coherente con las necesidades de la sociedad actual,

han descuidado la relevancia de mantener una cultura orientada al cliente.
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Aun cuando para los estudiantes universitarios, la necesidad de formacion educativa esta
determinada por el sistema educativo que rige el pais, y los estudiantes no estan en
capacidad de discernir sobre el tipo de conocimientos y formacion que requieren puesto
que esto depende de los lineamientos y direccionamiento del sistema educativo, es
importante que la universidad asuma la responsabilidad de identificar y satisfacer las
expectativas de éste desde una perspectiva diferente, es decir tratdindolo como un cliente

activo de la institucion.

Los resultados de la investigacion determinan que existe la necesidad de satisfacer de
mejor manera las expectativas y exigencias de los estudiantes, no sélo en el ambito
formativo, sino también en los servicios, por lo cual se hace necesario el disefio de un
CRM. Con esta propuesta se fomentaria el uso de los servicios a través del mejoramiento

de las formas de relacionamiento entre ambas partes.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

e Disefiar un CRM para la Universidad Técnica de Ambato para mejorar el nivel de

satisfaccion de sus estudiantes.

6.4.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la Universidad Técnica de Ambato en el
manejo del CRM (Customer Relationship Mangement — Gestion de Relaciones
con los clientes).

e Determinar cudles estrategias CRM permitiran mejorar el relacionamiento entre

la Universidad y sus estudiantes.
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e Proponer una estrategia de relacionamiento integral desde el enfoque CRM, que
permita a traves de los procesos, personas y tecnologia contribuir a optimizar las

relaciones con sus estudiantes y elevar los niveles de satisfaccion.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La propuesta que se desarrolla mas adelante es factible de realizar porque se cuenta con
los medios, el recurso humano y tecnolégico necesario para llevarlo a cabo, se tiene
acceso a la informacidn y el conocimiento para disefiar un CRM. Ademas sera un aporte
valioso para mejorar la cultura orientada al cliente que le permita a la Universidad

desarrollar ventajas competitivas.

6.5.1. Socio-Cultural

El enfoque socio-cultural esta estrechamente vinculado a la educacién, las instituciones
de educacion superior se ven cada vez mas obligadas a disefiar una oferta académica que
satisfaga requerimientos sociales, a formar profesionales con los suficientes

conocimientos y destrezas que propendan el progreso econémico y social del pais.

6.5.2. Tecnoldgico

Las tecnologias de la informacion son una herramienta fundamental para mejorar la
competitividad de las organizaciones, permiten el establecimiento de relaciones
personalizadas en mercados complejos como el educativo. Gracias al avance de la
tecnologia en aspectos como gestion, almacenamiento de informacion, capacidad que
ofrece el internet lo que hace posible la interaccion y el relacionamiento personalizado
para obtener un mayor conocimiento hace que la propuesta sea factible de realizar debido

a que la Universidad cuenta con los recursos tecnolégicos y humanos apropiados.

6.5.3. Organizacional
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Para disefiar una CRM centrado en el cliente se requiere una cultura organizacional
flexible y adaptable al cambio, un cambio de cultura organizacional implica que todos los
miembros de la institucidn se involucren en este proceso trabajando en forma coordinada
con la finalidad de mejorar la satisfaccion al cliente. El presente trabajo es factible de

realizar porque se cuenta con el aval de las autoridades de la Universidad.

6.5.4. Politico — Legal

La presente propuesta no se contrapone con el estatuto o los reglamentos de la
Universidad, ni los reglamentos de instituciones de control externos. La propuesta es
aplicable de conformidad con la disposicion general primera del Reglamento de Régimen
académico que textualmente dice: “Las IES deberdn asegurar, mediante normativa y
politicas internas efectivas, que las relaciones entre docentes y estudiantes se
desenvuelvan en términos de mutuo respecto y, en general, en condiciones adecuadas

para una actividad académica de calidad ...” (www.ces.gob.ec, 2018) (pag. 38)

6.5.5. Viable

La propuesta para disefiar un CRM (Customer Relationship Management — Gestion de
Relaciones con los clientes) es viable porque se pudo detectar la realidad por la que esta
atravesando la Universidad en los factores relacionamiento y satisfaccién y ademas se

cuenta con el aval de las autoridades de la Institucion.

6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

CRM (Customer Relationship Management — Gestion de Relaciones con los clientes)

“La definicion de CRM (Customer Relationship Management) engloba 2 conceptos, el
CRM hace tanto referencia a la estrategia de negocio focalizada hacia el cliente, como a
toda las aplicaciones informaticas, tanto software como hardware conocidas como front

office, necesarias para procesar, analizar y exponer la informacion resultante para medir
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y retroalimentar la estrategia de negocio desarrollada.” (Dominguez Gonzalo, 2014, pag.
10).

CRM es una estrategia comercial enfocada en entender y anticiparsea las necesidades de
los clientes actuales y futuros. Desde un enfoque tecnologico, implica obtener datos de
clientes, consolidarlos en una base de datos central, analizarlos y distribuir los resultados
a los diferentes puntos de contacto del cliente y utilizar esta informacidn para interacturar
con el cliente. (Toriani & Angeloni, 2011).

Segun (Finnegan & Currie, 2010), implementar un CRM involucra un cambio sustancial
en los procesos de negocio como en la propia organizacion en si, por ello es fundamental

llevar a cabo una adecuada gestion del cambio organizativo.

Una CRM implica la integracion de las funciones de una empresa para lograr mayor
eficiencia y eficacia en la entrega de valor al cliente, el CRM busca mejorar la
productividad de la comercializacion mediante el aumento de la eficiencia y la

comercializacién. (Giannakis-Bompolis & Boutsouki, 2014).

“El CRM o Gestion de relaciones con el cliente, viene a ser una herramienta valiosa de
competitividad, ya que contribuye a mejorar las relaciones cliente — empresa, ya que
conociendo sus necesidades reales, se les puede ofrecer un servicio mejor y

personalizado. (Hernandez Mejia, 2011)

La estrategia de CRM Customer Relationship Management — Gestion de Relaciones con
los clientes, comprende tres dimensiones fundamentales, tactica, procesos y tecnologia y
su éxito depende del correcto equilibrio entre tres importantes recursos de las empresas.
Solo trabajando eficazmente en conjunto con estos tres recursos se puede lograr altos

niveles de satisfaccion, retencion y lealtad del cliente. (Rigo et al. 2016).

Una buena implementacion de CRM evita que se dupliquen los datos, reduce la

complejidad para integrar los sistemas y le da autonomia al recurso humano para tomar
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decisiones basados en el conocimiento real y actualizado sobre sus clientes. (Gorgoso,
2014), para esto el recurso humano debe ser muy bien capacitado y estar motivado para

satisfacer las expectativas y necesidades de los clientes. (Rigo et al. 2016).

El avance de las tecnologias de la informacién llevé al gran desarrollo y establecimiento
de CRM, en especial el desarrollo de herramientas de almacenamiento y procesamiento
de datos, Data Warehousing con la posibilidad de producir el conocimiento del cliente a
través de la técnica de Data Mining”. (Giannakis-Bompolis & Boutsouki, 2014).

Tipos de CRM

Como se menciond anteriormente existen tres tipos de CRM, Operativo, analitico y

colaborativo.

CRM Operativo

Segun (Reinares, 2017), el CRM operativo permite obtener y almacenar la informacién
que se produce en la interaccidon entre el cliente y la empresa, desde vista desde los dos

grandes procesos del negocio: el Back-office y el Front-office.

El Back-office, son procesos organizacionales que apoyan el negocio y por tanto no se
relaciona estrechamente con el cliente, su propoésito es orientar las acciones de la empresa

hacia el cliente, optimizando los recursos.

El Front-office se refiere a todas las areas que interacttan con el cliente en forma directa,
en procura de obtener informacion precisa y confiable que permita caracterizarlos y luego
segmentarlos. Su mision es la de estrechar los vinculos y lograr la fidelidad de los clientes.

(Reinares, 2017).

CRM Analitico
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El CRM analitico permite hacer Business Intelligence, es decir permite transformar los
datos en informacién, y la informacion en conocimiento, de tal manera que se pueda
optimizar el proceso de toma de decisiones. EI CRM analitico esta soportado en el data
warehouse corporativo y los diferentes data marts constituidos al efecto. (Reinares,
2017).

Es una herramienta para la explotacion y anélisis de la informacion sobre el cliente,
porque identifica el por qué suceden las cosas ademas de prever por qué sucederan. El
CRM analitico integra dos componentes, el Data warehouse que es un almacén central
de datos y el data mining que analiza y detecta patrones de comportamiento. (Reinares,
2017).

CRM Colaborativo

El CRM colaborativo permite alinear las fuentes de informacion para proveer a todos los
departamentos una vision exacta del cliente, automatiza canales que permiten a los
clientes tener acceso en linea a la informacion en cualquier momento y en cualquier lugar

lo que les permite ser mas eficientes en su funcion. (Reinares, 2017)

El CRM colaborativo hace mas fécil la interaccion entre la empresa y el cliente ya que
incorpora a medios digitales como canales adicionales de comunicacion para obtener el
conocimiento de los patrones de comportamiento del cliente, que constituye la base para
disefiar un CRM.

Satisfaccion del cliente

De acuerdo con la tesis doctoral realizada por (Civera Satorres, 2008, pag. 42) “La
satisfaccion del cliente est4 asociada a la sensacion de contento que se corresponde con
una visién utilitarista del comportamiento de consumo, la valoracion del cumplimento de
las funciones que tiene asignadas un determinado bien de consumo o servicio, supone la

existencia de un ser humano que buscar ser complacido”
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La satisfaccion de las necesidades del cliente es la clave del intercambio entre empresa y
mercado, desde su origen ha sido considerada como factor determinante de éxito, un
aumento de la satisfaccion y de la retencion de consumidores lleva a un aumento en las

ganancias. (Droguett Jorquera, 2012)

La calidad que se percibe de una empresa, producto o servicio es el resultado de una
comparacion entre las expectativas del cliente y las cualidades del servicio percibidas por
el cliente, por tanto la satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. (Reyes et al.
2011).

Los niveles de satisfaccion del cliente mas elevados producen clientes mas leales, lo que
a su vez resulta en un mejor desempefio de la compafiia. Las empresas inteligentes buscan
deleitar a los clientes prometiendo tan solo lo que son capaces de dar, y luego entregando

mas de lo que prometieron. (Kotler & Armstrong, 2012).

Segun (Tschohl, 2016) lograr y mantener un alto nivel de satisfaccion de los
consumidores depende de todo lo que hace el recurso humano, puesto que todas las
funciones desde la direccion o no, afectan a la decision de compra de los clientes. La
insatisfaccion de los clientes afecta negativamente a las empresas, y se necesitard una

docena de contactos positivos para compensar un incidente negativo.

Satisfaccion

De acuerdo con (Grigoroudis & Siskos, 2010, pag. 247), “Satisfaccion puede ser
entendida como la percepcion del cliente sobre la medida en que sus necesidades, metas
y deseos han sido cubiertos completamente, es el resultado psicologico de una experiencia

de consumo”.

(Moliner Velasquez & Fuentes Blasco, 2011, pag. 47) define a la “satisfaccion como una

respuesta emocional o un sentimiento que se forma de los resultados de una experiencia
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de compra 0 consumo, las respuestas afectivas que resultan de una experiencia de compra

influyen mas en los juicios de satisfaccion que la desconfirmacion de expectativas”.

Para (Reyes et al., 2011, pag. 18) “Satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente, es
un jucio acerca de un rasgo del producto o servicio 0 un producto o servicio en si mismo
que proporciona un nivel placentero de recompensa que se relaciona con el consumo”
mientras que para (Kotler & Armstrong, 2012) “es el nivel de estado de &nimo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

SuUs experencias.

La satisfaccion es la evaluacion que el cliente realiza con respecto a un producto o servicio
y depende de como éstos respondieron a sus necesidades y expectativas, un producto o
servicio es de calidad cuando sus caracteristicas, tangibles e intangibles, satisfacen las

necesidades de los usuarios.

La satisfaccion mide lo que un proveedor esta haciendo con su oferta actual, tal como es
percibida por los clientes actuales. La satisfaccion es una respuesta evaluativa afectiva y
estd dirigida a la evaluacion de la oferta del proveedor, también esta orientada a los

beneficios, mas que a los atributos

La satisfaccion del cliente incluye tres elementos: el rendimiento percibido, las

necesidades y las expectativas.

Rendimiento percibido

Segun lo expone (Droguett Jorquera, 2012), el rendimiento percibido es muy importante,
asi como dificil de interpretar, el valor se considera con el ndcleo de toda estrategia
empresarial, la nocion de creacion de valor es un reflejo del creciente reconocimiento del
valor percibido por el cliente, como medio para lograr una ventaja competitiva, es un

factor estratégico.
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El rendimiento percibido se refiere al resultado que el cliente percibe al obtener un
producto o servicio. Ademas mide los factores en los cuales el cliente basa sus decisiones
de compra futuras. Adicionalmente es también destacable su versatilidad, puesto que el
valor permite comprender tanto comportamientos de atraccion, como de eleccion, de

compra y hasta de repeticion.

Para (Hernandez Fernandez, 2012, pag. 2), “el valor percibido se ha convertido en una
ventaja competitiva de primer orden en unos entornos caracterizados por una competencia
globalizada y por un consumidor cada vez mas exigente, es un constructo subjetivo en
varios sentidos: varia entre clientes, entre culturas y en diferentes situaciones

temporales”.

Necesidades

Las necesidades son facilmente explicables y objetivas; se refieren a las prestaciones del
producto, a su calidad y a su precio. Justifican el producto a comprar o el servicio a recibir
y definen el estandar minimo que el cliente aceptard. Otras se refieren a aquellos
elementos implicitos que no se especifican por su propia evidencia. Es dificil que el
cliente sienta la necesidad de algo que no entra dentro de su marco de referencia; esta es

la razdn por la que el cliente siempre la formula en sus propios términos.

Expectativas

Las expectativas estdn marcadas por compras anteriores, comentarios u opiniones de
terceros e incluso por la influencia de los competidores, si las expectativas de la empresa
son muy bajas, éstas no llamaran la atencién de sus clientes, sin embargo si son muy altas,

éstas no seran realistas, por tanto no habréa satisfaccion en los clientes.

Las variables que intervienen en la formacién de expectativas son:
e Lacomunicacion externa

e Lacomunicacién boca-oido
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e Necesidades personales

e Experiencias anteriores

Fomentar unas expectativas adecuadas es una de las actividades basicas del Marketing, si
se fijan expectativas demasiado bajas podran satisfacer a los que compran, pero no
conseguiran atraer nuevos clientes. Si se establecen expectativas demasiado altas el riesgo
de decepcion sera alto, pero por otra parte la posibilidad de lograr la complacencia de los
clientes de la empresa, antes que la mera satisfaccion, generara una lealtad hacia la marca

que va mas alla de la preferencia racional por el producto.

6.7. METODOLOGIA

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion realizada se propone el disefio de
una estratega CRM para la Universidad Técnica de Ambato, que permita gestionar y
administrar las relaciones con sus estudiantes, utilizando canales de comunicacion
efectivos e integrados por medio de los cuales se pueda conocer preferencias, gustos o
necesidades, con la finalidad de brindarles servicios que les proporcione bienestar, que
les permita sentirse parte integral de la institucion durante su vida estudiantil y posterior

aella.

El objetivo es lograr desarrollar un trato personalizado con el estudiante, a través de la
recoleccion de a mayor cantidad de informacién posible, para poder anticipar soluciones
a sus necesidades, ademas de crear experiencias que permita que la relacion con ellos se
a largo plazo, no se limite a los estudios de pregrado, sino a otros servicios educativos
COmo son: cursos, seminarios, programas de posgrado, y también el uso de los servicios

no académicos que presta la Universidad con la finalidad de crear satisfaccion y fidelidad.

Para el desarrollo de un CRM (Customer Relatonship Management — Gestion de las
relaciones con los clientes) se realizo el analisis de los resultados de la encuesta realizada
la cual es el soporte del conocimiento de la situacion actual, para desarrollar la estrategia
ajustada a las necesidades de la Institucion.
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Para tener un mejor entendimiento del CRM se ilustra con un esquema en donde el

estudiante es el centro de atencion de la estrategia:

Gestion
de
relaciones

Tecnologia

OZ2>X0-2m
oOZ2Xx0-42m

Recursos
humanos

Gréfico No. 26
Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

Todos los componentes del esquema en base a sus funciones tendran una participacion
importante en el desarrollo de una o varias estrategias encaminadas a gestionar y

administrar las relaciones con los estudiantes.
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6.7.1. Universidad

Para que un CRM tenga éxito se requiere que todos los colaboradores de la Universidad,
desde sus maximas autoridades hasta el personal de servicio, estén comprometidos con el
cambio de enfoque, el cual debe estar orientado en el estudiante. Una cultura
organizacional en donde se acepten los cambios y se permita adaptarse a nuevos procesos
requiere de la participacion de todos sus miembros, ademas se debe contar con los
recursos tecnolégicos y de capacitacion necesarios para el cumplimento de los objetivos
que garanticen la ejecucidn de los procesos, esto a través de reuniones periodicas para

analizar los resultados y realizar ajustes de ser necesario.

6.7.2. Gestion de relaciones

La investigacion permitio conocer que la Universidad no tiene una buena gestion en la
administracion de las relaciones con sus estudiantes, los canales de comunicacion no son
adecuados y la informacion no llega en forma clara, rapida y efectiva lo que no permite
tener una mejor interaccidn entre la Institucidn y sus estudiantes y no se estan cumpliendo
las expectativas. Sin embargo, es necesario realizar un analisis mas profundo para

determinar qué es lo que genera experiencias negativas en el estudiante.

En lo referente al cliente externo y egresados de la Universidad, es necesario conocer
gustos y preferencias de este grupo poblacional para brindarles servicios acomodados a

sus necesidades, que les brinde satisfaccion.

6.7.3. Servicios

Asi mismo la investigacion reflejo que existe un nivel medio de satisfaccion hacia los
servicios que la Universidad ofrece, por lo tanto es necesario subir el nivel de satisfaccion

para evitar deserciones y el no uso de los servicios, pues esto genera un impacto negativo

en el objetivo de la estrategia que es la fidelizacion.
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El siguiente cuadro muestran las acciones necesarias a tomarse en relacion a los

componentes anteriores, los indicadores permitirdn la medicion de los resultados de

dichas acciones.

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

INDICADOR

DIRIGIDO

RESPONSABLE

Realizar andlisis y
evaluaciones
semestrales de los
momentos de contacto

NUmero de
encuentros con el

A

Medicion de la
calidad de los
servicios

autoevaluaciones
periddicas para analizar
y evaluar la calidad de
los servicios académicos
y no académicos de la
Universidad

Numero de
servicios
ofertados dividido
para el nimero de
usuarios

Universidad
Técnica de
Ambato

con el estudiante, estudiante bien Decanos
respecto a la calidady | calificados Estudiantes |Directores
eficiencia de la atencion, | dividido por el Departamentales
a fin de generar acciones | numero total de
preventivas y encuentros
correctivas para lograr
una mejora continua
Mejora - NUmero de Decanos
) Solicitar a los )
continua de . encuestas Directores
estudiantes la .
procesos N entregadas Estudiantes | Departamentales
realizacion de encuestas | 5. .
: C dividido para el Responsables de
de satisfaccion de los ,
- - numero de entregar el
servicios recibidos e
encuestas llenadas Servicio
Realizar sesiones con Numero de
estudiantes con la estudiantes que Direccion de
finalidad de conocer el | cumplen con sus Bienestar
nivel de cumplimiento | expectativas de . Estudiantil
. L Estudiantes
de expectativas en servicio divido Decanos
relacion a los para el nimero de Directores
requerimientos del estudiantes que Departamentales
estudiante asistan a la sesion
Realizar

Autoridades
Decanos
Directores
departamentales

Cuadro No. 5. Estrategia de servicios

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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6.7.4. Recursos humanos

Toda estructura organizacional estd conformada por el recurso humano, autoridades,

docentes, personal administrativo, empleados, quienes a través de sus labores diarias son

los encargados en proporcionar la mejor experiencia a sus estudiantes. Las personas son

parte critica en un CRM, por lo tanto deben adaptarse a los cambios continuos que se

requieren para llevarla a cabo.

En el siguiente cuadro se definen las acciones requeridas en este componente:

INDICADOR DIRIGIDO A RESPONSABLE

ESTRATEGIA ‘ ACTIVIDAD

Programas de
capacitacion
sobre CRM

Realizar una
capacitacién para
el recurso
humano sobre
CRM

Numero de
funcionarios
capacitados
divido para el
numero total de
funcionarios

Funcionarios de
la Universidad

Autoridades
Direccion de
Talento Humano

Realizar cursos
de capacitacion
en atencion al
cliente a los
funcionarios que
estan en contacto
directo con el
estudiante

Numero de
funcionarios
certificados en
atencion al
cliente dividido
para el nimero
de funcionarios

Funcionarios de
la Universidad,
de manera
especial a
quienes
mantienen
contacto directo
con el
estudiante

Autoridades
Direccién de
Talento Humano

Talleres sobre
empoderamiento
de la marca
institucional

Entrenar a los
funcionarios
sobre el
posicionamiento
de la marca
institucional, con
el fin de mejorar
el
posicionamiento
que tiene la
Universidad

Numero de
talleres
planificados
divido para el
numero de
talleres
ejecutados

Funcionarios de
la Universidad

Autoridades
Direccién de
Talento Humano
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Mejoramiento de
procesos internos

Hacer uso de las
tecnologias de la
informacion para
agilizar los
procesos internos
y eliminar
barreras que
generan
insatisfaccion

Ndmero de
procesos
mejorados
mediante el uso
delas TIC
divido por el
numero de
procesos
internos

Funcionarios de
la Universidad

Autoridades
Direccion de
Talento Humano
Direccion de
Tecnologias de la
Informacion y
Comunicacion

Cuadro No. 6. Estrategia de Recursos Humanos

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

6.7.5. Tecnologia

Segln la investigacion realizada, la pagina web de la Universidad fue el medio méas

utilizado por los estudiantes para mantenerse en contacto con la institucion, por lo que se

la debe potenciar para que sea de facil uso y manejo para los usuarios, a través de una

pagina web interactiva pueden actualizar su informacion de contacto, estudios realizados,

actividades profesionales y expresar ideas sobre temas de interés para ellos. Toda esta

informacion debe ser almacenada, analizada y procesada adecuadamente para definir

perfiles, establecer segmentos y conocer tendencias que permitan generar nuevos

servicios y programas de interés para nuestros clientes.

En el siguiente cuadro se definen las acciones requeridas en este componente:

ESTRATEGIA

Desarrollo de
un software
CRM

ACTIVIDAD
Desarrollar un software para
generar y actualizar bases de
datos, que contenga
informacion de los
estudiantes, egresados y
graduados con la finalidad de
ofertar los servicios de la
Universidad y realizar
campafias de marketing

"~ DIRIGIDO A

Estudiantes
Egresados
Graduados

Direccion de
Tecnologias de la
Informacion y
Comunicacion

RESPONSABLE
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E-Marketing

Utilizar la informacién
recopilada en las bases de
datos para el envio de
informacion sobre los
servicios, programas de
posgrado y cursos de
educacion continua a traves
de los correos electronicos

Estudiantes
Egresados
Graduados

Autoridades
Decanos
Directores
departamentales

Mejoramiento
continuo de la
pagina web de
la Universidad

Potenciar el mejoramiento
continuo de la pagina web,
haciéndola mas amigable y
de facil navegacion para los
estudiantes y el cliente
externo

Estudiantes
Cliente externo

Direccion de
Tecnologias de la
Informacion y
Comunicacion

Utilizar las redes sociales
para promocionar los
servicios que presta la
Universidad por ser uno de
los medios mas utilizados
por la comunidad

Estudiantes

Direccion de
Tecnologias de la
Informacion y
Comunicacion

Cuadro No. 7. Estrategia de Tecnologia

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

6.7.6. Entorno

Una mirada constante al entorno académico, politico, econémico y tecnoldgico permite a

las instituciones conocer las tendencias que se presentan dia a dia, mantenerse alerta al

constante cambio es de mucha ayuda para replantear las estrategias.

En un CRM el entorno debe ser tomado muy en cuenta, puesto que los cambios que se

generan afectan directamente a la percepcion de los clientes en cuanto a los servicios que

se ofrecen y por lo tanto pueden llegar a tener un impacto indeseado sobre sus

expectativas.
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El siguiente cuadro se definen las acciones requeridas en este componente:

ESTRATEGIA ACTIVIDAD \ DIRIGIDO A RESPONSABLE \
Utilizar herramientas como el
benchmarking para conocer el | Universidad

Autoridades de la

L comportamiento de otras Técnica de Ambato L
Aplicacionde |. .. . - R Universidad
. instituciones de educacion Otras instituciones .
benchmarking . 2 Técnica de
superior y establecer las de Educacion
. : ) Ambato
acciones pertinentes para Superior

mantener la diferenciacion.

Cuadro No. 8. Estrategia de Tecnologia

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

6.7.6. Control y retroalimentacion

Toda estrategia debe contar un sistema de control que indique el grado de consecucion de
los objetivos planteados y que permita establecer el impacto de su ejecucion sobre los

resultados obtenidos.

Dada la diversidad de interacciones que pueden darse en una institucion de educacién
superior con sus estudiantes, no solo en la parte académica sino también administrativa,
es necesario designar responsables directos para dar seguimiento a la ejecucién de las
actividades y cumplimiento de las estrategias, se debe poner especial atencion en las

personas que mantienen un contacto directo y constante con el cliente.

Finalmente, en toda estrategia implementada se debe realizar una retroalimentacion
permanente de los resultados de las actividades planteadas, con la finalidad de realizar
una evaluacion integral de la estrategia, toda retroalimentacion debe ser oportuna y

constructiva siempre con miras a mejorar el rendimiento.
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En el siguiente cuadro se definen las acciones requeridas en este componente:

ACTIVIDAD RESPONSABLE

Generar mejoras que permitan una diferenciacion de Autoridades

los servicios ofrecidos por la Universidad Técnicade | Decanos
Ambato en relacion a otras instituciones de educacion | Directores
superior departamentales
Realizar evaluaciones continuas de las estrategias para | Autoridades
verificar sus avances y grado de cumplimiento con la | Decanos

finalidad de implementar acciones de mejora o Directores
replantearlas de conformidad con los resultados departamentales
obtenidos

Cuadro No. 9. Estrategia de Tecnologia

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez

6.8. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

6.8.1. Recursos

Para llevar a cabo un CRM (Customer Relationship Management - Gestidn de Relaciones
con los Clientes) en la Universidad Técnica de Ambato, se cuenta con el recurso humano,
fisico y tecnolégico requerido.

6.9. Prevision de la evaluacion

La evaluacion de la propuesta se realizard a partir de un seguimiento continuo de las

estrategias planteadas y los resultados que se vayan obteniendo para poder observar su

validez.
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PREGUNTAS

Matriz de monitoreo y evaluacion

EXPLICACION

BASICAS

¢ Quiénes solicitan
evaluar?

Autoridades de la Universidad Técnica de Ambato

¢Por qué evaluar?

Verificar si se esta cumpliendo con lo propuesto

¢Para qué evaluar?

Para evidenciar la factibilidad de la propuesta, detectar posibles errores
que se puedan presentar y corregirlas a tiempo para que no afecte el
desarrollo de las estrategias

¢ Qué evaluar?

Los objetivos plateados en la propuesta

¢ Quién evalua?

Autoridades de la Universidad Técnica de Ambato

¢Cuando evaluar?

Durante y despueés de la aplicacion de las estrategias

¢Coémo evaluar?

Anélisis rigurosos de las actividades planteadas

¢Dbénde evaluar?

Universidad Técnica de Ambato

¢Con qué evaluar?

Encuestas, entrevistas, grupos focales

Cuadro No. 10 Matriz de monitoreo y evaluacion

Elaborado por: Ing. Maritza Jimena Sanchez Gutiérrez
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4. 4. Anexos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN MARKETING DIGITAL Y COMERCIO ELECTRONICO

Objetivo: La siguiente encuesta esta destinada a recabar informacion que servira de
soporte a la investigacion sobre estrategias CRM y la satisfaccion del cliente en las

Instituciones de Educacién Superior.

La informacion proporcionada tiene el caracter de confidencial y serd utilizada con fines

investigativos.

Nota: Lea detenidamente cada pregunta y responda con honestidad.
Es usted estudiante de:

Pregrado | |

Posgrado | |

1. ¢Las Instituciones de Educacion Superior identifican a la poblacién estudiantil

con base a sus necesidades y ajusta su estrategia para prestarles un mejor servicio?

Siempre []
Casi Siempre [ ]
A veces L]
Rara vez D

[ ]
Nunca

2. ¢Los procesos de informacion de los que disponen Instituciones de Educacién
Superior han contribuido a establecer y gestionar un mejor relacionamiento con

el estudiante?
Siempre [ ]
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Casi Siempre
A veces

Rara vez

NN

Nunca

¢La tecnologia que ofrecen las IES a la parte académica es?

Excelente [ ]
Muy Buena [ ]
Buena [ ]
Regular [ ]
Mala L

¢Qué nivel de compromiso percibe usted como cliente por parte de los
funcionarios de las IES?

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

HEEEEN

¢Las herramientas tecnoldgicas de las que disponen las IES le agilitan los procesos
administrativos?
Siempre

Casi Siempre

A veces

Rara vez

NI

Nunca

¢La forma como las IES gestionan las relaciones con sus estudiantes es?
Excelente [ ]

Muy buena L]
[]
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10.

Buena
Regular L
[]

Mala

¢ Cudl de los medios electronicos que proporcionan las Instituciones de Educacion

Superior utiliza mas para mantener contacto con la Institucion?

Correo electronico [ ]
Pagina web ]
Redes sociales B
Chats L]

[]

Plataforma educativa

¢La calidad y el contenido de la oferta académica de que disponen las IES es la
requerida para formar profesionales con los conocimientos y habilidades que la
sociedad necesita?

Siempre [ ]
Casi siempre [ ]
A veces [ ]
Casi nunca [ ]
Nunca [ ]

¢La percepcion de los servicios que ofrecen las IES se han visto influenciados por
experiencias anteriores?

Si [ ]

No [ ]

¢Las expectativas generadas se cumplen al momento de brindar el servicio?

Siempre [ ]
Casi siempre [ ]
A veces [ ]
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11.

12.

13.

14.

Rara vez [ ]
[ ]

Nunca

¢La satisfaccion que percibe luego de hacer uso de los servicios que ofrecen las
IES es?

Excelente [ ]
Muy buena L]
Buena L]
Regular L
Mala L

¢En una escala del 1 al 5 califique la calidad de los servicios que le ofrecen las
IES. (Siendo 5 la calificacion mas alta y 1 la mas baja)
5

4
3
2
1

odoQ

¢Las IES se esfuerzan por conocer las necesidades gustos y preferencias de sus

estudiantes?

Siempre [ ]
Casi siempre [ ]
A veces [ ]
Rara vez [ ]
Nunca [ ]

¢Cudl de los siguientes aspectos considera necesarios para lograr la fidelizacion y
mantener relaciones a largo plazo con los estudiantes?
Mejor oferta de los servicios []

Mejor difusion de los servicios
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15.

16.

17.

Docentes comprometidos y capacitados para brindar una excelente educacion
Funcionarios comprometidos en brindar una atencién con calidad y calidez
Conocimiento de las necesidades del estudiante

Infraestructura y tecnologia adecuada

Otro...ccovvviiiiieiein, Indique cudl? ...

¢Utilizaria otros servicios que le ofrecen las IES?

Si [ ]
No [ ]
¢Por qué recomendaria los servicios que las IES ofertan?
a) Calidad ]
b) Reconocimiento | |
c) Prestigio ]
d) Utilidad L
e) Otro......... Indique cudl? ........ccoooviiiiii

¢La promocion que realzan las IES sobre sus servicios es?

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

oot

Gracias por su colaboracion
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