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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se llevo a cabo en la Facultad de Ciencias Administrativas
de la UTA con el propésito de analizar el marketing experiencial y su relacion con el
engagement estudiantil. En el contexto académico las instituciones de educacion
superior requieren estrategias que fortalezcan la conexion emocional y el sentido de

pertenencia de sus estudiantes.

Mediante la aplicacion de un instrumento de recoleccion de datos y el andlisis
estadistico, se identificaron aspectos del entorno académico mas valorados por los
estudiantes, asi como las percepciones frente a las experiencias vividas dentro de la
facultad. Se evidencio que elementos como la ambientacion, las interacciones, las
actividades académicas, las relaciones sociales generan experiencias significativas que

fortalecen el marketing experiencial y el engagement estudiantil.

Con base en los resultados obtenidos, se plantea una propuesta de Balanced Scorecard
orientada a potenciar y fortalecer las experiencias brindadas por la facultad para
promover mayores niveles de engagement. Esta propuesta busca optimizar la gestion
institucional, mejorar la percepcion del entorno académico y crear una relacion mas

solida entre la institucion y el entorno académico.

El estudio demuestra que una adecuada gestion de las estrategias experienciales
contribuye al compromiso de los estudiantes, fortalece el reconocimiento institucional
y su lealtad hacia la Facultad de Ciencias Administrativas. En este sentido, se propone
un enfoque que combine estrategias experienciales coherentes con el fin de impulsar
el desarrollo y la consolidacion de la identidad institucional dentro de la comunidad

universitaria.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING EXPERIENCIAL,
MODELOS, ENGAGEMENT, ESTRATEGIA, DIMENSION
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ABSTRACT

The present research was conducted at the Faculty of Administrative Sciences of UTA
with the purpose of analyzing experiential marketing and its relationship with student
engagement. In the academic context, higher education institutions require strategies

that strengthen the emotional connection and sense of belonging among their students.

Through the application of a data collection instrument and statistical analysis, the
most valued aspects of the academic environment were identified, as well as students’
perceptions regarding the experiences within the faculty. The study revealed that
elements such as the ambiance, interactions, academic activities, and social
relationships generate meaningful experiences that reinforce experiential marketing

and student engagement.

Based on the results obtained, a Balanced Scorecard proposal is presented to enhance
and strengthen the experiences offered by the faculty, promoting higher levels of
engagement. This proposal aims to optimize institutional management, improve the
perception of the academic environment, and create a stronger relationship between

the institution and its academic community.

The study demonstrates that adequate management of experiential strategies
contributes to student commitment, strengthening institutional recognition and loyalty
toward the Faculty of Administrative Sciences. In this sense, an approach is proposed
that combines coherent experiential strategies to promote the development and

consolidation of institutional identity within the university community.

KEYWORDS: RESEARCH, EXPERIENTIAL MARKETING, MODELS,
ENGAGEMENT, STRATEGY, DIMENSION
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1. CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1.Antecedentes Investigativos

La presente investigacion se basa fundamentalmente en trabajos previos que guardan
relacion con el tema abordado, lo cual requiere la indagacion en fuentes bibliograficas
que sustenten las variables de estudio. Para ello mediante una previa indagacion se ha
podido visualizar que el marketing experiencial es una estrategia que esta aplicada en
varios sectores y guardan una relacion estrecha con el engagement, a continuacion, se
presentan algunas fuentes de investigacion que se relacionan con la linea de

investigacion planteada.

Internacional

Torres (2019) en su tesis menciona que en el marketing experiencial o de emociones
los consumidores son influenciados por experiencias al momento de adquirir un
producto o servicio. Este tipo de marketing busca crear experiencias memorables para
el cliente al involucrar los sentidos y recuerdos, para asi concretar la compra y por

ende la fidelizacion.

En su estudio, el objetivo principal consistié en determinar el nivel de percepcion del
marketing experiencial en los estudiantes de la Universidad privada de Cajamarca.
Para ello, utilizd una metodologia descriptiva y transversa, como resultado obtuvo el
79% de aceptacion del marketing de experiencias, con lo que posteriormente aplico la
técnica de la curva de emociones para identificar los puntos en los que la institucién
debe trabajar para que sus estudiantes logren tener mejores experiencias en los

servicios brindados por la universidad.

Nacional

La investigacion realizada por Avellan et al. (2022) tuvo como objetivo medir el

burnout, es decir, el sindrome de estar quemado y el nivel de engagement o el grado

de compromiso, utilizd una muestra de 412 estudiantes de una universidad en Ecuador.



Para la medicion del burnout utilizé el cuestionario Maslach Burnout Inventory (MBI),
basado en una escala Likert de 0 a 6 donde valord tres dimensiones: autoeficacia
académica, agotamiento emocional y cinismo. Por otro lado, el nivel de engagement
fue evaluado mediante el Cuestionario de Engagement Académico (UWES-S), que
contempla dimensiones de: vigor, dedicacion y absorcion, bajo la misma escala de

medicion.

En su andlisis considerd otras variables sociodemograficas como: genero, edad,
situacion laboral, hijos, zona de residencia y estado civil. Mediante los resultados que
obtuvo, observo que las mujeres presentan tienen niveles mas altos de compromiso y
absorcion a diferencia de los hombres. No obstante, los estudiantes mas jovenes de
entre 18 a23 anos mostraron una autoeficacia académica mas baja en relacion a otros

grupos; es decir que tienen una baja capacidad de realizar con éxito sus tareas.

Local

Segiin Analuisa (2021) en su estudio hace referencia que el marketing experiencial
juega un papel clave en la empresa Pycca S.A debido a que prioriza las experiencias
de sus clientes en el proceso de compra, lo cual se convierte en un factor determinante
para la fidelizacion. Por medio de los datos obtenidos logrd identificar la necesidad de

realizar cambios en la experiencia de compra que reciben sus clientes.

Posteriormente realizd la propuesta de implementar un Modelo de Marketing
Experiencial, este modelo se orientd a generar vivencias positivas que integraron los
sentidos: sentimientos, sensaciones, pensamientos, actuaciones y relaciones para

incrementar la satisfaccion de sus clientes.

Dentro del contexto de la Universidad Técnica de Ambato, las estrategias de marketing
experiencial son cruciales para la creaciéon de experiencias impactantes para los
estudiantes. Al integrar estrategias que prioricen la vivencia del alumno en cada
interaccion, es posible fomentar una mayor fidelizacion y un mayor compromiso. De
este modo, se podria proponer un modelo adaptado al entorno universitario que

potencie la satisfaccion y el engagement de los estudiantes.



1.2.0bjetivos

1.2.1. Objetivo General

Analizar la relacion entre el marketing experiencial y el engagement estudiantil en la

Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar teéricamente al marketing experiencial y el engagement
estudiantil, para la comprension del vinculo emocional de una poblacion de

estudiantes.

e Diagnosticar la gestion del marketing experiencial y el engagement estudiantil

como contribucién al analisis de su comportamiento métrico.

e Disefiar un marco estratégico a partir de la relacion del marketing experiencial

orientadas al fortalecimiento del engagement estudiantil.

1.3.Problema de Investigacion

En la actualidad, las instituciones de educacion superior enfrentan el desafio de captar
y mantener la atencion de sus estudiantes mediante estrategias innovadoras de
comunicacion y posicionamiento institucional. Uno de los enfoques emergentes es el
marketing experiencial, el cual busca generar vinculos emocionales con los usuarios
por medio de vivencias memorables. Sin embargo, en la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato (UTA), estas estrategias no han

sido implementadas de forma consecuente o innovadora.

Esto adquiere relevancia al centrarse en el engagement estudiantil dentro de la Facultad
de Ciencias Administrativas, pues permite comprender como los vinculos emocionales

y el sentido de pertenencia fortalecen la conexion entre los estudiantes y la institucion.



En un entorno cada vez mas desafiante para la educaciéon superior, ya no basta con
ofrecer programas académicos de calidad; también es necesario generar experiencias
significativas, interactivas y memorables que motiven a los estudiantes a identificarse,

participar activamente y comprometerse con su universidad.

En este entorno, se evidencia que existe la necesidad de crear estrategias de interaccion
con los estudiantes, debido a que las acciones institucionales varias veces se limitan a
procesos administrativos que no generan emociones. La falta de propuestas
experienciales puede debilitar el involucramiento de los estudiantes en actividades
académicas y ocasionar que los estudiantes perciban a su facultad inicamente como
un espacio académico y no como un entorno en el cual se fomenta su desarrollo

integral.

Por otra parte, con la transformacion digital las instituciones deben generar nuevas
experiencias que conecten con los jovenes, en este sentido el marketing experiencial
se convierte en una alternativa que permite crear experiencias memorables que
conecten a los estudiantes con la identidad, cultura y valores que van mas alla de solo

vincularse con los contenidos académicos.

1.4.Justificacion

La presente investigacion tiene gran relevancia debido a que aborda un tema
importante como es el marketing experiencial y el engagement, dado que es esencial
generar experiencias significativas que capten la atencion y fomenten un conexon
emocional con los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA.
En este sentido se busca que cada interaccion contribuya al compromiso y conexion lo

que mejoraria la experiencia educativa.

La aplicacion de conceptos del marketing experiencial y engagement en entonos
educativo representan un aporte innovador que potencian la calidad del aprendizaje.
El engagement, entendido como el nivel de compromiso, involucramiento y conexion
emocional de los estudiantes con la institucion, representan un eje fundamental para

impulsar la motivacion académica, Bajo esta perspectiva, el marketing experiencial, al
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enfocarse en crear vivencias significativas, no solo enriquece la experiencia educativa,

sino que ademas fomenta una participacion activa.

La incorporacion de los principios de marketing experiencial y engagement en el
entorno educativo representa una contribucion innovadora que mejora notablemente
la calidad del aprendizaje. De este modo, la institucion no solo se adapta a los cambios
educativos contemporaneos, sino que también se posiciona como un referente en
innovacion pedagogica para promover un entorno de aprendizaje dindmico y centrado

en el estudiante

Los principales beneficiarios de esta investigacion seran los estudiantes de la Facultad
de Ciencias Administrativas de la UTA. A partir de los resultados obtenidos, se podran
generar insumos valiosos para disefar estrategias que fomenten un mayor nivel de
engagement, y asi promover una comunidad académica mas comprometida,

participativa y vinculada emocionalmente con su institucion.

1.5.Marco Teorico

1.5.1. Marketing Experiencial

El marketing experiencial o también denominado marketing de experiencias, es una
estrategia que busca crear un vinculo emocional entre cliente, producto y marca
ofreciéndole momentos inolvidables mientras adquiere un producto o servicio. Hoy en
dia, todo cambia muy répido y las marcas necesitan reinventarse con ideas modernas
e innovadoras, es ahi donde el marketing de experiencias se enfoca en cuidar al cliente

como a un tesoro (Villalobos y Vergara, 2017).

Segtin Reinoso et al. (2019) el marketing experiencial se enfoca en activar estimulos
clave que influyen directamente en las decisiones de compra. De esta forma se
establece un vinculo sélido entre el cliente, el producto y a su vez la marca, lo que
reconoce que los consumidores son seres emocionales y toman decisiones basadas en
estimulos. Por lo tanto, las empresas constantemente buscan estrategias innovadoras

para ofrecer experiencias reales y significativas en el momento exacto de la compra.



Para Calle et al. (2020) el marketing experiencial se basa en construir un entorno
positivo y memorable, donde se generen emociones en el consumidor y asi se logre
concretar la compra. Para que esto funcione, es importante planificar todo de manera
detallada y establecer metas que guien cada paso del proceso. En la actualidad, muchas
marcas lo aplican el marketing experiencial y han logrado crear entornos que conectan

emocionalmente y logran incrementar la fidelidad de sus clientes.

El marketing experiencial surge como respuesta ante las nuevas demandas de los
consumidores, los mismos que buscan ser escuchados por las marcas. Varios autores
coinciden con la idea de que los consumidores prefieren vivir experiencias
memorables y exigen productos y campaiias que logren estimular sus sentidos.
Actualmente, las empresas crean eventos interactivos donde involucran: aromas,

sonidos y visuales, para fortalecer asi la relacion con los clientes.

1.5.1.1.Concepto de experiencia

Dentro del marketing experiencial aparece el término "experiencia", segiin la Real
Academia de la Lengua Espaiiola, lo define como el
"haber sentido, conocido o presenciado alguien o algo" (RAE, 2025). Este concepto
refleja, como las vivencias cotidianas moldean las percepciones y decisiones,
elementos fundamentales en interaccion humana con el entorno. Desde la perspectiva
del marketing experiencial, las "experiencias”, son interacciones que combinan

estimulos, emociones, pensamientos, acciones y relaciones personales (Schmitt,

1999).

En este enfoque, una experiencia no solo es un evento que se vive, sino que se trata de
un proceso intencional creado para despertar significados profundos, sensaciones
intensas y recuerdos inolvidables, estos factores son relevantes e influyen para que las

personas entiendan y aprecien productos, servicios o espacios de una mejor manera.

1.5.1.2.0rigen y evolucion



En el pasado el marketing solo se enfocaba en vender un producto, sin importar las
necesidades del cliente, pero hoy en dia con los avances tecnoldgicos el marketing dio
un giro radical, al orientarse en forjar experiencias significativas que queden en la
memoria del cliente e interactiien de una forma mas cercana con la marca y esto a su
vez genere un apego emocional que influya de manera positiva en las decisiones de

compra (Lou, 2024).

El marketing ha presentado una evolucion en el transcurso del tiempo, hoy en dia no
solo se vende productos sino experiencias memorables. Lo que se predomina en la era
actual es brindar emociones, las mismas que son traducidas como una estrategia para

vender y puede ser interpretada como un valor agregado (Ordofiez y Visitacion, 2019).

Para Nieto y Pérez (2017) con la evolucion del marketing, hoy no solo tiene un enfoque
transaccional, sino que se convierten en un modelo que se adapta a los cambios, los
mismos que son impulsados por los cambios generacionales, nuevas tendencias y la
creciente conciencia del consumismo. Por esta razon, nacen nuevas estrategias que se
denomina marketing experiencial, su relevancia reside en el impacto que genera en la
competitividad y el posicionamiento, consolidado en Bernd Schmitt en 1999,

considerada una herramienta fundamental en el mercado competitivo.

El marketing experiencial es una estrategia que en lugar de solo destacar el producto
busca crear experiencias significativas que conecten emocionalmente a los
consumidores con las marcas, el objetivo principal de esta estrategia es ir mas alla de
la publicidad tradicional y generar emociones positivas que logren fortalecer la lealtad

del cliente y la diferenciacion con la competencia.

1.5.1.3.Padres del marketing

A lo largo del tiempo, el marketing evolucioné tanto que aparecieron referentes clave
dentro de esta disciplina, los mismos que construyeron bases solidas de teorias y
estrategias que conocemos en la actualidad. Existen varios representantes e influyentes
tedricos, entre los mas destacados estdn: Jerome McCarthy, Philip Kotler y Peter

Drucker.



1.5.1.3.1. Jerome McCarthy

McCarthy (1960) en su obra define al marketing como una disciplina que no solo se
enfoca en vender un producto sino en satisfacer las necesidades de los clientes con un
enfoque estratégico. Asimismo, McCarthy conceptualizd las 4P (producto, precio,
plaza y promocion) y explica como estas variables se convierten en herramientas clave
para que las empresas logren planificar y ejecutar estrategias efectivas adaptadas a la

demanda del mercado.

De esta manera, enfatiza en el marketing la importancia de un enfoque gerencial donde
las decisiones que se tomen se basen principalmente en datos, analisis y una
planificacion estratégica. Este enfoque busca transformar el marketing, de una funcién
tactica a una parte integral de la gestion empresarial orientada a la creacion de valor

sostenible.

1.5.1.3.2. Philip Kotler

Dentro del marketing también es importante destacar a Philip Kotler, considerado el
Padre del Marketing Moderno debido a que transform6 la técnica de ventas del
marketing a una disciplina estratégica basada en la satisfaccion del cliente. Kotler
estructurd el marketing mix por medio de las 4P (producto, precio, plaza y promocion)
y propuso que el marketing no solo se aplique en el entorno comercial, sino también a

instituciones y causas sociales.

A medida que el marketing ha evolucionado, se ha vivido su transformacion, desde la
primera etapa en el marketing 1.0, este se basaba unicamente en el producto; esta etapa
esta abarcada desde los afios 50 hasta los 70. La principal caracteristica que se destaca
es la comunicacion unidireccional, donde las empresas transmitian su mensaje, pero el
consumidor solo lo escuchaba y no existia mucha interaccion entre las partes (Kotler
y Armstrong, 2008).

En la segunda etapa, aparece el marketing 2.0, el mismo surge a partir de los afios 80

y 90 y su enfoque esta mas orientado al consumidor donde las empresas buscan
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satisfacer las necesidades del cliente y fidelizarlo. Por otra parte, empieza la
interactividad, en la cual las empresas empiezan a escuchar y responder las
necesidades que tienen sus consumidores y aparece el uso de tecnologias que ayudan

al posicionamiento del producto (Kotler et al., 2010).

En la tercera etapa segun Kotler et al. (2012) el marketing 3.0 surge a partir del afio
2010, donde se enfatiza que los consumidores conecten con las marcas de una forma
mas profunda al enfocarse en el ser humano como un ser integral con valores,
emociones y un propdsito social. En esta fase, el cliente evaliia varios puntos expuestos

por las marcas como la responsabilidad social.

En la cuarta etapa, al dia de hoy el marketing 4.0 segin Kotler et al. (2017) se refiere
a la transicion del marketing tradicional hacia el marketing digital y toma mayor
popularidad alrededor del ano 2016. En esta etapa se utilizan herramientas
tecnologicas como: inteligencia artificial, big data y redes sociales para ofrecer

experiencias personalizadas y anticiparse a las necesidades que tienen los clientes.

1.5.1.3.3. Peter Drucker

Otra figura importante para el marketing es Drucker (1954) en su obra plantea que el
marketing cumple un rol indispensable en las empresas para conservar a sus clientes.
Para Drucker el marketing debe ser visto como un proceso completo que abarque todas
las actividades de una organizacion orientada hacia el cliente; estas bases fueron

sentadas antes que Philip Kotler, pero lo despliega de caracter mas formal.

Asimismo, Drucker conecta la gestion administrativa con la creacion de valor dirigia
hacia los clientes y hace hincapié en el conocimiento profundo del cliente y la
capacidad de adaptacion organizacional, por esta razon una gestion efectiva implica

alinear permanentemente los recursos internos con la constante demanda del mercado.

1.5.1.4.Modelos teoricos del marketing experiencial

1.5.1.4.1. Modelo de Holbrook y Hirschman



El Modelo de Holbrook y Hirschman (1982), conocido como el Modelo Experiencial
del Consumo, marc6 un giro importante en la forma de entender el comportamiento
del consumidor. Antes de su propuesta, el marketing se basaba en un enfoque racional
y cognitivo, donde las decisiones de compra se explicaban por la busqueda de

beneficios funcionales y la resolucion de problemas.

Segun este modelo, los consumidores no compran solo por necesidad, sino también
por diversion y disfrute personal. Los autores enfatizan que el consumo puede ser una
fuente de experiencias estéticas y emocionales, donde intervienen la imaginacion y los
sentimientos. Esta perspectiva dio origen al concepto de consumo heddnico, que
reconoce el valor emocional y simbdlico que los productos y las marcas pueden

generar.

Figura 1. Modelo de Holbrook y Hirschman (1982)

Estimulos del entorno

Fantasia Sentimientos
Diversion/ .
Entretenimiento Estética

\

Experiencia de consumo
(Emociones, disfrute, simbolismo, estética)

Nota. Adaptado de Holbrook y Hirschman (1982).

La figura representa una adaptacion del Modelo Experiencial del Consumo propuesto
por Holbrook y Hirschman. Este modelo destaca los componentes clave que
intervienen en las experiencias de consumo como: la fantasia, los sentimientos, la

diversion y los aspectos estéticos. Estos elementos permiten comprender que el
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consumo no se basa inicamente en aspectos funcionales, sino en vivencias simbolicas

y emocionales que influyen en la percepcion del usuario.

1.5.1.4.2. Modelo de Pine y Gilmore

Figura 2. Modelo de Pine y Gilmore (1999)

Absorcion

Aprendizaje

Participacion
activa

Estética

Participacién
pasiva

Evasion

v
Inmersion

Nota. Adaptado de Pine y Gilmore (1999).

En 1998 Pine y Gilmore publicaron la obra titulada “The Experience Economy”, en la
que explican el nacimiento de una nueva etapa econdémica caracterizada por que el
consumidor es centrado en la blisqueda y experimentacion de sensaciones, recuerdos

y momentos.

Basado en esto, los autores plantean que se incorpore una serie de recuerdos o
emociones a los consumidores para generar una experiencia Unica e irrepetible que
permita al producto o servicio incrementar el valor percibido por los mismos y

brindandole un caracter diferenciador.

Tabla 1. Ejes del Marketing experiencial, Modelo de Pine y Gilmore (1999)
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Ejes Dimension Variables Detalle
Participacion  El individuo se convierte en clave del
C e, activa desarrollo de la experiencia
. Participacion del
Horizontal cliente
Participacion ~ El protagonismo del cliente en la
pasiva experiencia no es significativo
Cy La persona analiza mentalmente la
Absorcion . .
experiencia que disfruta
. Relacion con la
Vertical e o o ]
experiencia El individuo participa directamente en
Inmersion la experiencia, ya sea de forma fisica o

virtual

Nota. Adaptado de Pine y Gilmore (1999).

En este modelo las experiencias se definen en dos ejes principales: la participacion del
cliente (pasiva y activa) y la conexion con la experiencia (absorcion e inmersion). La
agrupacion de estos ejes forma a su vez las cuatro dimensiones de las experiencias

(entretenimiento, educativa, estética y escapista).

Basandose en esta premisa, los autores proponen que se incorpore a los productos una
serie de recuerdos o emociones que les sirvan a los consumidores para crear una
experiencia irrepetible que permitira al producto o servicio aumentar el valor percibido

por los mismos otorgandole, ademas, un caracter Unico y diferenciador.

Tabla 2. Tipos de experiencias a partir del Modelo de Pine y Gilmore (1999)

Tipos de
1p. . Detalle
experiencias
. Sucede cuando se produce una absorcion pasiva de las experiencias
Entretenimiento . .
por medio de los sentidos.
. Involucra a la mente del consumidor, para que se sienta atraido por el
Aprendizaje
deseo de aprender
Evasion El sujeto tiene una participacion activa dentro de la actividad.
Estética El atractivo fisico es un aspecto importante en la visita del lugar

Nota. Adaptado de Pine y Gilmore (1999).

Cada una experiencia le aporta algo nico y diferente al consumidor. Como explican

Moral y Fernandez (2012) los consumidores de una experiencia de entretenimiento
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quieren sentir, los de aprendizaje quieren aprender, los que participan en una
experiencia de evasion desean hacer y aquellos que buscan una experiencia estética
quieren estar en un lugar determinado. Es decir, las empresas deben crear experiencias
que combinen estos cuatro aspectos para lograr experiencias enriquecedoras y

atractivas para el consumidor.

1.5.1.5.Modelo operativo del marketing experiencial

1.5.1.5.1. Modelo de Schmitt

El autor argumenta que en la actualidad se vive una auténtica revolucién en el mundo
del marketing. Esta evolucion hace que los enfoques clésicos, centrados en
caracteristicas y beneficios funcionales, queden anticuados, lo que da lugar a un nuevo
paradigma que prioriza las experiencias. Segiin Schmitt (2000) este giro requiere que
las empresas replanteen por completo como disefian y aplican sus estrategias, basado

en atributos para adoptar una experiencia que conecte con los consumidores.

Ademas, destaca que los consumidores modernos dan por sentados aspectos como:
productos de calidad, funciones esenciales y una buena reputacion de marca, por lo
que estos factores ya no bastan para destacar. En este sentido, el marketing
experiencial se aleja del marketing tradicional en varios puntos, sobre todo por su

enfoque en crear momentos inolvidables.

El autor afirma que las experiencias son procesos internos que se activan ante
estimulos externos y no surgen por casualidad, sino que se generan a través de
elementos creados por expertos en marketing, a quienes Schmitt llama "proveedores
de experiencias". Estos estimulos: visuales, sonoros, emocionales o simbdlicos,
ayudan a construir vivencias profundas para los consumidores, convirtiéndose en el

nucleo del enfoque experiencial (Schmitt, 2000).

1.5.1.5.2. Dimensiones del marketing experiencial
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En su libro Schmitt (2000) describe las dimensiones del marketing experiencial como
distintas formas en que las marcas pueden crear experiencias memorables para los
consumidores. Estas dimensiones permiten a las empresas disefiar estrategias de
marketing que van mas alla de la funcionalidad del producto y crean experiencias
integrales que impactan de manera sensorial, emocional, cognitiva, conductual y

social.

En este modelo se determina cinco dimensiones complementarias. La dimension
sensorial se centra en estimular los cinco sentidos, el afecto, promueve emociones y
estados de animo positivos para fortalecer el vinculo emocional con la marca, la
dimension cognitiva promueve la reflexion y la creatividad del consumidor, la
dimension conductual incentiva la participacion activa y fomenta los habitos
relacionados con la marca y por ultimo la dimension relacional, fortalece el sentido de

pertenencia y la identificacion social con la marca.

Tabla 3. Modelo de Schmitt (2000)

Dimension Enfoque Descripcion
SENSE Sensorial Estimulos mediante vista, oido, tacto,
gusto u olfato.
FEEL Afecto Emociones y estados afectivos vinculados
a la experiencia.
THINK Cognitivo Creatividad, el analisis y la resolucion de
problemas.
ACT Conductual Influye en acciones, estilo de vida y
comportamientos.
RELATE Relacional Fomenta vinculos, identidad social y

conexion con otros.

Nota. Adaptado de Schmitt (2000).

1.5.2. Engagement

El engagement, en su nombre denota la capacidad que tiene una marca para crear
relaciones estables por medio de interacciones con los consumidores. Al existir una

mejor relacion con los clientes las marcas pueden comprender de mejor manera sus
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necesidades y brindarles un valor diferencial. A si mismo el compromiso se convierte
en una experiencia que tienen los consumidores con la marca (Mendia et al., 2022).

El origen del concepto de engagement es anglosajon y es utilizado en muchas
investigaciones para hacer referencia al constructo tridimensional del engagement,
pero con el intento de acercarlo al espafiol, el mismo que se lo traduce como

entusiasmo o compromiso por el trabajo (Covarrubias, 2021).

El engagement hace referencia a la capacidad que tiene una marca para generar
interaccion con sus consumidores mediante vinculos firmes y duraderos. Mientras mas
solida sea la relacion con los clientes, mayor sera la comprension de sus necesidades,
por tanto, es mas facil ofrecerles un valor diferenciador que fortalezca tanto la imagen

como el reconocimiento de la marca (Ure, 2018).

1.5.2.1.0rigen y evolucion

El concepto de engagement en relacion al marketing ha experimentado una evolucion
considerable desde sus primeras aplicaciones. Inicialmente, se limitaba a medir
interacciones superficiales como: "me gusta" o comentarios en redes sociales. No
obstante, hoy evolucion6 hacia un indicador que refleja la conexién emocional entre
cliente y marca. A través de la transformacion digital y el uso de redes sociales las

personas logran una interaccion cercana y personalizada con las marcas.

Segun Rivera (2015) el concepto de engagement paso de ser una métrica de interaccion
a convertirse en un elemento central en la construccion de relaciones duraderas entre
marcas y consumidores. Esta transformacion ha sido facilitada por el entorno digital,
que ofrece nuevas herramientas y plataformas para interactuar con los usuarios de

manera efectiva.

La investigacion de Carvajal (2015) plantea que la evolucion de las estrategias
publicitarias ha llevado al concepto de engagement mas alla de la simple recordacioén
de marca. Anteriormente, las marcas solo buscaban ser reconocidas por los
consumidores, pero con el paso del tiempo, este enfoque se trasladé a generar una

conexion emocional e incentivar acciones concretas por parte del publico.
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1.5.2.2.Padres del Engagement

Los padres del enagagement forman una parte importante para conocer a detalle a que
se refiere el termino de engagement, entre los principales referentes se encuentran:
William Kahn, Wilmar Schaufeli y Arnold Bakker y Arnold Bakker y Evangelia

Demerouti.

1.5.2.2.1. William Kahn

William Kahn es un destacado investigador en el campo de la psicologia
organizacional, es reconocido como el fundador del concepto de engagement o
compromiso en el trabajo. En su estudio de 1990, Kahn explicé que el engagement se
refiere al grado en que las personas se implican fisica, cognitiva y emocionalmente en
el desempeno de sus tareas. Su modelo propone tres condiciones psicologicas
indispensables para que se produzca el compromiso: significado, seguridad y

disponibilidad.

Su estudio fue disefiado para generar un marco teérico donde se puedan estudiar y
comprender procesos de involucramiento del ser en el rol de las personas, de manera
particular, para comprender como las personas se dedican en mayor o menor medida
a sus tareas de manera fisica, cognitiva y emocional al cumplir con las tareas que les

exige el rol laboral (Raza, 2021).

1.5.2.2.2. Wilmar Schaufeli y Arnold Bakker

Wilmar Schaufeli y Arnold Bakker son reconocidos psicologos organizacionales
neerlandeses, citados en gran parte por sus investigaciones sobre el engagement laboral
y el bienestar psicologico en el trabajo. Los autores Schaufeli y Bakker (2011) se
refieren al termino de Engagement como, un estado mental positivo y agradable en
relacion frente al trabajo, el mismo que esta identifica por vigor, dedicacion y

absorcion del individuo.
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El concepto de Engagement laboral visto desde varias perspectivas es conocido, como
el conjunto de actitudes positivas dentro de una organizaciéon y el compromiso de
empleadores y empleados. Ademas, integra algunos aspectos importantes como, la
motivacion y la iniciativa. Por otra parte, existe una relacion estrecha con indicadores
de salud, como bajos niveles de depresion, esto evidencia que el Engagement laboral

influye de manera positiva en el desempefio del trabajo (Schaufeli y Bakker, 2011).

1.5.2.3.Modelos teoricos del engagement

1.5.2.3.1. Modelo de Kahn

El modelo de Kahn, se refiere al modelo que prioriza las necesidades psicologicas
donde los trabajadores se involucran con la empresa y ocurre cuando se da tres
necesidades son cubiertas: significacion, seguridad psicologica y disponibilidad. La
significacion se produce cuando un trabajador siente que el desempefio en su cargo
genera beneficios. La seguridad psicologica se refiere a que tan seguro se siente el
trabajador al mostrar su personalidad sin temor consecuencias negativas. Por tltimo,
la disponibilidad se refiere a la sensacion que adquieren los trabajadores de sentirse

capaz para desempedar sus actividades dentro del puesto laboral.

Este modelo en la actualidad en relacion al concepto de engagement acepta las
dimensiones de: engagement fisica, engagement cognitivo, y engagement emocional.
La dimension fisica se particulariza por la energia y persistencia que tiene el
trabajador, la dimension cognitiva se distingue por la atencion y concentracion en el
tiempo de trabajo y la dimension emocional se refiere a la conexion que el individuo

tiene con su rol de trabajo (Kahn, 1990).

Tabla 4. Dimensiones del Modelo de Kahn (1990)
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Dimension Descripcion

Fisica Energia empleada en el trabajo
Cognitiva Concentracion en sus debidas tareas
Emocional Entusiasmo y sentido de pertenencia

Nota: Elaboracion propia.

1.5.2.3.2. Modelo de Job Demands-Resources

Los autores de este modelo son Arnold Baker y Evangelia Demerouti, este modelo se
distingue por estudiar las variables organizacionales: demandas y recursos laborales
con sus siglas en inglés (Job Demands — Resources / JD-R). el modelo ha logrado
adaptarse a multiples entornos laborales en varios paises. Esta adaptacion forma un

factor clave para que este modelo sea aceptado de forma positiva (Fujii, 2017).

Para Fujii (2017) la razén para combinar en el presente modelo a las demandas y los
recursos laborales es porque la unidon de estas variables permite investigar ciertos
aspectos tanto positivos como negativos que impactan en el ambiente laboral, debido
a que en tiempos anteriores se investigaba estas variables por separado lo que generaba

conclusiones incompletas.

Las demandas laborales se refieren a aquellos factores del trabajo que necesitan de un
esfuerzo, sean estos fisicos o mentales que estan relacionados al desgaste personal. Por
otra parte, en cuanto a los recursos laborales son aquellos aspectos que reducen las
demandas laborales y los costos dentro del trabajo, a su vez, contribuyen a lograr metas

laborales y fomentan el crecimiento personal.

Figura 3. Modelo de demandas y recursos laborales (Schaufeli y Bakker)
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Nota: Adapta de Schaufeli y Bakker.

1.5.2.4.Modelo operativo del engagement

1.5.2.4.1. Modelo de UWES (Utrecht Work Engagement Scale)

Con el objetivo de medir el engagement los autores Schaufeli y Bakker (2003)
disefiaron un instrumento el cual llamaron UWES (Utretch Work Engagement Scale),
el mismo se adapta al entorno tanto laboral como estudiantil y se convierte en una
herramienta esencial que utiliza tres dimensiones: vigor, dedicacion y absorcion. La
versatilidad del instrumento permite aplicarlo tanto en el entorno laboral como

académico.

En el modelo UWES se emplea la escala Likert, debido a que permite medir las
actitudes y comportamientos de las personas al utilizar opciones de respuestas que van
de un extremo a otro, por ejemplo, de totalmente en desacuerdo a totalmente de
acuerdo. A diferencia de las respuestas cerradas con Si o No, esta escala permite
observar distintos niveles de opinidn y esto a su vez genera informacion relevante ante

temas desafiantes (Espinoza, 2017).
Varios autores coinciden en que el instrumento UWES permite medir el grado de

conexion, compromiso y energia de una persona en relacion a sus actividades, ya sea

en el &mbito laboral o académico (Espinoza, 2017). Asimismo, se destaca un alto nivel
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de validez y confiabilidad, convirtiéndolo en un modelo referente para analizar el

comportamiento de los individuos que integran una organizacion.

El modelo de UWES (Utretch Work Engagement Scale), se ha consolidado como un
modelo fundamental para estudiar el engagement, debido a que esta escala permite
captar la idea en que las personas viven su rol ya sea laboral o académico, pero hace

énfasis en la conexiéon emocional y cognitiva que mantienen con su desempefio

(Schaufeli y Bakker, 2003).

1.5.2.4.2. Dimensiones del engagement

El instrumento esta conformado por items que se dividen en tres dimensiones: vigor,
dedicacion y absorcion, constituyen estas dimensiones porque son estado psicologico
universales. La vitalidad se refiere al nivel de energia que tiene un trabajador en su
cargo laboral, la dedicacion expresa el entusiasmo que el empleado siente al realizar

sus tareas.

Por ultimo, la absorcion indica el grado de concentracion e involucramiento dentro de
las actividades hasta llegar al punto que se pasa el tiempo sin darse cuenta. Estas
dimensiones permiten evaluar integralmente si los empleados estan comprometidos
con las tareas laborales y como el engagement influye en su desempeiio y satisfaccion

laboral Portalanza et al., (2017).

Los autores Schaufeli et al. (2002) coinciden en que este modelo describe al
engagement como un estado positivo, satisfactorio y persistente relacionado con las
actividades que desempefian en el trabajo. El vigor se manifiesta con altos niveles de
energia, la dedicacion refleja entusiasmo y la absorcion describe la concentracion

profunda que hace que el tiempo pase muy rapido.

Tabla 5. Dimensiones del Modelo de UWES
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Dimension Descripcion

Vigor Energia que el empleado contribuye en el trabajo
Dedicacion Entusiasmo que el individuo pone en su cargo laboral
Absorcion Grado de involucramiento en las actividades laborales

Nota: Elaboracion propia.

1.5.3. Marketing experiencial y engagement en el ambito educativo del siglo XXI

En base a varios antecedentes, el marketing ha presentado una evolucion, pues en un
principio se basaba inicamente en la venta de productos, al cabo de hoy en dia se ha
transformado en una experiencia de compra. Hoy no solo se limita a la venta del
producto, sino que busca conectar con el consumidor por medio de sensaciones,
sentimientos y emociones, adaptadas a varios entornos desde la creacion de una

experiencia dedicada al consumidor (Villacis et al., 2022).

Tanto el modelo de Schmitt (1999) como el modelo UWES de Schaufeli y Bakker
(2003) permiten comprender como las experiencias influyen directamente en el nivel
de engagement dentro del entorno educativo. El modelo de marketing experiencial de
Schmitt se centra en la creacion de vivencias memorables mediante la estimulacion
sensorial, emocional, cognitiva, conductual y relacional, mientras que el modelo

UWES aborda el compromiso desde la perspectiva psicoldgica del individuo.

Al trasladar estos modelos al contexto académico, se puede observar que coinciden en
la importancia de generar experiencias positivas y emocionales que despierten el
interés, la motivacion y la conexion del estudiante con su entorno educativo. Las
universidades que aplican estrategias experienciales logran que sus estudiantes no solo
participen activamente en el proceso de aprendizaje, sino que también desarrollen un
sentido de identificacion y pertenencia institucional, lo que refleja directamente en un

mayor engagement (Salanova y Schaufeli, 2009).

En este sentido, el modelo de Schmitt (1999) contribuye a que las instituciones disefien
experiencias educativas multisensoriales, mientras que el modelo UWES permite

medir el grado de compromiso y bienestar psicoldgico generado por dichas
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experiencias. La integracion de ambos enfoques demuestra que la aplicacion del
marketing experiencial no solo mejora la percepcion institucional, sino que también

fortalece la energia, la dedicacion y la concentracion de los estudiantes.

Desde esta perspectiva, la experiencia ya no se limita a un simple estimulo sensorial o
emocional, sino que se transforma en un elemento que impulsa el compromiso
sostenido, la motivacidn intrinseca y la percepcion de bienestar dentro del entorno
universitario. Por ello, la integraciéon de ambos modelos constituye una base solida
para comprender como las estrategias experienciales no solo influyen en la percepcion
institucional, sino que también potencian el desarrollo psicoldgico y académico del

estudiante, lo que favorece a niveles mas altos de engagement (Pine y Gilmore, 2019).
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2. CAPITULO IL.- METODOLOGIA

2.1.Métodos

2.1.1. Métodos tedricos

En el desarrollo de esta tesis, se ha empleado el método hipotético-deductivo, una
aproximacion metodoldgica que, como bien lo describe Chumbile (2016), consiste en
un procedimiento que parte de aseveraciones formuladas como hipotesis, las cuales se
someten a verificacion mediante la deduccion de conclusiones que luego se contrastan

con la realidad empirica.

Al aplicarlo se puede formular hipotesis iniciales basadas en revisiones bibliograficas
y teorias existentes, deducir implicaciones practicas y, posteriormente, validarlas a
través de datos recopilados en el campo, lo que enriquecio el andlisis y asegurd que las
conclusiones no eran solo coherentes, sino también relevantes para el contexto

estudiado.

Por otra parte, también se recurrido al método historico légico como herramienta
principal para construir los antecedentes investigativos y sentar las bases tedricas del
proyecto. Como menciona Alay (2024) este método fusiona el andlisis retrospectivo
de eventos y procesos histdricos con un pensamiento loégico deductivo e inductivo,
permitié trazar una trayectoria coherente desde el pasado hacia el presente, e identifica

patrones y evoluciones que informan el contexto actual.

2.1.2. Métodos empiricos

Este método lo concibe Flores (2015) como el registro visual de los acontecimientos
que se desarrollan en un contexto real, donde estos eventos se clasifican y documentan
de manera sistematica, alineandolos con un marco preestablecido y adaptandolos al
problema especifico que se investiga. Este método resulta particularmente valioso en
estudios administrativos y gerenciales, debido a que facilita una comprension profunda

de los procesos dindmicos que operan en entornos empresariales.
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Con base en el método empirico, se recopild informacién a través de encuestas para
diagnosticar el estado del problema a investigar y permitid el acceso a datos cruciales
que la investigacion requiere para alcanzar los objetivos planteados. Este método,
aplicado con rigor, garantiza la validez y confiabilidad de los hallazgos, al mismo
tiempo que permite explorar patrones emergentes que de otro modo habrian

permanecido ocultos.

2.2.Enfoque

Dado que el enfoque cuantitativo facilita la recoleccion y posterior analisis de datos
numéricos de una forma objetiva, permite establecer relaciones entre variables,
identificar patrones y verificar hipdtesis. Como explica Sanchez y Murillo (2021) el
enfoque cuantitativo a diferencia de los enfoques cualitativo y comparativo, este
paradigma se sustenta en informacion cuantificable, lo que confiere la capacidad de

obtener resultados precisos y generalizables.

Este estudio recogera las condiciones metodoldgicas de una investigacion cuantitativa,
por lo que se cuantificaran datos y se aplicara un analisis estadistico, lo que permitira
obtener resultados objetivos y medibles al facilitar la identificacion de patrones,

relaciones y tendencias dentro de la poblacion estudiada.

2.3.Alcance o tipo de estudio

2.3.1. Correlacional

El tipo de estudio mas acorde para esta investigacion es de tipo correlacional, puesto
que ayuda a medir el grado de relacién que existe entre las variables del marketing
experiencial y el engagement sin que estas sean manipuladas. De esta forma, la
investigacion correlacional permite determinar si el marketing experiencial y el
engagement se relacionan de manera positiva, negativa o si no presentan asociacion

significativa alguna.
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En este sentido, en esta investigacion los estudios correlacionales también aportan un
valor explicativo pero parcial y al identificar que las dos variables tienen relacion se

aporta cierto grado de informacion explicativa (Hernandez, 1997).

2.4.Modalidad

2.4.1. Bibliografica

Al abordar un tema como el marketing experiencial y el engagement estudiantil, es
necesario realizar una revision previa de informacion y autores relevantes para
establecer una base sélida en cuanto a la teoria. En este aspecto la modalidad
bibliografica se adapta de manera oportuna debido a que permite recolectar, analizar y

sintetizar informaciones provenientes de distintas fuentes (Ponce y Solange, 2021).

Esta modalidad contribuye a identificar conceptos y teorias esenciales que se han
abordado en previas investigaciones, lo que ayuda a cimentar bases conceptuales y
metodoldgicas del estudio. Asimismo, una investigacion bibliografica permite detectar
vacios existentes y al mismo tiempo proporciona fundamentos so6lidos sobre

problematicas similares en otros estudios.

2.4.2. De campo

Seglin Arias y Gallardo (2021) este tipo de investigacion se lleva a cabo directamente
en el entorno y periodo en que se presenta el fenomeno. Suele emplearse en disciplinas
como las Ciencias Sociales y de la Salud, con la finalidad de recopilar datos de manera
sistemdtica y acorde al objeto de analisis. Entre los métodos més comunes para obtener

esta informacion se encuentran las entrevistas, las encuestas y la observacion.

La modalidad que se adoptd para esta investigacion es de campo, puesto que la
informacion se recolectd estrictamente dentro de la facultad de Ciencias
Administrativas de la UTA a través de encuestas. Esta modalidad permite conocer las
experiencias y percepciones en relacion a las variables de estudio: el marketing

experiencial y el engagement estudiantil.
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2.5.Diseiio

En esta investigacion se utiliza un disefio de investigacion no experimental, debido a
que las variables no son manipuladas de manera intencional, sino que se observan tal
como ocurren en su contexto natural. Este enfoque permite describir y analizar las
relaciones existentes entre las variables sin intervenir en ellas, lo cual es adecuado
cuando se busca explicar fendémenos en entornos reales donde no es posible controlar

las condiciones del estudio (Hernandez et al., 2014).

Asimismo, se aplica un disefio de investigacion transversal, se utilizard para analizar
el impacto del marketing experiencial y el engagement estudiantil, este enfoque
permite recolectar datos en un solo momento del tiempo, capturar las percepciones,

emociones y reacciones de los estudiantes (Hernandez et al., 2014).

2.6.Poblacion y muestra

2.6.1. Poblacion

De acuerdo con los registros proporcionados por la secretaria de las carreras de:
Mercadotecnia y Administracion de Empresas de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la UTA, correspondiente al periodo agosto 2025 - enero 2026, la
poblacion total asciende a 1090 estudiantes, distribuidos en los diferentes semestres y

carreras que conforman la facultad.

Esta poblacion de estudio estd conformada por los estudiantes matriculados en la
Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA debido a que mantienen una
vinculacidén académica activa, sin embargo, se excluyo del estudio a los estudiantes de
nivelacion debido a que alin no forman parte oficial de la facultad y no comparten las

mismas experiencias académicas que los estudiantes de semestres avanzados.

2.6.2. Muestra
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El tipo de muestreo para esta poblacion es el muestreo probabilistico o muestreo
aleatorio simple, dado que es el método mas apropiado para obtener una representacion

objetiva de la poblacion dentro de la Facultad de Ciencias Administrativas.

Para definir la muestra de esta investigacion, al ser una parte representativa de la

poblacion se obtendra a partir de la siguiente férmula:

Donde:

n = tamafo de la muestra n="?

z = nivel de confianza (95%) 1,96 z=1,96
p = probabilidad de éxito p=0,50
q = probabilidad de fracaso q =050
N = tamafio de a poblacion N =1090
e = error de estimacion (5%) 0,05 e=0,05

72 x p*xq*N
e2(N—1)+z2xpxq

n=

_ 1,962 % 0,50 = 0,50 * 1090
~ 0,052 (1090 — 1) + 1,962 = 0,50 * 0,50

n

~ 3,8416 * 0,50 = 0,50 * 1090
1= 10,0025 (1089) + 3,8416 * 0,50 * 0,50

1046836
M= 27225 + 0,9604

1046,836

M= 736829

n = 284,242309

n = 285
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2.7.Técnica

En el proceso investigativo la técnica para la recoleccion de datos que se utilizd por su
gran efectividad para recolectar informacion es la encuesta, que, segun Lopez y Reyes
(2024) es una cadena de preguntas que sirven para recabar datos a partir de los criterios

de los participantes respecto a un fenomeno, tema o variable de estudio especifico.

Junto con esto, la encuesta contiene preguntas en escala de Likert, lo que se considera
como un instrumento de evaluacion para una medicién psicométrica con el propdsito
de determinar el nivel de acuerdo o desacuerdo entre los sujetos de estudio. Esta escala

maneja en su cuestionario items con cinco opciones de respuesta (Tarazona, 2020).

2.8.Instrumento

El instrumento seleccionado para la recoleccion de datos fue un cuestionario, se
garantiz6 la validez y confiabilidad del instrumento mediante una revision previa por
expertos para asegurar que las preguntas sean orientadas hacia el marketing
experiencial y el engagement. El cuestionario constd de 28 preguntas, las mismas que
se dividieron en tres secciones: 4 preguntas para datos generales, 15 sobre marketing

experiencial y 9 para engagement.

Las preguntas fueron redactadas de forma clara y objetiva para garantizar la
comprension de los encuestados, ademas se utilizd la escala de Likert de 5 niveles,
donde las opciones de respuesta fueron: 1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo,

3 neutral, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

2.9.Planteamiento de la Hipotesis

De acuerdo con Herndndez et al. (2014) una hipoétesis pretende verificar el fendmeno
que se analiza y funciona como una respuesta preliminar planteada a partir de las
preguntas de investigacion, la cual permite establecer posteriormente si debe aceptarse
o rechazarse. Esto te ayuda a guiar tu estudio ya saber si tu idea inicial resiste la prueba

de la realidad.

28



A continuacion, se presenta la formulacion de hipoétesis, la cual surge directamente del
problema central de este estudio. Para ello, se planteo tanto la hipdtesis nula como la
alternativa, tomado como base la siguiente interrogante: ;Existe una relacion entre el
marketing experiencial y el engagement estudiantil en la Facultad de Ciencias

Administrativas de la UTA?

e Ho (Hipotesis nula): No existe una relacion significativa entre el marketing
experiencial y el engagement estudiantil en la Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
e H.: (Hipotesis alternativa): Existe una relacion significativa entre el marketing

experiencial y el engagement estudiantil en la Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
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3. CAPITULO IIL- RESULTADOS Y DISCUSION
3.1.Analisis y discusion de los resultados
Este proceso permite verificar los planteamientos establecidos en la investigacion al
utilizar los métodos estadisticos acordes al estudio. Este capitulo presenta el analisis
de los resultados obtenidos en torno a la influencia del marketing experiencial y su
relacion con el engagement estudiantil en la Facultad de Ciencias Administrativas de
la UTA.

Pregunta 1. Indique su rango de edad

Tabla 6. Indique su rango de edad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vialido 17-20 afios 76 26,7 26,7 26,7
21-24 afios 170 59,6 59,6 86,3
25-28 afios 34 11,9 11,9 98,2
29 afios 0 mas 5 1,8 1,8 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 1. Indique su rango de edad

Indique su rango de edad

B 17-20 afios

W 21-24 afies
[[25-28 afios
29 afios 0 mas

Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion
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Con respecto a la edad los resultados reflejan que la mayoria de los encuestados se
concentra en el rango de 21 a 24 afios con un 59,65%, seguido por el grupo de 17 a 20
afios con un 26,67%, lo que evidencia que la Facultad de Ciencias Administrativas esta
compuesta principalmente por jévenes adultos, pertenecientes en su mayoria a las
generaciones: Z y Millennials, quienes valoran las interacciones auténticas. Sin
embargo, en porcentajes menores, se encuentran los estudiantes de 25 a 28 afios con
un 11,93% y un grupo reducido de 29 afios o0 mas con un 1,75%, lo que indica que la

institucion atrae a una poblacion diversa.

Pregunta 2. Indique su género

Tabla 7. Indique su género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Masculino 110 38,6 38,6 38,6
Femenino 175 61,4 61,4 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 2. Indique su género

Indigue su genero

W Masculina
[l Femenino

Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion
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La composicion por género muestra una clara mayor presencia femenina, dado que el
61,40% de las personas encuestadas son mujeres, mientras que el 38,60% corresponde
al género masculino. Esta diferencia evidencia que la poblacion estudiantil de la
FCADM esta constituida en su mayoria por mujeres, lo cual influye en la percepcion
del marketing experiencial y los niveles de engagement, tomando en cuenta que puede
diferir con la forma en que interpretan y valoran y procesan sus experiencias dentro

del entorno educativo.

Pregunta 3. Indique la carrera que cursa

Tabla 8. Indique la carrera que cursa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Administracion de 107 375 375 375
empresas
Mercadotecnia 178 62,5 62,5 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 3. Indique la carrera que cursa

Indigue la carrera que cursa

.ﬁdminis‘fracién
de empresas

B Wercadotecnia

Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion
La mayor parte de los encuestados seglin la carrera que cursa evidencia que existe un
mayor porcentaje en Mercadotecnia con un 62,46%, seguida de Administracion de

Empresas con el 37,54%. Este predominio puede estar relacionado a que existe mayor

32



afinidad a temas relacionados con el marketing experiencial y el engagement dentro

de su formacién académica. En este sentido, su formacion podria influir en

percepciones mas criticas o profundas respecto a su area de conocimiento aplicado en

la facultad.

Pregunta 4. Indique su semestre

Tabla 9. Indique su semestre

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Primero 15 53 5,3 5,3
Segundo 21 7,4 7,4 12,6
Tercero 40 14,0 14,0 26,7
Cuarto 38 13,3 13,3 40,0
Quinto 55 19,3 19,3 59,3
Sexto 41 14,4 14,4 73,7
Séptimo 38 13,3 13,3 87,0
Octavo 37 13,0 13,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 4. Indique su semestre

Indique su semesire

W Primera
W segundo
O Tercero
Ocuarto
Houirto
M sexto

[ séptimo
Ooctavo

Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion
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La participacion de los estudiantes encuestados se encuentra distribuida en todos los

semestres, aunque con mayor concentracion en los semestres intermedios y avanzados,

destacandose tercero con un 14,04%, cuarto y séptimo con un 13,33%, quinto con

19,30%, sexto con 14,39% y octavo con 12,98%. En porcentajes menores participaron

estudiantes de primer semestre con un 5,26% y de segundo semestre con un 7,37%, lo

que demuestra que la encuesta abarcd adecuadamente todas las etapas de formacion

académica y fortalece la veracidad de los resultados obtenidos.

Pregunta 5. (El disefio de la infraestructura de la FCADM es visualmente

atractivo?

Tabla 10. ; El disefio de la infraestructura de la FCADM es visualmente atractivo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 9 32 32
desacuerdo
En desacuerdo 8 2.8 6,0
Neutral 17 6,0 11,9
De acuerdo 57 20,0 31,9
Totalmente de acuerdo 194 68,1 100,0
Total 285 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico S. ; El diseiio de la infraestructura de la FCADM es visualmente atractivo?

visualmente atractiver?

{ Bl disefia de la infraestructura de la FCADM es

Totalmente en
desacuerdo

MEn desacuerdo
Orleutral
Ooe acuerdo

Tatalmerte de
.acuerdo

Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion
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El 68,07% de los encuestados manifestd estar totalmente de acuerdo en que la
infraestructura de la facultad es visualmente atractiva, mientras un 20,00% indicé estar
de acuerdo, lo que evidencia que la mayoria de los estudiantes consideran que los
espacios fisicos contribuyen de manera a su experiencia académica y a su permanencia
en el entorno académico. Por otra parte, en menor porcentaje el 5,96% adoptd una
postura neutral, el 3,16% expres6 estar en desacuerdo y un 2,81% totalmente en

desacuerdo, esto indica que la percepcion negativa de la infraestructura es minima.

Pregunta 6. ;La decoracion interior y el mobiliario de la FCADM son atractivos?

Tabla 11. ;La decoracion interior y el mobiliario de la FCADM son atractivos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1t Totalmente en
valido desacuerdo 17 6,0 60 6,0
En desacuerdo 7 2,5 2,5 8.4
Neutral 15 53 53 13,7
De acuerdo 53 18,6 18,6 32,3
Totalmente de acuerdo 193 67,7 67,7 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 6. ;La decoracion interior y el mobiliario de la FCADM son atractivos?

¢ La decoracion interior v el mobiliario de la FCADM
son atractives?

.Tatalmente en
desacuerdo

B En desacusrdo
O reutral
O De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion
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Un 67,72% de los estudiantes considera que la decoracion y el mobiliario de la facultad
son atractivos, seguido de un 18,60% que también expresa acuerdo, mientras que solo
un 5,26% se mantiene neutral. Las percepciones negativas son minimas, con un 5,96%
en desacuerdo y un 2,46% totalmente en desacuerdo. Esta valoracion
mayoritariamente positiva evidencia la importancia de los estimulos sensoriales en la
experiencia académica. La estética del entorno se convierte en un elemento clave del

marketing experiencial al promover bienestar, comodidad y permanencia.

Adicionalmente, estos resultados apuntan a que la calidad del entorno fisico no solo
influye en la satisfaccion de los estudiantes, sino que también contribuye de manera
indirecta a la construccién de una percepcion positiva de la institucion como marca,
esto lora fortalecer el vinculo emocional con la facultad y favorece los niveles de

engagement y lealtad.

Pregunta 7. ;La iluminacion en las aulas y espacios internos de la FCADM es
adecuada?
Tabla 12. ;La iluminacion en las aulas y espacios internos de la FCADM es

adecuada?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Totalmente en

desacuerdo 5 1.8 1.8 1.8
En desacuerdo 6 2.1 2.1 3.9
Neutral 14 4,9 4,9 8,8
De acuerdo 52 18,2 18,2 27,0
Totalmente de acuerdo 208 73,0 73,0 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 7. ;La iluminacion en las aulas y espacios internos de la FCADM es

adecuada?
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¢ La iluminacion en las aulas v espacios internos de la
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

Los resultados evidencian que el 72,98% de los estudiantes considera que la
iluminacion de la facultad es adecuada, mientras que un 18,25% también expresa
acuerdo y un 4,91% mantiene una postura neutral; en contraste, solo un 2,11% est4 en
desacuerdo y un 1,75% totalmente en desacuerdo, lo que refleja una percepcion
ampliamente positiva. La adecuada iluminacion no solo garantiza comodidad visual,
sino que también contribuye a la construccion de un ambiente funcional y acogedor,

aspectos que influyen directamente en la experiencia del estudiante.

Ademas, una iluminacién dptima puede favorecer a la concentracion, reducir la fatiga
ocular y mejorar la percepcion del entorno, elementos claves para potenciar el
rendimiento académico y crear un ambiente favorable para el aprendizaje, esto hace

que incremente la retencion de informacion y la motivacion estudiantil.

Pregunta 8. ;Las interacciones con mis compaiieros y profesores en la FCADM

me provocan una sensacion de agrado y conexion emocional?

Tabla 13. ;Las interacciones con mis compaiieros y profesores en la FCADM me

provocan una sensacion de agrado y conexion emocional?
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vilido Totalmente en 3 11 11 11

desacuerdo

En desacuerdo 5 1,8 1,8 2,8

Neutral 1 4 4 3,2

De acuerdo 42 14,7 14,7 17,9

Totalmente de acuerdo 234 82,1 82,1 100,0

Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 8. ;Las interacciones con mis compaiieros y profesores en la FCADM me

provocan una sensacion de agrado y conexion emocional?

¢ Las interacciones con mis compafieros v profesores en
la FCADM me provocan una sensacion de agrade v
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusiéon

El anélisis refleja que el 82,11% de los estudiantes manifiestan que las interacciones
dentro de la facultad les genera agrado y conexidén emocional, mientras que un 14,74%
también expresa acuerdo y un 0,35% manifiesta neutralidad. En porcentajes reducidos,
un 1,75% esta en desacuerdo y un 0,35% totalmente en desacuerdo, lo que evidencia
una valoracion altamente positiva. Este resultado destaca la relevancia de las
relaciones humanas dentro del marketing experiencial, dado que las interacciones

positivas fortalecen la sensacion de pertenencia.
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Pregunta 9. ;Mi experiencia en la FCADM me hace sentir comodo?

Tabla 14. ;Mi experiencia en la FCADM me hace sentir comodo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo > 18 18 18
En desacuerdo 5 1,8 1,8 3,5
Neutral 8 2,8 2,8 6,3
De acuerdo 69 24,2 24,2 30,5
Totalmente de acuerdo 198 69,5 69,5 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 9. ;Mi experiencia en la FCADM me hace sentir comodo?

(Mi experiencia en la FCADM me hace sentir comodo?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

De acuerdo con los resultados obtenidos el 69,47% de los estudiantes se siente
totalmente comodo en la facultad, mientras que un 24,21% manifiesta estar de acuerdo
con dicha afirmacion. Asimismo, un 2,81% adopta una postura neutral, un 1,75% esta
en desacuerdo y otro 1,75% totalmente en desacuerdo, lo que confirma que las

percepciones negativas son minimas. La comodidad, entendida como un componente
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basico del marketing experiencial, influye directamente en la satisfaccion del

estudiante y en la predisposicion hacia el cumplimiento de sus actividades académicas.

Pregunta 10. ;Mi experiencia en la FCADM es placentera?

Tabla 15. ;Mi experiencia en la FCADM es placentera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo 7 2,5 2,5 25
En desacuerdo 9 32 32 5,6
Neutral 9 3,2 3,2 8,8
De acuerdo 66 232 232 31,9
Totalmente de acuerdo 194 68,1 68,1 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 10. ;Mi experiencia en la FCADM es placentera?

¢ Mi experiencia en la FCADM es placenterar?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

Se refleja que el 68,07% de los estudiantes califica su experiencia dentro de la facultad
como plenamente placentera, mientras que un 23,16% también expresa acuerdo con

esta afirmacion. En menor proporcion, un 3,16% mantiene una postura neutral,
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seguido por un 3,16% que estd en desacuerdo y un 2,46% que manifiesta estar
totalmente en desacuerdo, lo que confirma que las valoraciones negativas son
minimas. Esta tendencia indica que la institucion ha logrado activar de manera efectiva
diversos estimulos sensoriales, emocionales y sociales que caracterizan al marketing

experiencial.

Pregunta 11. ;Mi experiencia en la FCADM despierta mi curiosidad?

Tabla 16. ;Mi experiencia en la FCADM despierta mi curiosidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo 9 3,2 3,2 3,2
En desacuerdo 4 1,4 1,4 4.6
Neutral 6 2,1 2,1 6,7
De acuerdo 71 24,9 24,9 31,6
Totalmente de acuerdo 195 68,4 68,4 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 11. ;Mi experiencia en la FCADM despierta mi curiosidad?

¢ Mi experiencia en la FCADM despierta mi curiosidad?

.Totalmer‘lte en
desacuerdo

M En desacuerdo
O netral
Ooe acuerdo

Totalmente de
.acuerdn

Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

41



El andlisis de los datos demuestra que el 68,42% de los estudiantes afirman estar de
acuerdo en que las experiencias vividas en la facultad despiertan plenamente su
curiosidad, mientras que un 24,91% también expresa acuerdo con esta afirmacion. En
porcentajes menores, un 2,11% adopta una postura neutral, seguido de un 1,40% en
desacuerdo y un 3,16% totalmente en desacuerdo, lo que evidencia que las
percepciones negativas son poco representativas frente al predominio de respuestas
positivas. La curiosidad impulsa la exploracion, la participacion activa y un mayor

involucramiento del estudiante con el entorno académico.

Pregunta 12. ;Mi experiencia en la FCADM me prepara para el mercado

laboral?

Tabla 17. ;Mi experiencia en la FCADM me prepara para el mercado laboral?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo > 18 18 18
En desacuerdo 5 1,8 1,8 3,5
Neutral 1 4 4 3,9
De acuerdo 38 13,3 13,3 17,2
Totalmente de acuerdo 236 82,8 82,8 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 12. ;Mi experiencia en la FCADM me prepara para el mercado laboral?

{Mi experiencia en la FCADM me prepara para el
mercado laboral?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.
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Analisis y discusion

Los datos obtenidos reflejan que el 82,81% de los estudiantes percibe que su

experiencia en la facultad los prepara adecuadamente para el &mbito laboral, mientras

que un 13,3% también expresa acuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, en menor

porcentaje solo un 0,35% adopta una posicion neutral, acompafiado de un 1,75% en

desacuerdo y otro 1,75% totalmente en desacuerdo. Esta percepcion resulta

significativa, pues la aplicabilidad de los conocimientos adquiridos fortalece el vinculo

entre el estudiante y la institucion.

Pregunta 13. ;Las experiencias en la FCADM me hacen reflexionar sobre mi

desarrollo académico y profesional?

Tabla 18. ;Las experiencias en la FCADM me hacen reflexionar sobre mi desarrollo

académico y profesional?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
14 4,9 4,9 4,9
desacuerdo
En desacuerdo 8 2,8 2,8 7,7
Neutral 8 2,8 2,8 10,5
De acuerdo 28 9,8 9,8 20,4
Totalmente de acuerdo 227 79,6 79,6 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 13. ;Las experiencias en la FCADM me hacen reflexionar sobre mi

desarrollo académico y profesional?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

Los resultados sefialan que el 79,65% de los estudiantes considera que sus experiencias
en la facultad les permiten reflexionar sobre su crecimiento académico y profesional,
mientras que un 9,82% también manifiesta estar de acuerdo con esta posicion. En
menor medida, un 2,81% mantiene una postura neutral, seguido por un 2,81% en
desacuerdo y un 4,91% totalmente en desacuerdo, lo que evidencia una tendencia
predominante positiva. Esta orientacion sugiere que la facultad propicie espacios que
fomenten el pensamiento critico y la autoevaluacion, componentes esenciales dentro

de un enfoque experiencial.

Pregunta 14. ;Siento que compartir con mis amigos las experiencias que tengo en

la FCADM es valioso?

Tabla 19. ;Siento que compartir con mis amigos las experiencias que tengo en la

FCADM es valioso?
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo 6 21 21 21

En desacuerdo 9 3,2 32 5,3
Neutral 1 4 4 5,6

De acuerdo 31 10,9 10,9 16,5
Totalmente de acuerdo 238 83,5 83,5 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 14. ;Siento que compartir con mis amigos las experiencias que tengo en la

FCADM es valioso?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

La mayoria de los estudiantes expresa una valoracion claramente positiva respecto a
la importancia de compartir sus experiencias, reflejada en un 83,51% que considera
valioso hacerlo y un 10,88% que también manifiesta acuerdo. Por otra parte, las
percepciones menos favorables representan una proporcién menor: solo un 0,35% se
mantiene neutral, mientras que un 2,11% est4 en desacuerdo y un 3,16% totalmente en
desacuerdo. Esta diferencia confirma el peso que tiene la dimension social del

marketing experiencial, donde el compartir vivencias no solo intensifica el significado
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de la experiencia, sino que también potencia la visibilidad institucional y la conexion

del estudiante hacia la institucion.

Pregunta 15. ;Las actividades que ofrece la FCADM me hacen querer

involucrarme mas?

Tabla 20. ;Las actividades que ofrece la FCADM me hacen querer involucrarme

mads?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en b 42 42 42
desacuerdo
En desacuerdo 13 4,6 4,6 8,8
Neutral 2 7 7 9,5
De acuerdo 35 12,3 12,3 21,8
Totalmente de acuerdo 223 78,2 78,2 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 15. ;Las actividades que ofrece la FCADM me hacen querer involucrarme

mads?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion
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Las respuestas reflejan una clara inclinacion marcada hacia la participacion activa,
pues un 78,25% de los estudiantes afirma que las actividades ofrecidas les motivan a
involucrarse mas, acompaniado de un 12,28% que también manifiesta acuerdo. En
contraste, los porcentajes que no comparten esta percepcion son considerablemente
menores: apenas un 0,70% se mantiene neutral, mientras que un 4,56% estd en
desacuerdo y un 4,21% totalmente en desacuerdo. Esta diferencia significativa entre
valoraciones positivas y negativas evidencia que los estudiantes muestran interés real

por participar en las propuestas académicas.

Los resultados sugieren que las actividades académicas y extracurriculares se
convierten en un factor determinante para la construccion de una experiencia
significativa, lo cual resulta clave para el fortalecimiento del engagement estudiantil y
la consolidaciéon de una cultura institucional orientada a la participacion y al

aprendizaje activo.

Pregunta 16. ;Las actividades académicas y eventos organizados por la FCADM

me motivan a tomar fotografias para compartirlas en mis redes sociales?

Tabla 21. ;Las actividades académicas y eventos organizados por la FCADM me

motivan a tomar fotografias para compartirlas en mis redes sociales?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
4 1,4 1,4 1,4
desacuerdo
En desacuerdo 6 2,1 2,1 3,5
Neutral 9 3,2 3,2 6,7
De acuerdo 32 11,2 11,2 17,9
Totalmente de acuerdo 234 82,1 82,1 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 16. ;Las actividades académicas y eventos organizados por la FCADM me

motivan a tomar fotografias para compartirlas en mis redes sociales?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

El 82,11% de los estudiantes se siente motivado a tomar fotografias y compartirlas en
sus redes sociales, seguido por un 11,23% que también muestra esta inclinacion, cifras
que contrastan notablemente con los porcentajes minimos del 3,16%, 2,11% y 1,40%,
asociados a total desacuerdo y neutralidad. Esta diferencia confirma que la mayoria
experimenta estimulos visuales y emocionales atractivos para difundir sus vivencias
académicas, mientras que solo una minoria no se identifica con este apartado. El
predominio de respuestas positivas demuestra un vinculo emocional fuerte hacia la

institucion y convirte a los estudiantes en promotores espontaneos.

Pregunta 17. ;Participar en actividades que promueve la FCADM permite

intercambiar experiencias con quienes tienen intereses en comin conmigo?

Tabla 22. ; Participar en actividades que promueve la FCADM permite intercambiar

experiencias con quienes tienen intereses en comun conmigo?
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo ’ 25 25 25

En desacuerdo 3 1,1 1,1 3,5
Neutral 3 1,1 1,1 4,6

De acuerdo 25 8,8 8,8 13,3
Totalmente de acuerdo 247 86,7 86,7 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 17. ;Participar en actividades que promueve la FCADM permite

intercambiar experiencias con quienes tienen intereses en comun conmigo?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

La mayor proporcion de estudiantes estd representada por el 86,67% y respaldada por
un 8,77%, estos grupos mayoritarios perciben que las actividades fomentan el
intercambio de experiencias, pues evidencia un claro predominio de valoraciones
positivas frente a los porcentajes minoritarios del 2,46%, 1,05% y 1,05%, asociados a
desacuerdo y neutralidad. Esta diferencia marcada muestra que, mientras la mayoria
reconoce un ambiente que impulsa la colaboracion y el intercambio interpersonal, solo

una fraccion minima no se identifica con este efecto.
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Pregunta 18. ;Al asistir a la FCADM, puedo mejorar mi vida social con mis

amigos?

Tabla 23. ;Al asistir a la FCADM, puedo mejorar mi vida social con mis amigos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
8 2,8 2,8 2,8
desacuerdo
En desacuerdo 8 2.8 2.8 5,6
Neutral 5 1,8 1,8 7,4
De acuerdo 29 10,2 10,2 17,5
Totalmente de acuerdo 235 82,5 82,5 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 18. ; Al asistir a la FCADM, puedo mejorar mi vida social con mis amigos?

fAl asistir a la FCADM, puedo mejorar mi vida social
con mis amigos?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

La percepcion positiva es ampliamente dominante, dado que el 82,46% de los
estudiantes, junto con un 10,18% que también muestra acuerdo, consideran que asistir
a la facultad mejora su vida social; estos valores superan a los porcentajes minoritarios
del 2,81%, 2,81% y 1,75% que expresan desacuerdo y neutralidad. Esta marcada

diferencia refleja que para la mayoria de estudiantes, la facultad representa un entorno
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que no solo cumple funciones académicas, sino que ademas fortalece las relaciones
interpersonales y el sentido de comunidad. Frente a la escasa presencia de respuestas
negativas confirma el fuerte impacto social y emocional del entorno universitario,

elemento clave para promover vinculos significativos y experiencias.

Pregunta 19. ;Estoy satisfecho con mis experiencias en la FCADM?

Tabla 24. ;Estoy satisfecho con mis experiencias en la FCADM?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalment

alido Totalmente en 6 2.1 2.1 21
desacuerdo
En desacuerdo 5 1,8 1,8 3,9
Neutral 5 1,8 1,8 5,6
De acuerdo 36 12,6 12,6 18,2
Totalmente de acuerdo 233 81,8 81,8 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 19. ;Estoy satisfecho con mis experiencias en la FCADM?

[ Estav satisfecho con mis experiencias en la FCADM?

.Tntalmente en
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion
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La satisfaccion ante las experiencias que brinda la FCADM presenta una tendencia
marcada, pues el 81,75% de los estudiantes, acompanado por un 12,63% que también
muestra conformidad, manifiesta sentirse satisfecho con lo vivido en la facultad. En
contraste, unicamente un 2,11%, 1,75% y 1,75% expresan niveles negativos y neutros
de satisfaccion, lo que evidencia una brecha significativa entre las percepciones
positivas y las menos favorables. Esto confirma la efectividad del marketing
experiencial, en el cual los estimulos fisicos, sociales y académicos se integran para

generar vivencias consistentes, agradables y memorables.

Pregunta 20. ;En mis estudios en la FCADM me siento lleno de energia?

Tabla 25. ;En mis estudios en la FCADM me siento lleno de energia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalment
alido Totalmente en 12 42 42 42
desacuerdo
En desacuerdo 7 2,5 2,5 6,7
Neutral 5 1,8 1,8 8,4
De acuerdo 77 27,0 27,0 354
Totalmente de acuerdo 184 64,6 64,6 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 20. ;En mis estudios en la FCADM me siento lleno de energia?

¢ En mis estudios en la FCADM me siento lleno de

energiar

.Toialmente en
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.
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Analisis y discusion

La sensacion de energia durante los estudios muestra una tendencia ampliamente
positiva pues el 64,56% de los estudiantes afirma sentirse lleno de energia,
acompafiado por un 27,02% que también confirman esta percepcion, lo que evidencia
que los estudiantes experimentan un estado emocional favorable. Por el contrario, solo
un 4,21%, 2,46% y 1,75% manifiestan niveles de desacuerdo y neutralidad, una
diferencia marcada que refuerza la solidez del resultado. Esta predominancia se ajusta
con la dimension emocional del engagement, dado que los estudiantes que se sienten
llenos de energia tienden a participar con mayor motivacion en actividades

académicas.

Este estado emocional positivo favorece notablemente el rendimiento académico y
fortalece la disposicion de los estudiantes hacia una participacion activa,
convirtiéndose en un componente clave para la consolidacion de experiencias

educativas de mayor calidad y fortalece el vinculo de los estudiantes con la institucion.

Pregunta 21. ;Puedo mantenerme estudiando durante largos periodos de tiempo

sin perder concentracion?

Tabla 26. ;Puedo mantenerme estudiando durante largos periodos de tiempo sin

perder concentracion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo ? 32 32 32
En desacuerdo 26 9,1 9,1 12,3
Neutral 57 20,0 20,0 32,3
De acuerdo 112 39,3 39,3 71,6
Totalmente de acuerdo 81 28,4 28,4 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 21. ; Puedo mantenerme estudiando durante largos periodos de tiempo sin

perder concentracion?

53



{ Puedo mantenerme estudiando durante largos periodos
de tiempo sin perder concentracion?

.Tntalmente en
desacuerdo

MEn desacuerdo
O Meutral
ODe acuerdo

Totalmente de
Dacuerdu

Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

En los resultados se puede evidenciar que el 39,30% afirma que puede mantenerse
estudiando durante largos periodos de tiempo sin perder la concentracion, seguido de
un 28,42% que también manifiesta estar de acuerdo con este enfoque, lo que conforma
una mayoria que refleja un engagement favorable. Sin embargo, esta tendencia
contrasta con el 20,00% que se ubica en una posicidon neutral y, en menor medida, con
el 9,12% y el 3,16% que manifiestan desacuerdo. Esta diferencia sugiere que, aunque
una parte significativa de los alumnos logran sostener su concentracion, existe un

segmento que podria enfrentar dificultades vinculadas a la carga académica.

Pregunta 22. ; Soy muy persistente en mis actividades académicas en la FCADM?

Tabla 27. ;Soy muy persistente en mis actividades académicas en la FCADM?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
15 53 53 53

desacuerdo
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En desacuerdo 9 3,2 3,2 8,4
Neutral 7 2,5 2,5 10,9
De acuerdo 55 19,3 19,3 30,2
Totalmente de acuerdo 199 69,8 69,8 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 22. ;Soy muy persistente en mis actividades académicas en la FCADM?

la FCADM?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

La persistencia en actividades académicas presenta una tendencia positiva, pues el
69,82% de los encuestados se considera persistente y un 19,30% respalda esta
percepcion, lo que evidencia niveles elevados de compromiso académico. En
contraposicion, solo el 5,26%, 3,16% y 2,46% expresan niveles de desacuerdo y
neutralidad, lo que refleja una brecha considerable entre las respuestas favorables y las

menos favorables. Esta predominancia de estudiantes persistentes refleja la capacidad

de mantener el esfuerzo incluso frente a desafios académicos.

Los resultados sugieren que la mayoria de la poblacion estudiantil posee una fuerte

orientaciéon hacia la finalizacion de sus tareas, la superacion de obstaculos y la

continuidad en su proceso formativo para un rendimiento académica sostenidos.
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Pregunta 23. ;Incluso cuando los estudios son dificiles o complicados, continuo

esforzandome?

Tabla 28. ;Incluso cuando los estudios son dificiles o complicados, continiio

esforzandome?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
desacuerdo 10 3 3 3
En desacuerdo 11 3,9 3,9 7,4
Neutral 2 7 7 8,1
De acuerdo 49 17,2 17,2 25,3
Totalmente de acuerdo 213 74,7 74,7 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 23. ;Incluso cuando los estudios son dificiles o complicados, continiio

esforzandome?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

La tendencia hacia el esfuerzo es claramente dominante, dado que el 74,74% de los
estudiantes afirma continuar esforzandose incluso cuando las tareas académicas se

vuelven complejas, seguido por un 17,19% que también mantiene esta conducta
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favorable. En discrepancia, inicamente el 3,86%, 3,51% y 0,70% manifiestan tener
dificultades para esforzarse ante situaciones académicas exigentes. Esta amplia
diferencia entre los porcentajes confirma la presencia de la perseverancia y la

capacidad de afrontar desafios para conseguir sus objetivos.

Pregunta 24. ; Mis estudios en la FCADM estan llenos de significado y propdsito?

Tabla 29. ; Mis estudios en la FCADM estdn llenos de significado y propésito?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en

desacuerdo 8 28 28 %8
En desacuerdo 8 2.8 2.8 5,6
Neutral 6 2,1 2,1 7,7
De acuerdo 34 11,9 11,9 19,6
Totalmente de acuerdo 229 80,4 80,4 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 24. ; Mis estudios en la FCADM estdn llenos de significado y propdsito?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

La percepcion de significado y proposito en los estudios muestra una inclinacion

claramente favorable, pues el 80,35% de los estudiantes afirma encontrar significado
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en su formacion académica, acompanado por un 11,93% que también comparte esta
valoracion. En porcentajes menores el 2,81%, 2,81% y 2,11% expresan posiciones
neutrales y en desacuerdo, esta marcada orientacion refleja un componente central del
engagement dentro de los estudiantes, quienes reconocen que sus estudios tienen
relevancia para su desarrollo personal y profesional, se comprometen con mayor

profundidad y muestran mas interés en sus estudios.

Pregunta 25. ;Estoy orgulloso del desempeiio académico que tengo en la

FCADM?

Tabla 30. ; Estoy orgulloso del desempeiio académico que tengo en la FCADM?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
9 3,2 3,2 3,2
desacuerdo
En desacuerdo 7 2,5 2,5 5,6
Neutral 9 3,2 3,2 8,8
De acuerdo 38 13,3 13,3 22,1
Totalmente de acuerdo 222 77,9 77,9 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 25. ;Estoy orgulloso del desemperio académico que tengo en la FCADM?

{ Estay orgullose del desempefio academico que tengo en
la FCADM?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.
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Analisis y discusion

El orgullo académico presenta una tendencia favorable con el 77,89% de los
estudiantes que afirma sentirse orgullosos de su desempefio, acompanado por un
13,33% que también comparte esta percepcion. Por el contrario, inicamente el 3,16%,
2,46% y 3,16% manifiestan niveles de desacuerdo y neutralidad de orgullo, lo que
evidencia una brecha marcada entre las valoraciones. Esta fuerte inclinacion hacia
respuestas positivas indica que el orgullo académico funciona como un refuerzo
emocional clave, capaz de fortalecer el vinculo institucional, potenciar la motivacion

y generar experiencias significativas que contribuyen al engagement del estudiante.

Pregunta 26. (El tiempo vuela cuando realizo actividades académicas en la

FCADM?

Tabla 31. ;El tiempo vuela cuando realizo actividades académicas en la FCADM?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo 12 42 42 ko
En desacuerdo 8 2,8 2.8 7,0
Neutral 10 3,5 3,5 10,5
De acuerdo 30 10,5 10,5 21,1
Totalmente de acuerdo 225 78,9 78,9 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 26. ;El tiempo vuela cuando realizo actividades académicas en la FCADM?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

La percepcion del paso del tiempo durante las actividades académicas evidencia un
patrén altamente positivo, pues el 78,95% de los estudiantes afirma que el tiempo
transcurre rapidamente cuando estan involucrados en sus tareas, seguido de un 10,53%
que también experimenta esta sensacion. En contraposicion, solo el 4,21%, 3,51% y
2,81% expresan desacuerdo y neutralidad. Esta diferencia entre los resultados sugiere
la presencia de un estado de concentracion profunda y disfrute, en el que los
estudiantes se sienten completamente inmersos en lo que hacen. Este fenomeno, indica
motivacion y una conexion con las actividades académicas.

Pregunta 27. ;Cuando estudio o realizo tareas en la FCADM olvido todo lo que

pasa a mi alrededor?

Tabla 32. ;Cudndo estudio o realizo tareas en la FCADM olvido todo lo que pasa a

mi alrededor?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
22 7,7 7,7 7,7
desacuerdo
En desacuerdo 18 6,3 6,3 14,0
Neutral 36 12,6 12,6 26,7
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De acuerdo 120 42,1 42,1 68,8
Totalmente de acuerdo 89 31,2 31,2 100,0

Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 27. ;Cudndo estudio o realizo tareas en la FCADM olvido todo lo que pasa

a mi alrededor?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

El andlisis de los resultados presenta una tendencia marcada, dado que el 42,11% de
los encuestados reporta un nivel claro de concentracion y un 31,23% también
manifiesta mantenerla. Sin embargo, esta tendencia contrasta con el 12,63%, 7,72% y
6,32% que se ubican entre la neutralidad y el desacuerdo, lo que conforma un bajo
porcentaje de concentracion profunda. Esto evidencia que, aunque la mayoria logra
enfocarse en sus actividades académicas, existe un grupo significativo que enfrenta

dificultades relacionadas con carga académica, factores ambientales o estrés.

Pregunta 28. ;Me resulta dificil desconectarme de mis estudios cuando termino

mis clases o tareas?
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Tabla 33. ;Me resulta dificil desconectarme de mis estudios cuando termino mis

clases o tareas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo 15 >3 >3 >
En desacuerdo 11 3,9 3,9 9,1
Neutral 11 3,9 3,9 13,0
De acuerdo 45 15,8 15,8 28,8
Totalmente de acuerdo 203 71,2 71,2 100,0
Total 285 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Grafico 28. ;Me resulta dificil desconectarme de mis estudios cuando termino mis

clases o tareas?
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Nota. La figura muestra los resultados de la encuesta (2025). Elaboracion propia.

Analisis y discusion

La dificultad para desconectarse después de realizar tareas académicas se evidencia
principalmente en el 71,23% de los estudiantes, acompafiado por un 15,79% que
también experimenta este problema. Por el contrario, el 5,26% y 3,86% sefialan no
presentar esta dificultad, lo que refleja una diferencia marcada entre las percepciones,

si bien este comportamiento podria interpretarse como un indicador de alto
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compromiso académico, también puede asociarse con la presencia de estrés,

sobrecarga o dificultades para gestionar limites entre estudio y descanso.

3.2.Prueba de Normalidad

Los resultados de la prueba Kolmogorov-Smirnov o prueba Ks refleja que la tanto las
variables del marketing experiencial (sig. = 0,000) como del engagement (sig. = 0,000)
presentan valores inferiores a 0,05. Esto quiere decir que los datos no siguen una
distribucion normal, por lo que es recomendable utilizar pruebas no paramétricas como

la correlacion de Spearman.

Tabla 34. Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov*

Estadistico gl Sig.
MARKETING EXPERIENCIAL
- ,238 285 ,000
ENGAGEMENT ,157 285 ,000

Nota.a. Correccion de significacion de Lilliefors. Elaboracion propia.

3.3.Analisis de fiabilidad

El Coeficiente Alfa de Cronbach valora la fiabilidad del instrumento, los resultados
muestran claramente un Alfa de Cronbach de 0,855 lo que indica que el cuestionario
que consta de 28 preguntas presenta una alta confiabilidad. Esto significa que las
preguntas estan correctamente disefiadas y los encuestados responden de forma
coherente.

Tabla 35. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach basada
Alfa de en elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
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,855 ,875 28
Nota. Estadisticas de fiabilidad. Elaboracion propia.

3.4.Analisis factorial

En los resultados de la prueba de KMO se obtuvo un valor de 0,904 lo que es
considerado excelente e indica que los datos tienen relacion entre si para un analisis
factorial. Mientras que por otro lado la prueba de Bartlett reflejo un valor de 0,000 lo
que demuestra que existe correlacion entre las variables y los items no son productos

del azar.

Tabla 36. Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo
,904
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 5871,396
Bartlett ol 276
Sig. ,000

Nota. Estadisticas de fiabilidad. Elaboracion propia.

3.5.Verificacion de hipotesis

3.5.1. Correlacion de Spearman

El coeficiente de correlacion de Spearman o también denominado Rho de Spearman
es una medida no paramétrica que evalua la fuerza y direccion de la relacion entre dos
variables, utiliza rangos en lugar de valores absolutos, lo que lo hace ideal cuando los

datos no cumplen normalidad.

En esta investigacion se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman con el fin de
analizar la relacion entre las variables ordinales del marketing experiencial y el
engagement estudiantil. Este método no paramétrico resulta apropiado cuando los

datos no presentan una distribucion normal o cuando las variables se evalian mediante
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rangos, como ocurre con las respuestas obtenidas a través de la escala tipo Likert

utilizadas en el estudio.

El anélisis de correlaciones de Spearman evidencio que las dimensiones del marketing
experiencial presentan relaciones positivas, moderadas y estadisticamente
significativas con el engagement estudiantil, lo que genera una conexion entre las
experiencias vividas y el nivel de compromiso académico. Entre los valores mas
relevantes se destacan: ME Sentidos y Vigor (,538), ME Conductual y Dedicacion
(,562),y ME Relacional y Dedicacion (,552), los mismos representan las asociaciones

mas fuertes dentro del modelo analizado.

A partir de las evidencias estadisticas, se establece una relacion clara entre el
marketing experiencial y el engagement estudiantil, lo cual justifica la necesidad de
desarrollar acciones institucionales orientadas a fortalecer aquellas dimensiones que

demostraron mayor impacto.

Tabla 37. Correlaciones

E VIGOR |E DEDICACION | E. ABSORCION
Rho de ME_SENTIDOS Coeficiente
Spearman de ,538" ,518" 4137
correlacion
ME_AFECTO Coeficiente
de 464" 469" ,384™
correlacion
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ME_COGNITIVO  Coeficiente
de 462" ,449™ 377

correlacion

IE_CONDUCTUAL  Coeficiente
de 449" ,562™ ,383™

correlacion

ME_RELACIONAL Coeficiente
de 450" ,552™ 378"

correlacion

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

3.6.Propuesta de Balanced Scorecard

El Balanced Scorecard fue desarrollado por Kaplan y Norton (1992). Es un modelo de
gestion que traduce la estrategia en objetivos relacionados, medidos a través de
indicadores ligados a planes de accion que permiten alinear al comportamiento de los
miembros de la organizacion, a través de un sistema coherente de elementos como los

mapas estratégicos, la asignacion de recursos y la evaluacion de desempetio.

En el contexto de la Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA, el CMI integra
indicadores distribuidos en las perspectivas financiera, clientes, procesos internos y
aprendizaje y crecimiento, lo que brinda una vision equilibrada del impacto que

generan las experiencias académicas propuestas.

Asimismo, el CMI facilita identificar brechas de desempefio, priorizar acciones y
garantizar que la gestion académica avance de manera coherente hacia la construccion
de un entorno formativo mas participativo, motivador y orientado al desarrollo del

engagement estudiantil como eje central del proceso educativa.

Esta herramienta convierte los objetivos en un esquema claro y ordenado que orienta
la gestion académica, facilita la alineacidon de recursos, procesos internos y acciones
formativas hacia la generacion de experiencias significativas que promuevan mayor

involucramiento, participacion activa y sentido de pertenencia en los estudiantes.
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3.6.1. Mapa estratégico

El mapa estratégico constituye una herramienta fundamental para comprender cémo
la estrategia institucional se articula para fortalecer el engagement estudiantil a partir
del marketing experiencial. En el contexto de la Facultad de Ciencias Administrativas
de la UTA, este instrumento permite representar visualmente la relacion causa—efecto
entre los objetivos estratégicos vinculados a las experiencias sensoriales, conductuales
y relacionales, y su impacto en dimensiones del engagement como el vigor y la

dedicacion.

67



Figura 4. Mapa estratégico
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3.6.2. Cuadro de mando integral

Tabla 38. CMI

Perspectiva Objetivo estratégico Indicador Formula Meta Iniciativas Semaforizaciéon
e Vi + Dedicacion + Tmpl tacion d lan d keti
Incrementar el engagement estudiantil |Indice de engagement (Vigor ., cdicacion 10% emen. ac.lon. < un plan de marketng @
Absorcion) / 3 experiencial institucional
Finanzas (Estudiantes que p d Aamient
nza L, L ., ., rogramas de acompafiamiento
Incrementar la retencion estudiantil Tasa de retencion contintian / Total de 95% gr . L. Y (]
estudiantes) seguimiento académico
(Total puntaje .. . .
. . - . P . . i . . Actividad 1
Mejorar la satisfaccion estudiantil Indice de satisfaccion [satisfaccion / Puntaje 90% ctvicades e)f?enem:fa oSy @
iximo) x 100 retroalimentacién continua
mMAaximo
(Puntos UWES
Incrementar la dedicacion académica |[Indice de dedicacion [dedicacion / Total 20% Actividades practicas y proyectos [ ]
items)
Clientes . L co . i R ial dinami
. Incrementar el vigor estudiantil Indice de vigor (Punt(?s UWES vigor / 25% COUrsos sensorries y dmamicas [ ]
(Estudiante) Total items) energizantes
. (Estudiantes s . . ..
Incrementar el compromiso en el . . . Dinamicas inmersivas y actividades
. Nivel de compromiso |comprometidos / Total . @
proceso formativo . relacionales
estudiantes) 10%
Desarrollar recursos sensoriales para % de aulas con Aulas equipadas / Equipamiento multimedia y elementos
estimular la interaccion recursos sensoriales  [Total aulas 60% sensoriales
.. L % de d t
Implementar actividades experienciales o ¢ docen es' ql_le .
Procesos aplican aprendizaje Docentes que aplican / @
. basadas en retos . . .
internos activo Total docentes 70% Talleres, guias, asesorias
Disefiar proyectos colaborativos y Numero de proyectos @
comunidades estudiantiles implementados Conteo anual 10% Comunidades, clubes, interaccion guiada
Numero de docentes
i i . Conteo 80%
Capa?ltar.a docentes en metodologias capacitados o ) @
experienciales Programas de formacién docent
Aprendizaje y [Fortalecer competencias % de estudiantes con
crecimiento socioemocionales y colaborativas en competencias (Estudiantes Proyectos colaborativos, talleres @
estudiantes desarrolladas capacitados / Total) 70% socioemocionales
Incorporar recursos sensoriales y Numero de recursos Conteo por aulas Pantallas, proyectores, iluminacion, ®
multimedia en las aulas incorporados P 30% elementos visuales
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Este instrumento permite visualizar de manera estructurada el desempefio institucional
en cuatro perspectivas fundamentales: Finanzas, Clientes (Estudiantes), Procesos

Internos y Aprendizaje y Crecimiento.

e Perspectiva Financiera

La perspectiva financiera del Cuadro de Mando Integral evidencia que la institucion ha
logrado avances en aspectos clave como la retencion y la satisfaccion estudiantil,
alcanza metas del 95% y 90%, respectivamente. Esto refleja que los programas de
acompafiamiento académico y las actividades de retroalimentacion continua generan un
impacto positivo en los estudiantes. Sin embargo, el indice de engagement estudiantil
aun se encuentra por debajo del objetivo establecido, lo cual indica que es necesario
fortalecer las estrategias que promuevan una mayor conexion emocional y motivacional

del estudiante.

e Perspectiva del Cliente (Estudiante)

En la perspectiva del cliente, los indicadores muestran un cumplimiento insuficiente en
las dimensiones de dedicacion, vigor y compromiso académico. A pesar de implementar
actividades practicas, recursos sensoriales y dindmicas inmersivas, los resultados no
alcanzan las metas propuestas del 20%, 25% y 10%. Esto sugiere que las iniciativas
actuales no cumplen el nivel esperado y evidencia la necesidad de reforzar las
experiencias educativas, diversificar las metodologias aplicadas y potenciar los espacios

que estimulen el involucramiento del estudiantado en su proceso formativo.

e Perspectiva de Procesos Internos

En los procesos internos, los avances son parciales. Se observa un cumplimiento
satisfactorio en la aplicacion de metodologias de aprendizaje activo por parte de los
docentes y alcanza el 70% propuesto. No obstante, el equipamiento sensorial en las aulas
presenta un nivel intermedio de avance y aun no llega al 60% establecido, lo que limita

la creacion de entornos mas interactivos.
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Asimismo, el nimero de proyectos colaborativos implementados permanece por debajo
de la meta, esto evidencia la necesidad de impulsar iniciativas que fomenten la
participacion estudiantil en comunidades, clubes y actividades guiadas que fortalezcan

el trabajo colaborativo.

e Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

En el aprendizaje y crecimiento, se reconoce un progreso en la capacitacion docente y
en el desarrollo de competencias colaborativas en los estudiantes, esto hace que obtenga
niveles del 80% y 70%, respectivamente. Estos resultados reflejan un adecuado
compromiso institucional con la formacion continua y el fortalecimiento del perfil
estudiantil. Sin embargo, la incorporacion de recursos multimedia y sensoriales en las
aulas se mantiene por debajo del 30%, lo que limita la innovacién pedagogica y la

creacion de experiencias mas inmersivas
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4. CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.Conclusiones

El andlisis tedrico permitio evidenciar que el marketing experiencial constituye
un enfoque estratégico orientado a generar estimulos sensoriales, emocionales,
cognitivos, relacionales y conductuales que influyen directamente en la
experiencia del estudiante. Ambos constructos mantienen una relacion estrecha,
dado que las experiencias educativas potencian el compromiso emocional y

académico del estudiante.

El diagnostico evidencid fortalezas moderadas en la gestion del marketing
experiencial, principalmente en las dimensiones sensorial y relacional, asi como
niveles aceptables de engagement estudiantil, destacdndose la dedicacion y

evidenciandose oportunidades de mejora en el vigor.

El analisis estadistico permiti6 identificar al Cuadro de Mando Integral como
una herramienta estratégica adecuada para estructurar, monitorear y fortalecer la

relacion entre el marketing experiencial y el engagement estudiantil.

4.2.Recomendaciones

Seria conveniente estudiar una metodologia que permita el analisis teorico-
metodoldgico del objeto de estudio, se recomienda usar un analisis sistematico

de teorias que permitan la medicion de las variables de estudio.

Disefiar estrategias experienciales que refuercen los componentes conductuales
y los estimulos profundos, mediante metodologias activas que incrementen el

vigor y el compromiso académico.
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e FEjecutar el Cuadro de Mando Integral como instrumento de seguimiento
continuo e incorporar indicadores que faciliten la toma de decisiones estratégicas

y la mejora permanente de la experiencia educativa.
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ANEXOS

Anexo 1. Base de datos institucional- Carrera de Administracion de Empresas

e UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS ;
AGOSTO 2025 - ENERO 2026
Resumen de Estudiantes (Previa revision en
Créditos)
Administracion de Empresas
CURSO TOTAL  LEGALIZADOS
PRIMERO A 12 LEGALIZDO
SEGUNDO A 44 LEGALIZDO
SEGUNDO B 1 NO LEGALIZADO
SEGUNDO B 24 LEGALIZDO
TERCERO A 1 NO LEGALIZADO
TERCERO A 46 LEGALIZDO
TERCERO A 1 ANULADO
TERCERO B 20 LEGALIZDO
CUARTO A 1 NOLEGALIZADO
CUARTO A 43 LEGALIZDO
CUARTO B 1 NOLEGALIZADO
CUARTOB 29 LEGALIZDO
CUARTOC 42 LEGALIZDO
QUINTO A 43 LEGALIZDO
QUINTO B 36 LEGALIZDO
SEXTO A 7 LEGALIZDO
SEXTO B 9 LEGALIZDO
SEPTIMO A 67 LEGALIZDO
SEPTIMO B 1 LEGALIZDO
OCTAVO A 1 NO LEGALIZADO
OCTAVO A 43 LEGALIZDO
Total: 536
Pag 1/1
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Anexo 2. Base de datos institucional- Carrera de Mercadotecnia

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO e

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS
AGOSTO 2025 - ENERO 2026
Resumen de Estudiantes (Previa revision en

Créditos)

Mercadotécnia
CURSO TOTAL LEGALIZADOS
PRIMERO A 2 NO LEGALIZADO
PRIMERO A 35 LEGALIZDO
PRIMERO B 19 LEGALIZDO
SEGUNDO A 1 NO LEGALIZADO
SEGUNDO A 49 LEGALIZDO
SEGUNDO B 1 NO LEGALIZADO
SEGUNDO B 28 LEGALIZDO
SEGUNDO B 1 ANULADO
TERCERO A 32 LEGALIZDO
TERCERO B 20 LEGALIZDO
TERCERO C 29 LEGALIZDO
CUARTO A 1 NO LEGALIZADO
CUARTO A 31 LEGALIZDO
CUARTO B 26 LEGALIZDO
CUARTO C 36 LEGALIZDO
QUINTO A 1 NO LEGALIZADO
QUINTO A 27 LEGALIZDO
QUINTO B 18 LEGALIZDO
QUINTO B 1 ANULADO
QUINTO C 38 LEGALIZDO
SEXTO A 60 LEGALIZDO
SEPTIMO A 55 LEGALIZDO

SEPTIMO B 1 LEGALIZDO
OCTAVO A 42 LEGALIZDO

Total: 554
Pag 11
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Anexo 3. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores Items
Sentidos Disefio. decoracion LEl dizefic de la infraestructura de la FCADM es visualmente atractivo?
(Sense) - ilumi;:laciiun ;La Flecu:u_rax:i@ﬂ mnterior v el mobilia.tjo dg- la FCADM son atractivos?
;La iluminacion en las aulas v espacios internos de la FCADM es adecuada?
c 4 iLas interacciones con mis compafiercs vy profesores en la FCADM me provocan una
Afecto omal , sensacion de agrado v conexion emocional?
(Feel) ;?:EET:L < ;M experiencia en la FCADM me hace sentir cémodo?
;0 experiencia en la FCADM es placentera?
Eszstimulacicn  del N1 experiencia en la FCADM despierta mi curiosidad?
Marketing Cognitivo pensamiento critico _jMi experiencia en la FCATM me prepara para el mercado laboral?
E sencial [ Thinl) v la  reflexion jLas experiencias en la FCADM me hacen reflexionar scbre mi desarrollo académico y
xperienci o ;
académica profesional?
Interaccién en £ Siento que compartir con mis amigoes las experiencias que tengo en la FCADM es valiosp?
Conductual actividades ;Las actividades que ofrece la FCADM me hacen querer involucrarme mas?
(Act) institncionales ;Las actividades académicas v eventos organizados por la FCADM me motivan a tomar
fotografias para compartirlas en mis redes sociales?
. (Participar en actividades que promueve la FCADM permite intercambiar experiencias con
. Sentido de - . - L -
Eelacional - ) quienes tienen intereses en comun commizo?
(Relatey ~ Pertmencia ® Al asistir a la FCADM. puedo mejorar mi vida social con mis amizos?
nteraccion ;Estoy satizfecho con mis experiencias en la FCADM?
Energia, ;En mis estudios en la FCADM me siento lleno de energia?
. F iPuedo mantenerme estudiando durante largos periodes de tiempo sin perder
Vigor concentracion v oo
. . concentracion?
persistencia L 8oy muy persistente en mis actividades académicas en la FCADM?
Esfuerzo, proposite jIncluso cuando los estudios son dificiles o complicados, continido esforzandome?
Engagement Dedicacion v degsempefic ;Mis estudios en la FCADM estan lencs de significado v proposite?
académico ;Estoy orgulloso del desempefio académico que tengo en la FCADM?
Implicacion v _;El tiempo vuela cuando estoy realizando actividades académicas en la FCADM?
Absorcién dizfimte de  ;Cuindo estudic o realizo tareas en la FCADDM olvido todo lo gque pasa 2 mi alrededor?
actividades :Me resulta dificil desconectarme de mis estudios coando termino mis clases o tareas?
académicas
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Anexo 4. Cuestionario

V. /f;!SMlg .
-0 UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
| ( ) 2 FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
| \ O K ,
\?Q\vf y PROYECTO DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida a estudiantes de la FCADM

Tema: “El marketing experiencial y su relacion con el engagement estudiantil en la
Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA”

Objetivo: recolectar informacion sobre la percepcion de los estudiantes sobre el
marketing experiencial y el engagement estudiantil dentro de la FCADM con el fin de
obtener datos que permitan analizar la relacion entre variables.

Instructivo:
e Subraye respuesta que esté mas proxima a su realidad.
o Sus respuestas seran tratadas de forma anénima

Datos generales

1. Indique su rango de edad
17-20 anos
21-24 anos
25-28 anos
O 29 anos o mas
2. Indique su género
0 Masculino
O Femenino
3. Indique la carrera que cursa
0 Administracion de Empresas
O Mercadotecnia
4. Indique su semestre
O Primero
Segundo
Tercero
Cuarto
Quinto
Sexto
Séptimo
Octavo
isefio de la infraestructura de la FCADM es visualmente atractivo?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

[

5. ¢(El

O I e Y I
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Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
6. ¢;La decoracion interior y el mobiliario de la FCADM son atractivos?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
7. ¢(Lailuminacion en las aulas y espacios internos de 1a FCADM es adecuada?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
8. (Las interacciones con mis compaiieros y profesores en la FCADM me
provocan una sensacion de agrado y conexion emocional?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
9. (Mi experiencia en la FCADM me hace sentir comodo?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
10. ; Mi experiencia en la FCADM es placentera?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
11. ;Mi experiencia en la FCADM despierta mi curiosidad?
0 Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
12. ;Mi experiencia en la FCADM me prepara para el mercado laboral?
Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Neutral

[ |

I

I I o R e |

o I

I I o

I I

[ I R B
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13.

14.

16.

17.

18.

19.

.La

O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

¢Las experiencias en la FCADM me hacen reflexionar sobre mi desarrollo

académico y profesional?

O Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

{1 B B |

.Siento que compartir con mis amigos las experiencias que tengo en la

FCADM es valioso?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

I I B B e |

»

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

I W

(Las actividades académicas y eventos organizados por la FCADM me

motivan a tomar fotografias para compartirlas en mis redes sociales?
O Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

0 Totalmente de acuerdo

(I R |

JParticipar en actividades que promueve la FCADM permite intercambiar

experiencias con quienes tienen intereses en comin conmigo?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
sistir a la FCADM, puedo mejorar mi vida social con mis amigos?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo
¢ Estoy satisfecho con mis experiencias en la FCADM?
O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo

JAl

R I S I |
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20.

21.

22.

23.

24.

26.

[ W

Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

.En mis estudios en la FCADM me siento lleno de energia?

(I |

(Puedo mantenerme estudiando durante largos periodos de tiempo sin

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

perder concentracion?

:Soy

Iy o

Incluso cuando los estudios son dificiles o complicados, continio

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
muy persistente en mis actividades académicas en la FCADM?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

esforzandome?

|

I |

JMi

»

[ W i |

I W |

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
estudios en la FCADM estan llenos de significado y proposito?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. (Estoy orgulloso del desempeiio académico que tengo en la FCADM?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

.El tiempo vuela cuando realizo actividades académicas en la FCADM?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
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O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
27. ;Cuando estudio o realizo tareas en la FCADM olvido todo lo que pasa a mi
alrededor?
O Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
28. ;Me resulta dificil desconectarme de mis estudios cuando termino mis clases
o tareas?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

[ I B B

I I N
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