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Resumen

El marketing relacional implica un desafio para las instituciones de educacion superior,
dado que depende de la percepcion que tiene sobre el nivel de relacionamiento que
debe poseer, en consideracién de que se fundamenta en la implementacién de
estrategias que permitan establecer una relacion de largo plazo con los stakeholders.
Bajo este contexto, la presente investigacion tiene como objetivo estudiar la importancia
del marketing relacional, para ello se toma en consideracién a la Universidad de Cuenca
en tiempo de crisis y permitira mostrar los diferentes modelos estratégicos de marketing
relacional en educacion, con ello profundizar los conocimientos teéricos. Los principales
resultados indicaron que la universidad no cuenta con estrategias de plan de marketing
relacional para fomentar la fidelizacion de los estudiantes, para ello se establece un plan
de marketing relacional que se centra en tres estrategias: fidelizacion, captacion y
comunicacion.

Palabras claves: marketing relacional, educacién superior, fidelizacién.



Abstract

Relational marketing implies a challenge for higher education institutions, since it
depends on the perception that it has about the level of relationship that it must have,
considering that it is based on the implementation of strategies that allow establishing a
long-term relationship with the stakeholders. In this context, this research aims to study
the importance of relationship marketing, for which the University of Cuenca is taken into
consideration in times of crisis and will allow showing the different strategic models of
relationship marketing in education, thereby deepening knowledge theoretical. The main
results indicated that the University does not have relational marketing plan strategies to
promote student loyalty, for which a relational marketing plan is established that focuses
on three strategies: loyalty, recruitment and communication.

Keywords: relational marketing, higher education, loyalty.



Introduccidn

Las instituciones de educacion superior a raiz de la pandemia de COVID-19, se
vieron inmersas en un proceso de transformacién, sufrieron un cambio radical de la
presencialidad a la virtualidad, asumiendo un reto a nivel tecnolégico y la digitalizacién
de todos los procesos, lo que fue un limitante para las universidades que no tenian
experiencia con la educacién a distancia. Es asi que la nueva realidad obligd a las
universidades a implementar plataformas tecnolégicas, lo que implic6 un proceso
acelerado por la premura de continuar con las actividades educativas.

Sin embargo, la pandemia no solo afecté a las instituciones educativas, en
contraparte, los estudiantes presentaron dificultades de acceso a internet y equipos
tecnoldgicos, a lo mencionado se suma la crisis econdmica, aspectos que en conjunto
influyeron en la desercion escolar (Pachay y Rodriguez, 2021). De ahi la importancia de
gue las instituciones realicen esfuerzos por visibilizar la marca y posicionarse en la
mente del consumidor para influir en la decisibn de ingresar o mantenerse en la
educacion superior.

Al respecto, Gomez et al. (2020) analizé la importancia de establecer estrategias
de marketing relacional en la educacion superior en Colombia y Espafia, encontré que
en la actualidad se establecen estrategias que cumplen con el enfoque del marketing
relacional a razén de que representan un valor agregado a la gestiébn académica y
administrativa a través de tres variables bésicas: creacion de valor, satisfaccion y
confianza.

No obstante, a criterio de Palacio y Rondoén (2018) el marketing relacional implica
un desafio para las instituciones de educacién superior, dado que depende de la
percepcion que tiene sobre el nivel de relacionamiento que debe poseer, en
consideracion de que se fundamenta en la implementacion de estrategias que permitan
establecer una relacién de largo plazo con los stakeholders, a fin de que se generen

beneficios para las dos partes.



En el caso de Ecuador, Meneses et al. (2018) refiere que la mayoria de
instituciones utilizan Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) como estrategia
de promocion, entre las que destacan redes sociales y paginas web, donde se detalla
la oferta de carreras, mallas, silabos, cursos de capacitacion y profesionalizacién, lo
anterior en funcion de la autonomia de las universidades que por ley se les confiere. No
obstante, los autores refieren que resulta un tema nuevo, que adn se encuentra en
desarrollo, dado que en muchos casos no se ajustan a las necesidades de informacién
de cada estudiante actual o potencial.

Bajo este contexto, se identifica el problema de investigacion que versa en la
autonomia de las universidades para decidir sobre las estrategias de marketing a
implementar, asi como el grado de relacién que implementara con los principales
actores de la educacioén, lo anterior se realizara durante la pandemia de COVID-19,
donde se presentaron diferentes aspectos sociales y econémicos que se debieron
contemplar en las instituciones desde una perspectiva del marketing.

En tal sentido, la presente investigacién tiene como objetivo establecer
estrategias de marketing relacional para fidelizar a estudiantes, para ello se toma en
consideracion a la Universidad de Cuenca durante la pandemia de COVID-19. Para el
cumplimiento de tal propdésito se identific6 el mercado objetivo para dirigir estas
estrategias, posterior se cre6 un programa de fidelizacion en el que se identificaron
recursos tecnolégicos, por ultimo, se consideraron canales de atencion y comunicacion
para el segmento de mercado elegido.

Bajo este contexto, la investigacion se estructurd en cuatro capitulos, en el
primero se aborda los fundamentos tedricos; en el segundo se realiza un analisis del
modelo de gestion actual de la universidad objeto de estudio. En el capitulo tres se
presenta el diagndstico sobre las practicas de marketing relacional en el que se disefia
instrumentos de recoleccion de informacion se presentan el analisis de los mismos. Por
ultimo, en el capitulo cuatro se presenta la propuesta establecida para la Universidad de

Cuenca.



Capitulo uno

Marco tedrico, gestién administrativa y marketing relacional

1.1 Gestién administrativa

Las organizaciones utilizan todos los recursos para alcanzar objetivos
institucionales los que se consiguen a través de una gestion administrativa efectiva, en
el que se disefia procesos que se llevaran a cabo por los empleados en funcién del
propésito de la empresa. Al respecto, Quintana (2020) refiere que al definir la gestion
administrativa se debe considerar desde dos perspectivas: planificaciéon de procesos y
administracién de recursos en funcién de los objetivos, actividades que realiza la
gerencia y se considera como la parte estratégica de una institucion.

Al respecto, Arrobo y Gavilanes (2017) refieren que dentro de las estrategias de
cualquier empresa para posicionarse en la mente del consumidor se encuentra un plan
de marketing, siendo una parte fundamental la comunicacién con el consumidor final,
donde se busca mitigar el desequilibrio entre la calidad del servicio y las necesidades
de los consumidores

En este sentido, las universidades tanto publicas y como privadas no dan
respuesta a la necesidad de estrategias profundas de mercadeo para captar y fidelizar
al cliente (Meneses et al., 2018). A decir de Salas (2017) en varias instituciones
educativas no se aplica estrategias de marketing, debido a que no se conciben como un
negocio, ademas, existe una creencia errénea de que los estudiantes son clientes leales
a la marca, sin embargo, esta perspectiva se concibe como erréneo, dado que resulta

importante transmitir una imagen adecuada a los clientes actuales y potenciales.

1.2 Gestion Universitaria
De acuerdo con Oseda et al. (2020) la gestion universitaria es considerada un
conjunto de procesos tedrico-practicos integrados de forma horizontal y vertical dentro
del sistema universitario, para cumplir los mandatos sociales, en otras palabras, son las

acciones desarrolladas por los gestores que administran grandes espacios



organizacionales, un saber de sintesis capaz de ligar conocimiento y accion, ética y
eficacia, politica y administracién, en procesos que tienden a la mejora continua de las
practicas educativas vinculadas a la innovacién permanente del proceso sistematico.

Por su parte Martins et al. (2017) sefiala que el propdsito de la gestién
universitaria es apuntalar y beneficiar el desarrollo eficaz de los procesos académicos y
administrativos, para ello es fundamental que la universidad consolide una robusta ética
organizacional cuyos principios y pilares fundamentales sean la honradez, veracidad,
honestidad, comunicacién y la informacion fluida de manera sistemética, para lograr que
el personal docente y administrativo asuman los valores y principios, lo que permitira, la
eliminacion de barreras y riesgos para el desarrollo de la institucién de educacion
superior, al lograr su evolucién social, econémica, tecnoldgica y politica para dar
respuesta a las exigencias actuales.

Segun Rodriguez et al. (2021) la gestién universitaria debe ocuparse del
desarrollo integral de la institucion para cumplir con eficacia y eficiencia su funcién
social, de tal forma que perfecciones las relaciones internas con el medio exterior, la
cual la convierte en un relevante medio cultual de su entorno comunitario, para ello se
establecen cuatro dimensiones para la gestion educativa como indica la siguiente figura:

Figura 1

Dimensiones para la gestion educativa

e Dimension institucional

*Provee un marco para sistematizar las conductas de los miembros de
la comunidad universitaria

ey Dimesnion administrativa

*Abarca las funciones, acciones y estrategias relacionalas con el
manejor de los recursos disponibles

= Dimension pedagoégica

*Se vincula con las actividades propias de la institucipin que la
diferencian de las otras

el Dimension comunitaria

*Hace referencia a la relaciones establecidas entre la universidad y la
comunidad local, instituciones municipales, organizaciones civiles y
gremiales

Nota. Adaptado de Rodriguez et al. (2021)



De acuerdo a lo establecido en la figura 1, la gestion educativa cuenta con cuatro
dimensiones; la institucional donde se considera la estructura formal como
organigramas, division del trabajo, uso del tiempo y la creacion de valores culturales; la
administrativa que toma en cuenta los recursos humanos, materiales, econémicos y
tiempo para favorecer el proceso de ensefianza-aprendizaje; la pedagégica donde se
establecen las modalidades y teorias de ensefianza y aprendizaje que subyacen a las
practicas docentes; por ultimo, la dimensién comunitaria que busca contribuir a la
elevacion de la cultura general, a través del vinculo entre las instituciones de educacion

superior y el medio que los rodea.

1.3 Competitividad-Sostenibilidad y calidad

Segun Garcia (2022) las funciones, objetivos y naturales de las instituciones de
educacion superior han cambiado de acuerdo a las nuevas exigencias de un contexto
global, donde los intereses nacionales han sido supeditados a las condiciones de
competitividad, las cuales se han regulado en los marco de nuevos sistemas de
clasificacion, evaluacion e integracion, de tal forma que ocupa un espacio crucial para
el funcionamiento de las instituciones universitarias.

Por otro lado, Alba (2017) sefiala que el paradigma de la sostenibilidad llega a la
practica universitaria que se traduce en actuaciones de ambientalizacion curricular y de
gestiobn ambiental, pero también de responsabilidad social, bajo este contexto, la
sostenibilidad de una institucion de educacién superior es la propiedad que tiene para
mantener la organizacién interna de forma equilibrada con el medio, de tal forma que
permanezca en el tiempo, para ello se establecen tres dimensiones: sociocultural,
econdmica y ambiental.

Bajo este contexto, la sostenibilidad debe formar parte de los principios rectores
de la actividad universitaria, por lo tanto, debe influir en sus principales diligencias, con
la finalidad de trasmitir la cultura, enseflanza de las profesiones, investigaciones

cientificas y educacion de nuevos hombres de ciencia, de tal forma que las instituciones



de educacién superior logren educar, investigar, construir ciencia, difundir cultura y
entender sus servicios a la sociedad.

La gestion de la calidad es un concepto importante en la educacién universitaria,
porque ayuda a garantizar que el programa curricular se ajuste a las necesidades de los
estudiantes y a las necesidades econdémicas y sociales del entorno. Bajo este contexto,
para la mejora en la calidad de la educaciéon han surgido metodologias de medicion y
mejoramiento de la calidad tales como indicadores de desempefio, evaluacion de
programas e instituciones, acreditacion y auditorias de calidad que buscan adoptar
garantizar una educacion de calidad, para el desarrollo integral de los estudiantes

(Hidalgo et al., 2020).

1.4 Marketing, evolucién e importancia

El marketing es una de las disciplinas que se adapta a los diferentes avances de
la humanidad, tecnologia, conocimientos y necesidades. En este sentido, el marketing
surge en los afios cincuenta y sesenta en Espafia donde existia una actividad comercial
y publicidad, sin embargo, las empresas no se preocupaban de los clientes, confiaban
en la calidad de los productos y que estad condicion era suficiente para que sean
adquiridos por los consumidores, esto provoco que la innovacién se centre en mejorar
el producto y no las ventas. En este sentido, el marketing evoluciona a uno estratégico
donde las entidades prestan atencion a las necesidades de los clientes, para ello utilizan
técnicas de segmentacion con la finalidad de obtener un mayor impacto en ellos
(Sabogal y Rojas, 2020).

De acuerdo con Suarez (2018), el marketing ha evolucionado desde el 1.0 al 4.0,
como se menciona en la siguiente tabla:

Tabla 1

Evolucidn del marketing 1.0 al 4.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0




Emociones y Prediccion y
Foco Producto Consumidor
valores anticipacion
Satisfacer y Construir un Identificar
Objetivo Vender
retener mundo mejor tendencias
Fuerza Revolucion Tecnologias de  Nueva era
Big data
propulsora industrial la informacién tecnoldgica
Informacién y
Conexién Sin conexion Conocimiento Inteligencia

personas

Nota. Adaptado de Suarez (2018)

De acuerdo a la tabla 1, el marketing 1.0 surge tras la revolucion industrial
cuando la producciéon en masa estaba en pleno alcance y no existian criterios para el
consumo, los individuos adquirian productos que el mercado ofrecia sin importar las
caracteristicas de los productos o servicios. Por otro lado, el marketing 2.0 nace con un
enfoque centrado en el cliente, donde le consumidor presta atencién a las diferentes
ofertas y toma decisiones, para ello las empresas buscan satisfacer las necesidades del
agente econdmico como establecer estrategias para retenerlo y esto se logra mediante
los centros de atencién al cliente y a la web 2.0, dado que los medios digitales y sociales
permiten la retroalimentacion de la experiencia de los consumidores.

En esta linea, el marketing 3.0 considera que los consumidores son seres
humanos integrales, donde las necesidades y deseos deben ser atendidos, en otras
palabras, el marketing 3.0 se centra en lo emocional y espiritual, donde las empresas
de diferencian por sus valores. Con respecto al marketing 4.0 se vincula con el area
digital, la conexién interrumpida a la red, el aumento de la capacidad de trabajo diario al
igual que la comunicacion directa marca-consumidor, propician su expansion.

En virtud de lo expuesto es evidente que el marketing contribuye al crecimiento
empresarial, su importancia radica en el potencial de sus técnicas, herramientas y

estrategias, que permite a las entidades vender y generar un sentido de pertenecia por
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parte de los clientes hacia la empresa, razon para que el marketing mejore el
posicionamiento e influencia de las entidades dentro del mercado.
1.4.1 Marketing relacional surgimiento y definicion

De acuerdo con Arosa (2020) sefiala que la teoria del marketing relacional es
relativamente nueva, aunque su practicas y finalidades se evidencian a inicios del siglo
XIX, por tanto, su aparicion es considerada algo moderna, razén importante para que
se estudien sus conceptos y formas que han evolucionado a partir de los postulados del
service marketing. A inicios del siglo XXI el marketing relacional representaba un
especial énfasis en el trabajo en redes, al reconocer la transicién del valor de cambio al
valor de uso y estudiar el impacto en la adopcién de la innovacién en las relaciones
comerciales.

El marketing relacional se vincula con la lealtad de manera especial la del cliente,
la cual se establece en una escala de fidelidad, en el escalon mas bajo se busca
establecer contacto con un agente econdmico que puede convertirse en cliente y
generar una primera compra; luego aparecen los clientes recurrentes, lo que han
establecido una relacién larga con la empresa, y en la Ultima etapa, el cliente se
convierte en defensor de la entidad y la marca (Gémez y Uribe, 2017).

Segun Bravo (2020) el marketing relacional es una estrategia eficaz para que las
organizaciones puedan mantener clientes satisfechos y con la posibilidad de
considerarse fieles, los cuales se centran en ocho componentes: cultura y valores,
liderazgo, estrategia, estructura, consumidores, tecnologia, conocimiento y analisis, y
procesos. Bajo este contexto, las empresas deben innovar mediante diversas
estrategias de canales de comunicacion para mantener la relacién con los clientes, de
tal forma que la entidad pueda mantenerse en el mercado, lo que permite reducir la
perdida de sus clientes fieles.

Por su parte, Salas (2017) sefiala que existen cinco dimensiones que
fundamentan al marketing relacional como:

¢ Competencia, que se centra en el conocimiento de las necesidades
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¢ Confianza, donde se genera un cumplimiento de las partes

¢ Compromiso, que hace referencia al interés de las partes en la relacién
e Comunicacion para el manejo de la informacion

e Gestion de conflictos, mediante la administracion de reclamos

Segun Burbano et al. (2018) la importancia del marketing relacional radica en las
relaciones establecidas por los clientes, las cuales deben ser satisfactorias, de igual
forma las emociones y la confianza juega tienen un papel principal en la creacién de las
fidelizacion con el cliente a largo plazo, puesto que un cliente satisfecho y fiel es el origen
de multiples beneficios para la empresa, por medio de la informacion generada se
construye la base de datos sobre la cual la entidad planifica las estrategias a seguir para
garantizar el crecimiento y en lineas generales el alcance de las metas.

1.4.2 Marketing relacional en la gestién educativa

El uso del marketing relacional dentro de la gestion educativa ha permitido tener
una mejor comprension de las audiencias y la clasificacion de acciones que le generen
valor a la marca universitaria. En este sentido, el marketing relacional cobra sentido en
el ambito de servicios de manera especial en la educacién y considera variables como
confianza, valor, compromiso o0 lealtad, que son importantes para el desarrollo,
mantenimiento y fortalecimiento de relaciones a largo plazo con los estudiantes (Goémez
et al., 2020).

Las estrategias del marketing relacional en la educacion es crear y facilitar a los
estudiantes, el poder interactuar en situaciones de aprendizaje participativo dentro y
fuera de los contextos educativos, bajo la premisa de que el aprendizaje es un proceso
vivencial, fruto de la reflexion, discusién, analisis, interaccion y retroalimentacién grupal,
de tal forma, que se logre generar un crecimiento en los individuos mediante el
desarrollo de los servicios educativos.

Por su parte, Cadena et al. (2018) sefialan que el marketing relacional en la
gestion educativa es un proceso de investigacion de las necesidades sociales, con la

finalidad de desarrollar servicios educativos que satisfagan a la sociedad, de acuerdo a
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un valor percibido, que se distribuyan en tiempo y lugar para generar bienestar en los
individuos y organizaciones. En otras palabras, es una herramienta para estimular la
creacion de una conciencia social, en donde se incorpora a toda la comunidad educativa
para la transformacion de instituciones educativas en centros de desarrollo humano,
mediante procesos de calidad humana, profundidad académica y realismo social,
puesto que las instituciones educativas necesitan protagonismo en un mercado
educativo que es exigente y competitivo.

Asi mismo, Gordillo et al. (2020) indican que el marketing relacional en la
educacién es una herramienta estratégica de la gestién, que ejecutan los centros
educativos para satisfacer las necesidades de desarrollo personal para la adquisicion
de nuevos conocimientos, bajo este contexto, es importante que las instituciones
educativas reconozcan las siguientes afirmaciones:

e EI marketing relacional educativo es complementario de una gestién
administrativa eficiente

e Existen limitaciones en la utilizacion del marketing por parte de los
establecimientos educativos, de manera espacial en la educaciéon formal

e Presencia de un conocimiento limitado del marketing relacional por parte de las
instituciones educativas y su correcta aplicacion

e Los centros educativos cuentan con diferentes estructuras culturales, historia y
objetivos.

o Esfundamental evaluar las decisiones administrativas y organizacionales dentro
del marco de la ética

e Los directivos deben comprender la necesidad de la capacitaciéon en temas de
marketing relacional educativo

e En la actualidad las instituciones educativas deben integrar el marketing
relacional dentro de su proceso y designar un responsable del area al servicio

de la comunidad



13

1.4.3 Marketing relacional en el sector educativo y los grupos de interés

Antes se consideraba que la educacion y el negocio eran dos mundos distintos,
sin embargo, en la actualidad los administradores de las instituciones educativas deben
cuestionar la mision, visién, oportunidades y estrategias que ayuden al desarrollo de la
institucion, asi mismo, es importante ver el marketing relacional como una disciplina que
es de vital importancia para marcar presencia dentro del mercado (Vila y Catamayo,
2021).

De acuerdo a lo mencionado en el parrafo anterior, es fundamental incrementar
programas y servicios nuevos o mejorar los existentes, porque el dinamismo del
mercado educativo tiene como esencia la oferta y demanda, es decir, la eleccién por
parte de proveedores y consumidores. Razén para que el principal grupo de interés
dentro del marketing relacional educativo se centra en los estudiantes actuales y
potenciales, al igual que en el personal administrativo y docente.

De acuerdo con Dofla y Luque (2017) el marketing relacional en el sector
educativo debe comprender las siguientes estrategias con el objetivo de crear una
ventaja competitiva sostenible en el entorno actual de las instituciones educativas en el
cual se reconoce el papel fundamental del marketing:

e Estrategia financiera con la finalidad de establecer una asignacion y
aprovechamiento de los recursos disponibles
e Estrategias de recursos humanos que incluye a toda la comunidad educativa

(docentes y personal administrativo)

e Estrategia tecnoldgica, incluye equipos tecnoldgicos que mejore la calidad de la
educacion de los estudiantes

e Estrategia de adquisiciones, se vincula con el area de adquisiciones para la
operacién interna de la institucion

e Estrategia de servicio, donde se plantea los objetivos del servicio en términos de

costo, calidad, confiabilidad, flexibilidad e innovacion
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o Estrategia de marketing que promueven politicas de la institucion con relacion a
las acciones para captar alumnos y anunciarse de manera propicia al medio

externo.

15 Estrategias de marketing relacional

En el marketing relacional es fundamental establecer estrategias con la finalidad
de identificar el tipo de mercado al cual se podria orientar, de tal forma que las
instituciones logren obtener informacion relevante sobre las necesidades de los
consumidores y como poder satisfacerlas, por ende, las empresas logran establecer un
sistema de servicios orientadas al clientes, lo que implica obtener una ventaja
competitiva, dado que las organizaciones ganaran confianza y mantener una relacion
directa con el cliente (Salazar et al., 2017).

Desde este punto de vista, las empresas tienen como proposito fidelizar al cliente
lo cual conlleva a establecer estrategias de marketing relacional que le permite adquirir
informacién sobre los clientes actuales y potenciales. Razon para que establecer
estrategias dentro de las instituciones trae consigo varias ventajas como el incremento
de las ventas, mayor nimero de consumidores, etc.

De acuerdo con Gomez et al. (2020) el marketing relacional en la educacién
abarca estrategias disefiadas para atraer, establecer y consolidad la relacién entre las
partes interesadas, como estudiantes, padres, grupos de referencias y agencias
gubernamentales de gran relevancia, con énfasis en la retencion de estudiantes y en la
busca de nuevos prospectos. En este sentido, las estrategias permiten ampliar la
cobertura estudiantil y satisfacer los diferentes intereses de los miembros de la
comunidad académica, a través de la planificacién, desarrollo y divulgacién de
programas académicos. De acuerdo a lo mencionado, las estrategias del marketing son
herramientas de innovacién para que las instituciones logren presencia y consolidaciéon

en el mercado educativo.



15

1.5.1 Marketing digital

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacién
llevadas a cabo en los medios digitales, en otras palabras, es la reproduccion de las
técnicas empresariales tradicionales desarrolladas desde un espacio virtual. Bajo este
contexto, en el area digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las
nuevas redes que surgen de forma continua y la posibilidad de mediciones reales de
cada una de las estrategias planteadas por las empresas (Salazar et al., 2017).

Un elemento especial en el cual se enfoca el marketing digital es el publico, para
ellos es necesario la interaccion entre la campafia de promocién y la audiencia que la
recibe, por consiguiente, el marketing digital se encarga de la creacién de contenido
atractivo y un entorno donde los clientes puedan recibir informacion, donde le principal
canal de comunicacién son las redes sociales, puesto que en la actualidad la mayor

parte de la poblacion cuenta con accesos a ellas.

1.5.2 Gestion de relaciones con el cliente - Customer Relationship Managment

(CRM)

El Customer Relationship Management (CRM) se centra en el estudio de los
servicios de los compradores y vendedores, asi como de la competencia para construir
estrategias de defensa en contra de las empresas que se encentran vigentes en el
mercado, en otras palabras, se enfoca en el estudio del producto, servicio, oferta y
demanda de una entidad con la finalidad de plantear estrategias para sobresalir frente
a las demas empresas, por tal motivo se aprovecha las cualidades del CRM para brindar
mayor conocimiento del comportamiento del cliente con relacion a su satisfaccion, lo
que ofrece un contorno con lineamientos, tendencias, acertadas de los consumidores,
provocando un efecto de satisfaccion, lealtad y crecimiento de las ventas (Torres et al.,
2020).

La implementacién de CRM en una entidad permite operar primero los recursos
tecnoldgicos y humanos de forma eficiente, para luego mejorar el rendimiento comercial

que tienen estos, con el propdsito de crear valor en los clientes por los procesos agiles
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que se dan en el servicio, para ello es importante establecer recursos eficientes que
fundamenten criterios para el uso de la tecnologia en las empresas.

Desde este punto de vista, el CRM es una herramienta importante que permite
optimizar los recursos que posee una entidad en el area del servicio al cliente, a través
del uso de estrategias de marketing relacional para la captacién y retencion de clientes.
Ademads, la fidelizacion de los clientes se basa en donde dimensiones; la primera se
fundamenta en los vinculos emocionales que tiene el cliente al momento de comprar; la
segunda se enfoca en el andlisis del comportamiento de compra que presenta el

consumidor al momento de adquirir un producto o servicio (Arteaga et al., 2021).
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Capitulo dos

Modelo de gestion administrativa: Universidad de Cuenca

2.1 Antecedentes

En el Estatuto Reformado de la Universidad de Cuenca (2019) con vigencia desde
el aflo 2019, menciona en los art. 1 y 2 que la Universidad de Cuenca es una institucion
publica ecuatoriana situada en la ciudad de Cuenca, provincia del Azuay, Avda. 12 de
abril s/n y Agustin Cueva. Creada oficialmente por decreto legislativo el 15 de octubre
del afio 1867, es una comunidad académica, con personeria juridica propia, autonomia
académica, administrativa, financiera y organica, de derecho publico, de caracter laico,
sin fines de lucro, pluralista y abierta a todas las corrientes y formas del pensamiento
universal, financiada por el Estado, y forma parte del Sistema de Educacion Superior
del Ecuador.

Por su parte, el Manual Organico de Gestién Organizacional por Procesos (2014)
indica entre las politicas de la Universidad de Cuenca las siguientes:

Figura 2

Politicas de la Universidad de Cuenca

Fortalecer el desarrollo de la ciencia, la tecnologia y la
innovacion, en consideracion de la inclusion de
conocimientos ancestrales, desde una perspectiva
disciplinaria e interdisciplinaria.

Mejorar progresivamente la calidad de la educacion
superior, con visién cientifica y humanista, con un nuevo
modelo educativo centrado en el aprendizaje del estudiante,
la aplicacién de estandares internacionales de calidad, y
articulada a los objetivos del Plan Nacional para el Buen
Vivir.

Fortalecer los vinculos institucionales con organismos
publicos, privados y comunitarios, identificando campos de
accion prioritarios para atender las necesidades sociales de
la region y el pais.

\______J \_____ \______J

Nota. Adaptado de Manual Orgéanico de Gestién Organizacional por Procesos (2014)
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Los el Estatuto Reformado de la Universidad de Cuenca (2019) expone los fines
de la Universidad, mismos que se basan en un enfoque educativo que se centra en el
estudiante y su aprendizaje, que promueve la formacion de profesionales con valores,
principios éticos y la construccién de conocimientos, habilidades y destrezas, en
correspondencia con el avance de la ciencia, el arte y la tecnologia; una practica docente
innovadora y creativa que desarrolle las habilidades necesarias para que el estudiante
aprenda a aprender con pensamiento critico; la investigacién como un eje fundamental
para encontrar respuestas a las demandas de la comunidad; una malla curricular flexible
que incluyen actividades practicas para desarrollar estrategias de desempefio

profesional y la formacién integral del estudiante.

2.2 Cultura organizacional: visién, misién, valores y objetivos

Vision: el Manual Orgénico de Gestibn Organizacional por Procesos de la
Universidad de Cuenca (2020) establece que la universidad, se proyecta como una
institucion con reconocimiento nacional e internacional por su excelencia en docencia
con investigacion y vinculacion con la sociedad; comprometida con los planes de
desarrollo regional y nacional; que impulsa y lidera un modelo de pensamiento critico en
la sociedad.

Misién: el Manual Organico de Gestidbn Organizacional por Procesos de la
Universidad de Cuenca (2020) indica que la Universidad de Cuenca es una universidad
publica, cuya misién es formar profesionales y cientificos comprometidos con el
mejoramiento de la calidad de vida, en el contexto de la interculturalidad y en armonia
con la naturaleza. La Universidad fundamenta en la calidad académica en la creatividad
y en la innovacién, su capacidad para responder a los retos cientificos y humanos de la
época y sociedad regional, nacional e internacional equitativa, solidaria y eficiente.

Valores y principios Institucionales:

El Estatutos de la Universidad de Cuenca (2019) se establece como una
institucion que se rige por los principios establecidos en la Constitucion de la Republica

(2008) y en la Ley Organica de Educacion Superior (LOES, 2018), por el humanismo, la
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libertad, la inclusién y la no discriminacion, la equidad de género, el pensamiento
creativo y plural, la gratuidad de la educaciéon hasta el tercer nivel, la rendicién de
cuentas y laigualdad de oportunidades para los profesores, investigadores, estudiantes,
servidores y trabajadores. El Consejo Universitario expedird la normativa interna que
regule la obligacién de rendicién social de cuentas y remitira al Consejo de Educacién
Superior para su conocimiento. La Universidad en el ejercicio de su autonomia
responsable anualmente rendird cuentas a la sociedad sobre el cumplimiento de su
mision, fines y objetivos, la rendicidn de cuentas también se la realizaré ante el Consejo
de Educacién Superior (LOES, 2018).

El Manual Orgéanico de Gestion Organizacional por Procesos de la Universidad de
Cuenca (2020) detalla los valores institucionales que orientan el accionar de la
Universidad de Cuenca, mencionando los siguientes:

= Compromiso y responsabilidad
= Eficiencia
= Transparencia y honestidad
= Solidaridad y equidad
2.3 Mapa de procesos
La gestién organizacional y la planificacion estratégica de la Universidad de
Cuenca, contempla elementos que constituyen referentes que fundamentan la
organizacion y definen el marco sobre el cual se organizan los procesos de las diferentes
areas y dependencias entre esos elementos esta la cadena de valor institucional. Entre
el aprendizaje e innovacién organizacional esta, la oferta académica de grado, la Oferta
académica de posgrado, Investigacion, Vinculacion social efectiva (Manuel Organico de
Gestién Organizacional por procesos de la Universidad de Cuenca, 2020)
Como se visualiza en la figura 3, la Universidad se basa en un modelo académico
de excelencia enmarcado en objetivos institucionales enfocados en necesidades de la

sociedad.
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Figura 3

Cadena de valor institucional - modelo de excelencia para impacto en la sociedad
Liderazgo Transformacion de la Institucion Resultados s,

\ Oferta ‘
Oferta Vinculacion
/ académica académlca Inv estigacdn social
/ de grado posgrado efectiva
.
T

i I

[ Asesoria académica y de mvest:gacaén, ev aluacion institucional y patrocinio

Gestion y administracion de recursos humanos y economicos

Desarrolio de infraestructura f(sica y tecnoldgica

Objetivos Institucionales que responden
a necesidades de la sociedad

Impactoen la Institucidn, en Estudiantes
Profesionales y enla Sociedad

Servicios institucionales de bienestar salud y soporte a la academia

N\
7 B’ D D A

L Posicionamiento institucional, promociéon de la cultura e intermnacionalizacion

Aprendizaje e Innovacion Organizacional

Nota. Adaptado de Manual Organico de Gestion Organizacional por procesos (2020)

El Manual Orgéanico de Gestion Organizacional por Procesos de la Universidad
de Cuenca (2020) de acuerdo con la normativa nacional aplicable, la cadena de valor
representa las actividades estratégicas relevantes de la institucion. Se obtiene a partir
de analizar los productos primarios como ayuda para identificar el aporte de valor de las
macro actividades para el cumplimiento de la mision institucional.

El Modelo Educativo de la Universidad de Cuenca (2019) , indica que la cadena
de valor a través del analisis de los productos primarios, permite la construcciéon del
Mapa de procesos, como representacion grafica que permite ver la relacion entre los
procesos que ejecuta la universidad y poder ver aquello a lo que se dedica la
organizacién y como genera sus productos o servicios. La normativa indica la
categorizacion de los procesos, gobernantes, agregan de valor, habilitantes de apoyo y

asesoria), hasta llegar a los procedimientos especificos.
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Figura 4

Mapa de proceso de la Universidad de Cuenca

PROCESOS GOBERNANTES
GEITON DEL ORG AND COX eon
HONORASLE CONS DO UNIVERS ITARD)
GESTION DEL GESTION DEL
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PROCESOS AGREGADORES DE VALOR
GESTION DE LA CIENCHA, TECNOLOGIA £1NNOVACION

GESTION DE LA DOCENCIA
GESTION DE LA VINCULACION CON LA COLECTIVIDAD

GESTION DE LA CLLTURA Y BUEN VIVIR

PROF ESIDNALES - CIENTIFICDS ~ IMPACTO A LA SOCILDAD
SANSFACCON

INSTITUCIONES FUBLICAS, PRIVADAS, ACADEMICAS, ONGs, ESTUDINTLS, LELARICS, 500 DAD
(EXPECTATIVAG ~ NECESIDADES ~ RECU BITCS)

DA atsrdn oF
CoNRC Y08 EVASUAC ON
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Nota. Adaptado de Manual Organico de Gestion Organizacional por procesos (2020)
El mapa de procesos permite identificar de manera inmediata las principales
caracteristicas en una organizacion, sus macro procesos, y los componentes principales
enfoque de calidad, mejora continua, entre otros. (Alarcén, 2019).

Figuras

Mapa de Procesos de Nivel Primario

delacakdad

de vida, enel contexto do b inercutwrakdad y en armonlacon i naturaleza

para ol desivrodo y

y cientficos

Rosultado

Avances y desartolo certfico y tecnokdgco mundial, en amonia
con proceptos humanisticos y 1a dv ersidad cultural

l Contexto Nacional o Internacional

Nota. Adaptado de Manual Organico de Gestion Organizacional por procesos (2020)
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2.4 Estructura organizacional: Académicay administrativa

El Estatuto Reformado de la Universidad de Cuenca (2019) expone establece

gue la méxima autoridad de la Universidad de Cuenca es el Consejo Universitario, como

6rgano colegiado académico superior que esta integrado por las autoridades: Rector

que lo preside, Vicerrector Académico, Vicerrector de Investigacién, decanos de las

Facultades y un representante de los profesores por cada facultad, representante de los

investigadores y hasta el 25% de los representantes de los profesores, y representantes

de los estudiantes de conformidad con la ley. En el Art. 14 establece que el nimero de

representantes de los estudiantes sera el mayor posible.

Figura 6
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La Propuesta de Estructura Organica Funcional (2021) sefala que la estructura
considera los procesos dentro de la institucion por su responsabilidad: Procesos
gobernantes; procesos sustantivos o agregadores de valor, procesos habilitantes de
asesoria, procesos de apoyo. incluye a las unidades administrativas académicas,
establece los niveles jerarquicos, que garantice la realizacién de productos y por ende
cumplimiento de objetivos institucionales, la estructura permite la interrelacion que
existe entre las personas, unidades y la organizacion, facilitando la comunicacién entre
las unidades de la institucion.

Figura 7

Estructura organizacional de la Universidad de Cuenca
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Nota. Adaptado de Manual Organico de Gestién Organizacional por procesos (2020)
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Figura 8

Macro procesos en sus diferentes Niveles de Gestion

Gestion Planificacion y Gobernante
Gobernante Desarrollo Academia
Institucional Organizacional Investigacion

..O
T

Oferta Generacion de Vinculacion
Académica Conocimiento Social

l 110535y ap SEANAlpY SauopuNg

Nota. Adaptado de Manual Organico de Gestion Organizacional por procesos (2020)
2.5 Departamento de marketing y comunicacion

El Estatuto Reformado de la Universidad de Cuenca (2019) sefiala que la
Universidad cuenta con la Unidad de Relaciones Publicas y Comunicacién, como érgano
administrativo encargado de la gestiébn de la comunicacién externa e interna de la
Universidad, mediante relaciones publicas, medios de comunicacién, imagen
institucional y manejo de actos protocolares. El art. 35 manifiesta que esté dirigida por
un profesional y experiencia en el area. Su estructura, integracion y funciones se regiran
por el Reglamento de la Unidad de Relaciones Publicas y Comunicacion y el Manual
Organico de Gestion Organizacional por Procesos de la Universidad de Cuenca. Indica
como atribuciones de esta unidad el de definir las politicas de comunicacién y de

protocolo para su aprobacion en el Consejo Universitario. Preparar planes de
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comunicacion referidos a los programas académicos, cientificos, investigativos y de
vinculacion con la sociedad, y planificar la difusion de los eventos universitarios, y demas
normativas que le confieren a la ley (Art. 36).

La Universidad de Cuenca (2022) socializa en la pagina web que la Unidad de
Relaciones Publicas y Comunicaciéon como la encargada de coordinar y apoyar
actividades de difusion y visibilizarian que permitan mostrar y posicionar a la Universidad
de Cuenca como una institucion activa, de calidad, orgullosamente publica, diversa,
equitativa y comprometida con la sociedad. Esta unidad gestiona y coordina la
comunicacion institucional, difusién de informacion y relaciones publicas que se produce
en la Universidad, para ello cuenta con una serie de procesos que brinda servicios a la
comunidad universitaria. En la figura 9 se observa los procesos de comunicacion.

Figura 9
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Nota. Adaptado de Plan estratégico 2022 — 2027 (2022)

tJornadas de didlogo

sInformacion del quehacer
institucional

2.6 Marketing digital y estrategias de comunicacion (Nivel 2: tema)
El marketing digital y sus estrategias permiten una mejor comunicacion, a través

de una oportuna gestion y coordinacion de la Unidad de Relaciones Publicas y
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Comunicacion, quien realiza la difusion de informacion de la Universidad; asi como las
relaciones publicas de la misma.

La Universidad de Cuenca (2022) en la pagina web menciona que, a través de
redes sociales, correo institucional, sistema de gestion académica y otros, logran una
interaccion directa con la comunidad (gestion en tiempo real de la retroalimentacion del
publico a través de las redes), asi como la cobertura de eventos en tiempo real,
promocién de eventos y anuncios patrocinados en redes sociales.

Segun el Informe de Gestién (2019), menciona la gestion de la Universidad de
Cuenca, en el aspecto de realizar mejoras en aspectos relacionados con la
comunicacion interna para ello amplié la cobertura, la difusion y la generacion de
informacidn, a través, de canales digitales, se ha generado un importante proceso de
retroalimentacién Universidad-Usuario, que permite fortalecer los lazos de pertenencia
y compromiso con la Universidad de Cuenca. Del mismo modo, a través de la Unidad
de Relaciones Publicas y Comunicacion, se ejecutaron varios proyectos que permitieron
satisfacer necesidades comunicacionales de la Institucion.

Conforme al Plan Estratégico de la Universidad de Cuenca (2022), como
instrumento de gestién, en los préximos 5 afios se ejecutaran objetivos estratégicos,
estrategias de gestion, e iniciativas estratégicas que serviran como instrumento base
para la elaboracién de un Plan Estratégico de Comunicacion y Relaciones Publicas,
mismo que va de la mano con la nueva definicién de la mision, vision y valores de la
Universidad de Cuenca, con medios para apoyar al cumplimiento de los objetivos
estratégicos en cuanto a comunicacion para lo cual la comprensién de las
particularidades de cada grupo meta y su segmentacion, sera fundamental para la
adecuacion de objetivos especificos en el marco de la estrategia, considerando
importante la adecuacion de los mensajes y la seleccion de los canales para cada
publico priorizado, significando la transformacion de discursos técnicos y académicos
en mensajes concisos, de facil lectura y comprension que sean motivadores a generar

accion.



2.7 Productos y servicios académicos

Con la emergencia sanitaria COVID-19, La Universidad de Cuenca realizé
adaptaciones para el desarrollo de ensefianza-aprendizaje, virtual y de forma hibrida.
Actualmente su modalidad presencial, cuenta con 12 facultades y oferta carreras con
proyeccion para el futuro.

Figura 10

Oferta Académica Universidad de Cuenca.
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Nota. Adaptado de Universidad de Cuenca (2022)

La Universidad de Cuenca (2022) en la pagina web y demas redes sociales
informa a los grupos de interés sobre su oferta académica de grado, posgrado,
educacion continua, idiomas, intercambios.

Figura 11

Oferta Académica Universidad de Cuenca.
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Nota. Adaptado de Universidad de Cuenca (2022)
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Universidad de Cuenca (2022), en su péagina web socializa los servicios
académicos. Para brindar calidad cuenta con el SGA, Sistema de gestion académica,
gue es una herramienta a través de la cual se brinda un servicio de calidad a los
aspirantes a ingresar a la universidad, a sus estudiantes y docentes, este sistema
automatiza los procesos de admisién, matriculas y registro de calificaciones,
permitiendo que estos procesos sean mas agiles y oportunos, facilitando el desarrollo
de las actividades académicas.

Figura 12

Sistema de Gestiobn Académica.
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Nota. Adaptado de Universidad de Cuenca (2022)
2.8 Infraestructura fisica y tecnoldgica

El Estatuto Reformado de la Universidad de Cuenca, (2019), indica que la

Universidad de Cuenca, orientada al mejoramiento de la calidad académica y
administrativa, cuenta con la Direccién de Tecnologias de Informacion y Comunicacion,
quien es el encargado de la gestion, coordinacién y ejecucion de proyectos en el &mbito
de las tecnologias de informacién y comunicacion y de incentivar, asesorar, coordinar y
apoyar el uso de la informética en Facultades, Departamentos y demas unidades

académicas, con el propdsito de procurar la calidad académica y administrativa de la

Universidad; asi como con el afan de modernizar y agilitar los procesos tanto
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académicos como administrativos este 6rgano asesora la implementacién de sistemas
de informacién, y propone proyectos en el campo de la tecnologia de informacion y
comunicacion, basado en su constante investigacion para implementar nuevas
tecnologias que permitan modernizar, agilitar y facilitar los procesos universitarios, bajo
una correcta administracién y respondiendo bajo el Estatuto y reglamentos de la

Universidad de Cuenca. (Art. 31).

2.9 Infraestructura Tecnoldgicay fisica

La Universidad de Cuenca (2022) describe las estrategias que se observan en las
distintas paginas digitales de la institucion, tales como: plataformas con los distintos
sistemas de gestion, como herramientas que garantizan la calidad en los procesos,
cuenta también con laboratorios con equipos de alta tecnologia, diferentes redes
sociales y campus virtuales de informacion para el estudiante, grupos de interés y
publico en general. El departamento de Infraestructura Tecnoldgica, cuenta con un
sistema de informacién que ha implementado nuevas tecnologias de desarrollo de
software, siendo primordial la instalacion y actualizacion de programas aprobados y
licenciados con los que cuenta la Universidad dentro de su listado de software de la
DTIC. Cuenta con UCWIFI, nuevo servicio de acceso inalambrico a internet (Wifi),
permite una conexion hacia el mundo de internet desde cualquier punto de la
Universidad por medio de red inalambrica abierta UCWIFI con conexion de alta
velocidad al alcance del servicio con cobertura en zonas abiertas de las Facultades de
la Universidad y de la comunidad universitaria y publico en general, y con soporte
técnico informatico de Facultades y Unidades Académicas.

En el Informe de Gestion (2020), detalla que en el Centro de Cémputo tiene como
proposito mejorar el servicio y brindar apoyo tecnolégico para facilitar el desarrollo de
las actividades académicas, cuenta con aulas de computadores para estudiantes y
docentes en donde se imparten y reciben clases, cursos, seminarios y puedan realizar
tareas de investigacion. La Universidad cuenta con equipos en 7 aulas de computacion

con un total de 189 computadores de Ultima tecnologia, conectadas en RED. Cuentan
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con servicio de red inalambrico que facilita a los docentes y estudiantes para que
trabajen desde su equipo portatil.
En la figura 13, se detalla los distintos sistemas de Gestion, siendo herramientas

que garantizan procesos de calidad en las actividades académicas.

Figura 13

Herramientas informaticas.
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Nota. Adaptado de Universidad de Cuenca (2022)
Estrategias de gestion:
En el Informe de Gestion (2020), la Universidad de Cuenca se destacan las

siguientes acciones que se traducen en importantes aportes de gestion estratégica.



Figura 14

Acciones de Infraestructura informatica

Acciones que se traducen en importantes

aportes de gestidn estratégica

- la mejora de inaestructura informatica para educacidn virtual @ través de fa
adquisicidn de equipo computacional para potenciar capacidades en el desarrolo de
recursos educativos ofertados en inea,

- la adguisiciin de un centro de datos para el Eco Campus, con capacidad para
alojamientn de equipos de cimputo y comunicaciones. Dicho centro permitird un
crecimiznto fiexible bajo el concepto de nube privada de datos.

- Andlisis y desarrolo de nuevas mddulos para el mejor desempefio de los sistemas de
nestidn académicas (S6A), y (SGF), en funcidn de las necesidades de la institucidn,

- lesarrollo de la nueva Plataforma Informadrica de Gestidn Académica, para virtualidad
que estaria orientado al docente, estudiante y personal administrativo.

- Adquisicidn y gestidn de nuevo equipo informatica para el personal administrativo.

Nota. Adaptado de Universidad de Cuenca (2022).
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Capitulo tres

Marketing relacional en la Universidad de Cuenca

3.1 Objetivos de lainvestigacion de campo

3.1.1

Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing relacional en la Universidad de Cuenca en

tiempo de crisis, orientadas a lograr la satisfaccion del estudiante.

3.1.2

Objetivos especificos

Establecer un marco tedrico sobre las teorias de gestion administrativa
universitaria y estrategias de marketing relacional

Identificar el esquema de gestion administrativa (mision, vision, valores, para de
procesos, estructura organizacional e infraestructura) de la Universidad objeto
de estudio.

Diagnosticar el uso del marketing relacional en las universidades en tiempo de
crisis y determinar su grado de orientacion al estudiante a través de una
investigacion de campo.

Elaborar un plan de marketing relacional para la Universidad objeto de estudio

orientado a mejorar su vision prospectiva en tiempo de crisis.

3.2 Disefo deinstrumentos pararecopilar informacién: observacién y encuesta

Para la recopilacién de la informacién de la presente investigacion se centra en dos

instrumentos, el primero la observaciéon que de acuerdo con Lopez et al. (2019) es la

base del conocimiento del mundo y de la actividad cientifica, es un proceso de

descomposicién-recomposicion de informacion obtenida a través de la percepcion,

segun los objetivos de investigacion, en otras palabras es un pocero activo y organizado

en el tiempo, donde se considera un conjunto de fenbmenos para ser analizados, bajo

este contexto, la presente investigacion se centra en la observacion de los estudiantes

de la Universidad de Cuenca con el propoésito de obtener informacion sobre la

satisfaccién y fidelizacion de los estudiantes (apéndice A).
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El segundo instrumento, hace referencia a la encuesta como un método empirico
que utiliza un instrumento o formulario impreso o digital, destinado a obtener respuestas
sobre el problema de estudio, donde los sujetos que aportan la informacién la llenan por
si mismos (Feria et al., 2020). En este sentido, el presente estudio aplicara la encuesta
(apéndice B) a los estudiantes de la Universidad de Cuenca, que tiene como finalidad
diagnosticar las herramientas de marketing relacional y canales de atencion al
estudiante, asi como las caracteristicas de relacionamiento utilizadas por la universidad
objeto de estudio.

El cuestionario consta de cuatro secciones, la primera se enfoca obtener informacion
general de los estudiantes; la segunda seccion se centra en el nivel de relacionamiento,
donde se encuentran preguntas con relacion a la satisfaccién y fidelidad del estudiante
con la institucién de educacioén superior; la tercera seccidn integra preguntas sobre los
canales de comunicacion para la atencién al estudiante; por ultimo, la cuarta seccion
abarca preguntas sobre otras estrategias para innovar relacionamiento. Es importante
mencionar que las preguntas del cuestionario son cerradas, es decir, se utilizan
preguntas de escala Likert del 1 al 5, donde: extremadamente significativo (5), muy
significativo (4), moderadamente significativo (3), poco significativo (2), nada
significativo (1).

3.3 Determinacion de la unidad de analisis: Muestra y/o censo

Para la determinacion de la muestra es fundamental conocer la poblacion total del
objeto de investigacion, por consiguiente, la Universidad de Cuenca cuenta con 12.000
alumnos, que realizan sus estudios bajo la modalidad presencial, para el célculo de la
muestra se aplic6 un muestreo probabilistico para poblaciones conocidas a través de la
siguiente formula:

= ZZ*p*q*N
~e2(N-1)+2%(p*q)

En donde:
N: es el tamafio de la poblacién o universo.
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z: valor para construir el intervalo de confianza,

e: margen de error admitido por los investigadores.
p: es la probabilidad de ocurrencia

q:1-p

n: es el tamafio de la muestra.

Bajo este contexto, con los siguientes datos se realiza el calculo de la

muestra:

Tabla 2

Datos para el calculo de la muestra

Parametro Valores
N 12.000
Con un nivel de confianza del 95% el valor z
g es 1,96
e El error admitido es el 5%
50%
50%

Con los datos establecidos en la tabla 1, se realiza el calculo de la muestra, como

se indica a continuacion:

. 1,96%(0,50*0,50)(12.000) ~  11.524,38
0,05(12.000-1)+1,96%(0,50*0,50) 30,96

n=373
Tras el célculo de la muestra se identifica que la muestra est4 conformada por 373
estudiantes de la Universidad de Cuenca, a dicho numero de estudiantes de aplico la
encuesta establecida en el apartado anterior.
3.4 Recopilacion y procesamiento de informacion
Con relacion a la recopilaciéon y procesamiento de la informacién se sigui6 el proceso

detallado en la figura 15, el cual permitio realizar un analisis de los datos obtenidos.
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Figura 15

Recopilacion y procesamiento de la informacion
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De acuerdo a la figura 15, para la recopilacién de la informacién fue necesario pedir
una autorizacion a la Universidad de Cuenca para acceder a los estudiantes, una vez
aprobada la autorizacion se elaboro el instrumento (cuestionario) de tal forma que dé
respuesta al objetivo de investigacion, acto seguido se subid la encuesta a Google
Formularios para su adecuada aplicacion, para ello se envi6 el link de la encuesta al
namero de estudiantes de la Universidad de Cuenca, establecidos en la muestra.
Después de recopilar la informacién de los 373 estudiantes, se realiz6 el procesamiento
de la informacion, para ello se descargoé la base de datos en Excel, para posteriormente
importar a SPSS con el propésito de analizar la informacién mediante estadistica
descriptiva, de tal forma que se obtengan resultados significativos para la investigacion.
3.5 Andlisis de informacién y evaluacion de las variables para la elaboracién de

la propuesta
En el presente apartado se muestran los principales descriptivos obtenidos de la
encuesta aplicada a 373 estudiantes de la Universidad Cuenca, con el propdsito de

diagnosticar las herramientas de marketing relacional y canales de atencion al
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estudiante, asi como las caracteristicas de relacionamiento utilizadas por la institucion
de educacién superior.

Figura 16

Género de los estudiantes de la Universidad de Cuenca

Género de los estudiantes
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La figura 16 indica sobre el género de los estudiantes de la Universidad de
Cuenca donde el 57,91% de los alumnos son mujeres y el 42,09% son hombres, bajo
este contexto, es evidente que existe un predominio femenino dentro de la instituciéon de
educacion superior, lo cual implica la eliminacion de barreras establecidas para que las
mujeres puedan acceder a la educacion, de tal forma que se pueda contribuir a la
igualdad de género.

Figura 17

Edad de los estudiantes de la Universidad de Cuenca
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De acuerdo a la figura 17, la edad de los estudiantes de la Universidad de
Cuenca, el 67,83% de los universitarios tienen una edad entre el rango de 17 a 21 afios,
asi mismo, el 28,15% de los alumnos estan entre los 22 y 27 afios de edad. En este
sentido, la mayor parte de los estudiantes analizada se encuentran en una poblacion
joven, debido a que la mayor parte de estudiantes al terminar la educacién en
bachillerato continan con sus estudios universitarios, en Ecuador la edad promedio en
la cual terminan la educacion en bachillerato es de 18 afios.

Figura 18

Nivel de educacién de los estudiantes de la Universidad de Cuenca

Nivel de educacién de los estudiantes
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\
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Por su parte, la figura 18 sefiala sobre el nivel de educacién de los estudiantes
de la Universidad de Cueca, donde el 94,10% se encuentran en pregrado, es decir,
estan cursando sus estudios en alguna carrera ofertada por la universidad de analisis,
por otro lado, el 5,36% de los estudiantes cuentan con un titulo de tercer nivel, lo que
implica que estan cursando una maestria dentro de la institucién de educacidn superior.
Desde este punto de vista, se evidencia que la mayor parte de la poblacién analizada
se encuentra cursando una carrera en la Universidad de Cuenca, debido a que la

institucion cuenta con una gran oferta de académica de pregrado que de posgrado.
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Figura 19

Carrera que cursan los estudiantes de la Universidad de Cuenca
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La figura 19, indica la carrera que cursan los estudiantes de la Universidad de
Cuenca, donde el 49,6% de los alumnos realizan sus estudios en la carrera de
Comunicacion, el 14,48% en Filosofia, el 12,33% en Periodismo, carreras que son
ofertadas por la facultad de Filosofia, Letras y Ciencia de la Educacion, bajo este
contexto, la mayor parte de la poblacion analizada realiza sus estudios en carreras
vinculadas a las ciencias sociales y humanidades, con el propésito de ayudar y

promover cambios en el pais.
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Figura 20

Actividades realizadas por los estudiantes a través de Facebook
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La figura 20, sefiala las actividades realizadas por los estudiantes a traves de la
pagina de Facebook de la Universidad de Cuenca, el 65,68% de los alumnos declara
gue utiliza esta aplicacion para obtener informacion acerca de la universidad, el 22,79%
para comunicarse con la institucién de educacion superior, el 10,99% no utiliza esta red
social. Bajo este contexto, es evidente que existe una gran aceptacion de la pagina por
parte del alumnado de la Universidad de Cuenca, debido a la accesibilidad que tienen a
la aplicacién y por la informacién proporcionada de la institucién en esta red social.

Figura 21

Actividades realizadas por los estudiantes a través de Emalil
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Por su parte la figura 21 indica las actividades realizadas por los estudiantes a
través de la cuenta de Email de la Universidad de Cuenca, el 77,48% de los estudiantes
alude que utiliza correo electrénico para comunicarse con la universidad, el 11,80% usa
esta herramienta para obtener informacion y el 10,72% prefiere el Email para realizar
trdmites académicos. En este sentido, el correo electronico es una de las redes sociales
mas utilizadas por los estudiantes, debido a que es una herramienta formal a través de
la cual se pueden realizar tramites estudiantiles y obtener informacién relevante sobre
la instituciéon de educacion superior.

Figura 22

Actividades realizadas por los estudiantes a través de Instagram
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Con relacion a la figura 22, muestra sobre las actividades realizas por parte de
los estudiantes a través de la cuenta de Instagram de la Universidad de Cuenca; el
52,82% de los estudiantes menciona que visita dicha cuenta para obtener informacion
sobre la institucion de educacion superior, por el contrario, el 27,61% no utiliza
Instagram para revisar informacion relacionada con la universidad, por otro lado, el
19,3% la usa para comunicarse con la institucion de educacion superior. En virtud de
los expuesto, la cuenta de Instagram de la Universidad de Cuenca para los alumnos

cumple con la funcién de brindar informacién importante, razén para que los estudiantes



41

no utilicen esta red social como medio de comunicacion y recurran a otros recursos para
realizar tramites académicos.

Figura 23

Actividades realizadas por los estudiantes a través de la Pagina web
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Por su parte la figura 23 indica que las actividades realizadas por los estudiantes
mediante la Pagina web de la Universidad de Cuenca, donde el 65,42% de la poblacion
analizada sefiala que visitan la pagina para obtener informacién, el 22,52% para
comunicarse, el 6,70% no utiliza este recurso, el 5,36% para realizar tramites
académicos. Desde este punto de vista, se evidencia que la pagina web de la institucion
se utiliza con frecuencia para obtener informacién y comunicarse con la universidad, es
importante mencionar que la pagina web esta actualizando su contenido de manera

permanente para toda la comunidad universitaria.
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Figura 24

Actividades realizadas por los estudiantes a través de Twitter
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Asi mismo, la figura 24 sefiala las actividades realizadas por los estudiantes a
través de la cuenta de Twitter de la Universidad de Cuenca, el 33,24% lo utiliza para
obtener informacion de la institucién educativa y el 13,40% para comunicarse con la
universidad, sin embargo, el 52,82% no utiliza esta red social como medio de
comunicacion. Bajo este contexto, se evidencia que no existe una aceptacién por parte
de los estudiantes para utilizar esta red social, debido a que en la sociedad Twitter no
es una aplicacion que haya generado impacto en su uso.

Figura 25

Actividades realizadas por los estudiantes a través de YouTube
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De acuerdo a la figura 25, entre las actividades realizadas por los estudiantes
mediante la cuenta de YouTube de la Universidad de Cuenca estan: obtener informacién
acerca de la institucion (28,95%), comunicacion con la universidad (5,09%), por el
contrario de 65,15% de la poblacién analizada no utiliza esta red social, en este sentido,
la mayor parte de la poblacibn no usa esta aplicacibn como medio para obtener
informacion y realizar tramites académicos, debido a que cuentan con otras
herramientas para hacerlo, ademés YouTube cuenta con otras funciones, como la
reproduccion de videos.

Figura 26

Herramientas de marketing digital utilizadas por los estudiantes de la Universidad de Cuenca
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Por su parte la figura 26 muestra las herramientas de marketing digital utilizadas
por los estudiantes de la Universidad de Cuenca, donde el principal medio de
comunicacion manipulado es el Email (96,78%), portal web (72,92%), Facebook
(30,83%), por el contrario, los medios de comunicacién menos utilizados por parte de
los alumnos es el blog (92,76%), LinkedIn (95,71%), Twitter (85,79%). Bajo este

contexto, el uso de las aplicaciones mas utilizadas se debe a su facilidad de acceso para
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obtener informacion, con relacion a las menos utilizadas se da por la poca aceptacion
de estas redes sociales por parte de la comunidad universitaria para acceder a la
informacion.

Figura 27

Importancia de la informacion que genera la Universidad de Cuenca a través de Facebook
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En la figura 27 se observa la distribucion de los encuestados de acuerdo a la
percepcion que tienen frente a la informacién que genera la Universidad de Cuenca a
través de la red social Facebook, en lo referente a la comunicacion personalizada entre
el 33% y 31% refiere que es entre muy significativa y moderadamente significativa,
respectivamente lo que indica que la mayoria considera que mediante Facebook la
Universidad de Cuenca proporciona informacion de tipo personalizada, lo anterior
debido a que cada facultad tiene un perfil de Facebook, incluso por carrera y cada
dependencia por lo que proporcionada datos en funcién de las inquietudes o novedades

de interés.
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Lo anterior se replica en el compromiso ambiental o sostenibilidad, donde la
mayoria refiere que es muy significativo la informacién que proporciona la institucién
educativa, lo anterior se evidencia en la pagina principal de la institucion, en la que se
informa sobre los convenios o proyectos que realiza la universidad a favor del medio
ambiente o de la comunidad.

En concordancia, la mayoria de los estudiantes manifiesta que es entre muy
significativo o modero significativo que la Universidad de Cuenca responda mediante
Facebook diferentes inquietudes que se presentan a través de comentarios 0 mensajes
directos, como se menciond la existencia de diferentes perfiles ocasiona que cada
secretaria de la facultad responda de acuerdo a la queja o reclamo, incluso cuando es
a una dependencia en especifico como puede ser matricula y admisién o desde la
administracién central.

En cuanto a la calidad se evidencia que la mayoria refiere que la informacion es
concreta y oportuna, es decir que la forma en la que se presentan a criterio de los
estudiantes permite receptar el mensaje y entenderlo, sin la necesidad de que se dé
paso a inquietudes o dudas. En consonancia, la mayoria refiere que la informacién es

atractiva, cumple con las expectativas, por lo que el contenido resulta ser significativo.
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Figura 28

Importancia de la informacion que genera la Universidad de Cuenca a través de Instagram
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Con relacién a la figura 28, sefiala sobre la importancia de la informacién que
genera la Universidad de Cuenca a través de su cuenta de Instagram la mayor parte de
la poblaciéon analizada menciona que es moderadamente significativo el contenido
(44,77%); atractivo y responde a las expectativas estudiantiles (37,27%); la informacién
es concreta y oportuna (38,61%); propicia la comunicacion y responde a las inquietudes
(36,46%); de igual forma genera informacién donde establece un compromiso ambiental

y sostenible (31,90%); por ultimo brinda una comunicacién especializada (39,14%).
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Figura 29

Importancia de la informacién que genera la Universidad de Cuenca a través de Twitter

Importancia de la informacién que genera la Universidad de Cuenca a
través de Twitter

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
s
s (]
s RIRIRl R0 B
0,00% L
Propicia
Es Es la Compro
Contenid  atractivo, comunica miso Comunic
concreto . ) -
0 responde cion, ambienta acion
significati alas y responde lo personali
. oportuno L
Vo expectati . las sostenibil zada
(calidad) . . ;
vas inquietud idad
es
m Nada significativo 21,45% 18,23% 19,03% @ 20,64% @ 19,30% @ 20,64%
® Poco significativo 12,06% 11,80% 12,33%  20,38% @ 15,82%  16,35%
= Moderadamente significativo = 31,37% 38,07% 38,07% 30,83% 38,34% 40,21%
Muy significativo 19,30% 19,57% 14,48% @ 19,03% @ 15,28% @ 13,67%

m Extremadamente significativo 15,82% @ 12,33% = 16,09% 9,12% 11,26% 9,12%

En la figura 29 se observa que la mayoria de los estudiantes califica como
significativa la informacion de la Universidad de Cuenca en Twitter, asi, se evidencia
gue mas del 50% establece como moderadamente significativo, muy significativo e
incluso extremadamente significativo las siguientes caracteristicas: comunicacion
personalizada, compromiso ambiental, respuesta a inquietudes, informacion concreta y

oportuna y cumple con las expectativas.
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Figura 30

Importancia de la informacién que genera la Universidad de Cuenca a través del Portal web
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En la figura 30 se observa los mismos parametros que se analizaron en
Facebook y Twitter pero en el portal web, se identifica que la percepcion de los
estudiantes es positiva dado que la mayoria manifiesta que en este espacio la
comunicacion es personalizada, muestra el compromiso ambiental que tiene la
institucion, asi como responder a través del portal las diferentes inquietudes que pueden
presentar los estudiantes, incluso lo califican como atractivo y que se genera contenido

significativo.
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Figura 31

Importancia de la informacion que genera la Universidad de Cuenca a través del Emalil
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En la figura 31 se muestra la percepciéon de los encuestados de acuerdo a las
dimensiones analizadas en la informacion que presenta la Universidad de Cuenca
mediante medios virtuales, en este caso los estudiantes evaluaron el uso del Email,
donde a diferencia de los anteriores medios méas del 80% lo califica en un nivel alto de
significancia. Los resultados se explican porque en la instituciéon cada estudiante cuando
ingresa a la institucion tiene una cuenta de Gmail personalizada con el nombre y apellido
del estudiante y con la denominacion de la universidad, donde se diferencia los correos
de estudiantes, profesores y personal administrativo. Cabe mencionar que cualquier
dependencia manda correos masivos cuando existe informacién oportuna de
conocimiento general, ademas se individualiza por carrera, donde cada secretaria se
encarga de enviar cualquier comunicado, incluso a los estudiantes que se encuentran

en proceso de titulacion, donde se les informa sobre el proceso.
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Figura 32

Canales de comunicacion utilizados por los estudiantes de la Universidad de Cuenca
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Por su parte la figura 32, sefiala los canales de comunicacion utilizados por los
estudiantes de la universidad de Cuenca, dentro de los servicios en linea la actividad
mas realizada es para la inscripcion y matricula (89,24%); de igual forma para consultar
informacion sobre su expediente estudiantil (80,87%); con relacién a los canales de
atencion digital, el mas utilizado es el Email (98,09%), seguido de las salas virtuales
(40,72%); por su parte dentro de los canales de atencion tradicional utilizadas por los

alumnos esta la ventanilla fisica (76,86%) y el centro de contacto (16,19%).
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Figura 33

Valoracion del canal de comunicacion Centro de contacto
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En la figura 33 se muestra la percepcion de los estudiantes desde diferentes
dimensiones sobre el centro de contacto con el que cuenta la Universidad de Cuenca
para brindar informacion, en este caso se evidencia mas del 60% de los estudiantes que
lo consideran como significativo, por el contrario, el porcentaje restante indica que los
datos proporcionados llegan a ser nada o poco significativo. Los resultados evidencian
algun tipo de falencia en el canal de comunicacion fisico porque los estudiantes no

sienten que sea oportuno o que cumpla con las expectativas.
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Figura 34

Valoracion del canal de comunicacion Ventanilla fisica
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Por su parte la figura 34 muestra que la mayor parte de la poblacién estudiantil
de la Universidad de Cuenca considera que es extremadamente significativo la
informaciéon otorgada a través de una ventanilla fisica, dada que el 38,90% de los
estudiantes considera que brindan contenido de valor, el 33,90% indica que responde a
las expectativas; el 33,90% menciona que el mensaje es concreto y oportuno; el 38,20%
indica que proporciona comunicacion y responde a las inquietudes, el 40,90% sefiala

gue se genera una comunicacion personalizada.
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Figura 35

Expectativas de los estudiantes con relacion a las estrategias de la Universidad de Cuenca
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En la figura 35 se muestra la percepcion de los estudiantes de acuerdo a las
expectativas que tienen frente a las estrategias de fidelizacion, captacion y
comunicacion que implementa la Universidad de Cuenca, para ello se analizan cada
una de acuerdo a diferentes items. En cuanto a la Estrategia de fidelizacion el 46,65%
de los estudiantes encuestados sostienen que la Universidad de Cuenca oferta un
servicio de calidad y brinda al estudiante herramientas innovadoras de estudio, el
33,78% afirma que garantiza la calidad al ser una institucion prestigiosa y el 19,57%
refiere que el centro universitario permite la inclusion y excelencia académica en las
carreas que oferta. Con ello es evidente que en cuanto a estrategias de fidelizacion la
Universidad cuenta con mecanismos que hacen que el usuario perciba que la educacion
de calidad, lo que se presume ocurre por el prestigio que tiene la universidad en el pais,
en cuanto a calificacion de calidad e imagen que proporciona.

Por otro lado, las estrategias de captacion, el 49,60% indica que la Universidad

de Cuenca impulsa la formacion, crecimiento académico y logros en las diferentes
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carreras; con ello es evidente que dentro de esta estrategia se encuentra implicito el
hecho de gque la institucién tiene altos estandares de calidad, o que ha obtenido a través
de las diferentes calificadoras que le calificaron dentro de la categoria A, que hace que
los potenciales usuarios tengan una imagen de calidad.

Por dltimo, las estrategias de comunicacién, desde los encuestados se identifica
gue la universidad lo realiza a través de herramientas y plataformas digitales, lo que
indica que el contacto presencial no es parte de las estrategias, ademas, se identifica

gue las redes sociales no es un medio estratégico que se perciba por los estudiantes.
Figura 36

Estrategias de bloggers, influencers, youtubers aporta a la comunicacion relacional

Estrategias de bloggers, influencers, youtubers aporta a la
comunicacion relacional

=Si =No

Por ultimo, la figura 36 muestra que 67,89% de los estudiantes de la Universidad
de Cuenca estan de acuerdo con que la comunicacién relacional de la institucién de
educacién superior puede mejorar con estrategias de bloggers, influencers, youtubers,
de tal forma que le permita a la universidad mantener a la comunidad estudiantil
mantenerse informados de forma creativa, de igual forma brindaria solucién a los

problemas que se pueda presentar en la formacion de los estudiantes.
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Capitulo cuatro
Propuesta: plan de marketing relacional para la Universidad de Cuenca en
tiempo de crisis

En el presente apartado se pretende establecer una propuesta de marketing
relacional para la Universidad de Cuenca tras la pandemia ocasionada por el COVID-
19, puesto que a través de la encuesta aplicada a los estudiantes que se encuentran
cursando sus estudios profesionales en las diferentes carreras ofertadas (pregrado) por
esta institucion de educacién superior, se encontrd que la mayor parte de la poblacion
estudiantil estd compuesta por mujeres, con una edad entre 17 y 21 afios.

Por otro lado, es importante mencionar que los estudiantes realizan diferentes
actividades a través de las redes sociales o los medios de comunicacién establecidas
por la Universidad de Cuenca, en este sentido, la encuesta aplicada evidencié que la
mayor parte de la poblacion analizada utilizan Facebook, Instagram y Pagina Web para
obtener informacion sobre la institucion, asi mismo utilizan el Email o correo electrénico
para mantener una comunicacion con la universidad, sin embargo, la mayor parte de los
estudiantes no utilizan las redes sociales de Twitter u YouTube para ninguna actividad
que necesite.

Bajo este contexto, entre las cuentas utilizadas con mayor frecuencia por los
alumnos de la Universidad de Cuenca estan el Email, el Portal Web y Facebook, puesto
gue a través de estas herramientas tecnoldgicas la institucién coloca informacion de
valor, donde el mensaje es concreto y oportuno para la audiencia, de tal forma que
propicia la comunicacion y responde a las inquietudes de los estudiantes.

Asi mismo, entre los principales canales de atencién los estudiantes prefieren
las ventanillas fisicas, en cuanto a la atencién digital, la mayoria utiliza el correo
electronico y los servicios en linea se enfocan mas en el proceso de matriculas y en la
consulta de informacion relacionada con la parte académica del alumno.

En virtud de lo expuesto, la Universidad de Cuenca cuenta con diversas redes

sociales, sin embargo, no brindan los recursos necesarios para que la comunidad
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universitaria pueda realizar sus actividades a través de ellos. Entre las expectativas de
los estudiantes con respecto a las estrategias de fidelizacién esperan que la institucién
de educacién superior ofrezca un servicio de calidad y herramientas innovadoras de
estudio; en cuanto a las estrategias de captacion los alumnos esperan que la
universidad impulse la formacion, crecimiento académico en cada una de las carreras
ofertadas; por ultimo en las estrategias de comunicacion los universitarios desean contar
con herramientas y plataformas digitales para mantener una comunicacién directa con
la institucion.
2.10 Objetivos del plan marketing relacional
2.10.1 Objetivo general

Establecer estrategias de marketing relacional para fidelizar a los estudiantes de
la Universidad de Cuenca para instaurar una relacion significativa en la comunidad

universitaria.

2.10.2 Objetivos especificos
e Identificar el mercando objetivo en el cual se centrara el plan de marketing
relacional
e Creacion del programa de fidelizacién para los estudiantes de la Universidad de
Cuenca
e Identificar los recursos tecnoldgicos necesarios para la implementacion del
programa de fidelizacion
e Fortalecer los canales de atencion y comunicacion para los estudiantes.
2.11 Mercado objetivo
Para la identificacion del mercado objetivo, es importante considerar los datos
obtenidos en la encuesta a los estudiantes, la cual evidencio que la mayor parte de la
poblacidn estudiantil estan cursando sus estudios de pregrado dentro de la Universidad
de Cuenca, razon para que el plan de marketing relacional se centre en esta poblacion

la cuela se encuentra entre los 17 a 25 afos de edad.
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Centrarse en los estudiantes de pregrado se justifica porque son dichos alumnos
quienes se encuentran en mayor contacto con la institucion de educacion superior,
debido a los diferentes procesos que implica cursar una carrera universitaria como:
matriculas en asignaturas de libre eleccion, inglés, educacién fisica y matriculas
correspondientes a la malla de cada carrera, asi como también el tramite de horas de
vinculacion, pre profesionales y administrativas, por las cuales debe pasar el estudiante
para la culminacion de estudios. Razén para que la Universidad de Cuenca necesite
gestionar los procesos administrativos y académicos de mejor manera, de tal forma que

logren satisfacer las necesidades de los estudiantes, logrando su fidelizacion.

2.12 Programa de fidelizacién (indicadores)

En el presente acapite se establecen las principales estrategias que deberia
establecer la Universidad de Cuenca para lograr la fidelizacién de los estudiantes, con
la finalidad de que la institucién de educacion superior permanezca dentro del mercado,
marcando diferencia por la calidad de educacion como se ha venido manteniendo dentro
de la provincia del Azuay, bajo este contexto, el programa de fidelizacion se presenta

en la siguiente tabla:



Tabla 3

Programa de fidelizacion
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Estrategia

Accién

Indicador

Responsable

Estrategia de fidelizacion

Ofrecer un servicio de calidad a través de
una atencion personalizada, para ello se
creard una cuenta en la plataforma de
Zoom a la cual los estudiantes podran

acceder para solventar sus dudas

Numero de estudiantes que accedan a zoom al dia

Numero de estudiantes que accedan a zoom al mes

Relaciones
publicas y

comunicacion

Estrategia de captacion

Impulsar la formacién de los estudiantes a
través de talleres enfocados para cada
carrera, de tal forma que los alumnos

desarrollen sus capacidades y habilidades

Numero de estudiantes que asisten a los talleres

Numero de talleres creados

Planificacion

institucional

Fomentar el crecimiento académico de los
estudiantes mediante la creacion de
vinculos con empresas publicas y privadas
para que los alumnos logren ejercer sus

conocimientos, aplicado a la practica

Numero de estudiantes que acceden a las empresas

Numero de vinculos establecidos con las empresas

Relaciones
publicas y

comunicacion
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Estrategia de comunicacion

Mantener informados a los estudiantes de
las actividades a realizar por la universidad,
con la opcion de que puedan acceder a una
comunicacion directa con el personal
administrativo para solventar sus dudas,
para ello es fundamental que exista el
personal necesario para que den respuesta
a las preguntas de los estudiantes en todas

las redes sociales que cuente la institucion.

Numero de mensajes recibidos al dia

Numero total de menajes recibidos al mes

Relaciones
publicas y

comunicacion
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2.13 Herramientas tecnoldgicas
En cuanto a las herramientas tecnoldgicas que necesita el programa de
fidelizacion se enfocan en los siguientes:
e Acceso a internet
e Costumer Relationship Management (CRM) herramienta de gestion que
permitird a la Universidad de Cuenca conocer de mejor manera el
comportamiento, gustos y los habitos de los estudiantes, para mejorar su
experiencia dentro de la institucion.
e Redes sociales, es evidente que la instituciébn cuenta con diversas redes
sociales, sin embargo, es importante que su contenido sea actualizado con
frecuencia para construir una relacién solida con los estudiantes
2.14 Canales de atencion de comunicacion

Establecer los canales de comunicacion a través de los cuales los estudiantes
podrdn mantener una relacion directa con la Universidad de Cuenca es fundamental,
porque son el soporte mediante el cual se pueden transmitir mensajes importantes para
el desarrollo de los estudiantes y de la comunidad universitaria en general. Bajo este
contexto, es importante mencionar que la universidad de analisis cuenta con varios
canales de comunicacion, sin embargo, no todos son utilizados en la misma proporcién
por los estudiantes, razén para que los canales de comunicacion establecidos en el
presente plan de marketing relacional son:

e [Facebook

e [Instagram

e Correo electronico

e Zoom

o Pagina web

2.15 Cronogramay recursos
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Cronograma de actividades

61

Actividades

Meses
Agosto Septiembre Octubre
1123 112 (3|4 |1|2|3|4

Identificar el mercado objetivo

Establecer el programa de fidelizacién

Identificar las herramientas tecnolégicas

Fortalecer los canales de atencion y
comunicacién para los clientes

Tabla s

Recursos para el programa de fidelizacion

. o . Valor Unitario | Valor Total $
Materiales Descripcion Cantidad $ USD USD

Computadora Depreciacion 1 $ 10,00 $ 10,00
mensual

Internet Pago mensual 1 $ 25,00 $ 25,00

Smartphone Depreciacion 1 $ 10,00 $ 10,00
mensual

Zoom Pago mensual 1 $ 49,00 $ 49,00

Hojas papel boom | Resma para talleres 10 $ 5,00 $ 50,00

Esferos Para talleres 100 $ 0,40 $ 40,00

Total $ 184,00
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Conclusiones

En el presente apartado se mencionan los principales aportes de la presente
investigacion, los cuales se mencionan a continuacion:

Con relacién a las teorias de gestion administrativa universitaria y marketing
relacional, se identificd que su aplicacién dentro del ambito educativo permite establecer
estrategias enfocadas en mejorar la calidad de la educacién, de igual forma permite que
las instituciones de educacion superior puedan establecerse en el mercado de forma
competitiva y eficiente, con la finalidad de mejorar la experiencia y fidelizar a los
estudiantes.

Por otro lado, se logré realizar un andlisis minucioso sobre la Universidad de
Cuenca en donde se identifico la mision, vision, valores, procesos y estructura
organizacional, lo que deja en evidencia que la institucion analizada cuenta con una
gestién administrativa adecuada, la cual ha venido llevando por mas de 154 afios de
vida institucional. En este sentido, la Universidad de Cuenca se caracteriza por la calidad
de su educacion, la cual es reconocida a nivel nacional y provincial.

En cuanto al uso del marketing relacional en la universidad de analisis se
identificé que los estudiantes utilizan con mayor frecuencia el correo electrénico, el portal
web y Facebook para realizar diferentes actividades como obtener informacién relevante
de la universidad o establecer una comunicacion directa con la institucion, en este
sentido, se evidencio la falta del marketing relacional empleado por la universidad para
mantener fidelizar a los estudiantes a través del uso de las nuevas aplicaciones para
satisfacer sus necesidades y mejorar su experiencia universitaria.

Por dltimo, el plan de marketing relacional para la Universidad de Cuenca se
centrd en tres estrategias; fidelizacion, captacién y comunicacién, para cada una de ellas
se establecio una actividad diferente, al igual que indicadores que permitiran evaluar el
existo de la estrategia, con el propdsito de fidelizar a los estudiantes de la Universidad

de Cuenca para instaurar una relacién significativa en la comunidad universitaria.
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Recomendaciones

Se espera que futuras investigaciones puedan realizar un andlisis mas riguroso
sobre las teorias de la gestién administrativa y el marketing relacional, de tal forma que
se logre identificar la influencia de estas en las instituciones de educacién superior y en
la comunidad universitaria en general. El andlisis puede realizarse a nivel internacional
y de Latinoameérica.

Asi mismo, se recomienda a la Universidad de Cuenca mantener su nivel de
educacion y gestion administrativa, que le ha permitido mantenerse dentro del mercado
educativo por la calidad de educacién en la formacion de los profesionales, marcando
una diferencia entre las diferentes instituciones de educacién superior, de esta forma se
ha caracterizado por contar una alta demanda de estudiantes, para cursar sus estudios
dentro de dicha institucion.

De igual forma, se espera que la Universidad de Cuenca mejore los procesos de
comunicacion con los estudiantes, para ello es necesario fomentar el uso de los
diferentes canales de comunicacion con los cueles cuenta la institucion, de tal forma
que los alumnaos, cuenten con una atencion personalizada de acuerdo a la red social de
preferencia.

Por ultimo, se recomienda a la Universidad de Cuenca poner en marcha el
presente plan de marketing relacional, el cual fue elaborado con base a las expectativas
de los estudiantes universitarios, con la finalidad de generar fidelizacién y que su

experiencia dentro de la institucion sea agradable y duradera.
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Apéndice

Apéndice A. Tabla de observacion

Proyecto de

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

investigacion Académica: Marketing

relacional

en
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la universidad

ecuatoriana en tiempo de crisis (distanciamiento). Caso Universidad de Cuenca afio

2021

Objetivo: Diagnosticar las herramientas marketing digital y canales de atencion al

estudiante, asi como las caracteristicas de relacionamiento utilizadas por la universidad

objeto de estudio

Fecha: afio 2021

Nombre del observador: Lorena Ayora

Nombre de la Universidad: Universidad de Cuenca

Lugar: Cuenca

1. Informacién general de la Universidad

1.1.

1.

2.

3.

4.

Modalidad de estudio

Presencial (X)

Enlinea ()

Distancia ()

Semipresencial ()

2. Nivel de relacionamiento

Satisfaccion y fidelidad

2.1. Identifique las herramientas utilizadas y el publico de interés
(stakeholders) al que se dirige
Utiliza Grupos de
interés
Padres Otros
Herramienta| Si| No| Estudiantes| Profesores| Administrativos| Aspirantes de bl
familia | PYP"OS
Facebook | x X X X X
Instagram | X X X X X
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LinkedIn | x X X

Twitter | X X X

Blog X

Email X X X X
Youtube | X X X X X X X
Portal Web| X X X X X X X
App Movil | X X X X

2.2. Por cada herramienta digital determinar los atributos de relacionamiento
(escala de Likert) Extremadamente significativo (5), Muy significativo (4),

Moderadamente significativo (3), Poco significativo(2), Nada significativo

1)
A)  Facebook
Indicadores 5/4| 3 2|1
2.2.1 ¢ Qué tan significativo es el mensaje? (contenido de valor) X
2.2.2 La forma del mensaje transmitido por la IES es atractivo y responde a X
sus expectativas(calidad)
2.2.3. El mensaje es concreto y oportuno (calidad) X
2.2.4. El nivel de interaccion del mensaje - informativo (propicia la conversacién y X
responde a lasinquietudes de los stakeholders)
2.2.5. Los mensajes vienen acompafiados de un compromiso ambiental o X
sostenibilidad
2.2.6. La comunicacion es personalizada. X

B) Instagram

Indicadores 514|321

2.2.1 ¢ Qué tan significativo es el mensaje? (contenido de valor) X

2.2.2 La forma del mensaje transmitido por la IES es atractivo y responde a
sus expectativas(calidad)

2.2.3. El mensaje es concreto y oportuno (calidad) X
2.2.4. El nivel de interaccidn del mensaje - informativo (propicia la conversacién y X
responde a lasinquietudes de los stakeholders)

2.2.5. Los mensajes vienen acompafiados de un compromiso ambiental o X
sostenibilidad

2.2.6. La comunicacion es personalizada. X

C) Linkedin

Indicadores 54| 3|21
2.2.1 ¢ Qué tan significativo es el mensaje? (contenido de valor) X
2.2.2 La forma del mensaje transmitido por la IES es atractivo y responde a X

sus expectativas(calidad)

2.2.3. El mensaje es concreto y oportuno (calidad) X
2.2.4. El nivel de interaccion del mensaje - informativo (propicia la conversacién y X
responde a lasinquietudes de los stakeholders)

2.2.5. Los mensajes vienen acompafiados de un compromiso ambiental o X
sostenibilidad

2.2.6. La comunicacion es personalizada. X
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D) Twitter

Indicadores 1
2.2.1 ¢Qué tan significativo es el mensaje? (contenido de valor)®

2.2.2 La forma del mensaje transmitido por la IES es atractivo y responde a

sus expectativas(calidad)

2.2.3. El mensaje es concreto y oportuno (calidad)

2.2.4. El nivel de interaccion del mensaje - informativo (propicia la conversacién y

responde a lasinquietudes de los stakeholders)

2.2.5. Los mensajes vienen acompafiados de un compromiso ambiental o

sostenibilidad

2.2.6. La comunicacion es personalizada.

E) Email

Indicadores 1
2.2.1 ¢ Qué tan significativo es el mensaje? (contenido de valor)® X

2.2.2 La forma del mensaje transmitido por la IES es atractivo y responde a X

sus expectativas(calidad)

2.2.3. El mensaje es concreto y oportuno (calidad) X

2.2.4. El nivel de interaccion del mensaje - informativo (propicia la conversaciony [X

responde a lasinquietudes de los stakeholders)

2.2.5. Los mensajes vienen acompafiados de un compromiso ambiental o

sostenibilidad

2.2.6. La comunicacion es personalizada. X

F)  Youtube

Indicadores 1
2.2.1 ¢ Qué tan significativo es el mensaje? (contenido de valor)®

2.2.2 La forma del mensaje transmitido por la IES es atractivo y responde a

sus expectativas(calidad)

2.2.3. El mensaje es concreto y oportuno (calidad)

2.2.4. El nivel de interaccidn del mensaje - informativo (propicia la conversacién y

responde a lasinquietudes de los stakeholders)

2.2.5. Los mensajes vienen acompafiados de un compromiso ambiental o

sostenibilidad

2.2.6. La comunicacion es personalizada.

G) Portal web

Indicadores 1
2.2.1 ¢Qué tan significativo es el mensaje? (contenido de valor)® X

2.2.2 La forma del mensaje transmitido por la IES es atractivo y responde a X

sus expectativas(calidad)

2.2.3. El mensaje es concreto y oportuno (calidad) X

2.2.4. El nivel de interaccion del mensaje - informativo (propicia la conversacion y
responde a lasinquietudes de los stakeholders)

2.2.5. Los mensajes vienen acompafiados de un compromiso ambiental o
sostenibilidad

2.2.6. La comunicacion es personalizada.




H) App movil
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Indicadores

2.2.1 ¢Qué tan significativo es el mensaje? (contenido de valor)®

2.2.2 La forma del mensaje transmitido por la IES es atractivo y responde a

sus expectativas(calidad)

2.2.3. El mensaje es concreto y oportuno (calidad)

2.2.4. El nivel de interaccién del mensaje - informativo (propicia la conversacién y

responde a lasinquietudes de los stakeholders)

2.2.5. Los mensajes vienen acompafiados de un compromiso ambiental o

sostenibilidad

2.2.6. La comunicacion es personalizada.

3. Canales de atencion (atencién al estudiante)

3.1. ¢Qué canales de comunicacion utiliza la universidad para relacionarse

con los estudiantes y/o aspirantes?

a) Canales de atencién tradicionales:
Centro de contacto (call center)
Ventanilla fisica

Ambos

B) Canales de atencion digitales

Whatsapp

SMS

Chatboot

Salas virtuales (ventanilla digital) Otros
(especifique):

C) Servicios en linea.

Intranet

Inscripcion y matricula

Consulta de informacion de su expediente.
Tramites académico administrativosOtros
(especifique):

Observaciones:

si ()
si (X)

si()
si ()
si ()

si()
si (X)

si (X)

si (X)
si (X)
si (X)

no (X)
no ()
no (X)

no (X)
no (X)

no (X)
no ()

no ()

no ()
no ()
no ()
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Apéndice B. Encuesta aplicada a estudiantes

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Proyecto de investigacion Académica: Marketing relacional en la universidad
ecuatoriana en tiempo de crisis (distanciamiento). Caso Universidad de Cuenca afio
2021
Objetivo: Diagnosticar las herramientas marketing digital y canales de atencion al
estudiante, asi como las caracteristicas de relacionamiento utilizadas por la universidad
objeto de estudio
4. Informacion general

4.1. Correo electrénico

4.2. Campus universitario

Cuenca ()

4.3. Genero

Masculino ()
Femenino ()

4.4. Edad
Entre 17 y 21 afos ()

Entre 22 y 27 afios ()
Entre 28 y 32 afios ()
Mayor de 33 afios ()

4.5, Nivel de estudio
Pregrado ()

Tercer Nivel ()
Cuarto Nivel ()

Otro:

4.6. Carrera

Administracion de empresas ()



Agronomia ()
Arquitectura ()

Artes Escénicas ()
Artes Musicales ()
Artes Visuales ()
Biogquimica y Farmacia ()
Cine ()

Computacion ()
Comunicacion ()
Contabilidad y auditoria ()
Derecho ()

Disefio de interiores ()
Disefio gréfico ()
Economia ()
Educacion inicial ()
Electricidad ()
Enfermeria ()
Fisioterapia ()
Fonoaudiologia ()
Gastronomia ()
Género y desarrollo ()

Hospitalidad y hoteleria ()

Imagenologia y radiologia ()

Ingenieria ambiental ()
Ingenieria civil ()
Ingenieria industrial ()
Ingenieria quimica ()

Laboratorio clinico ()

74



Medicina ()

Medicina veterinaria ()
Mercadotecnia ()
Nutricién ()
Odontologia ()

Orientacion familiar ()

Pedagogia de la actividad fisica y deporte ()

Pedagogia de las ciencias sociales ()
Pedagogia de la lengua y literatura ()

Pedagogia de las artes humanisticas ()

Pedagogia de las ciencias experimentales ()

Pedagogia de idiomas nacionales y extranjeros ()

Periodismo ()
Psicologia ()
Psicopedagogia ()
Sociologia ()
Telecomunicaciones ()
Trabajo social ()
Turismo ()

5. Nivel de relacionamiento

Satisfaccion y fidelidad
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2.1. De las herramientas de marketing digital, (redes sociales), que pone a

disposicion de los estudiantes la Universidad, identifique y sefiale las que

usted utiliza para: informarse acerca de temas de la universidad, para

comunicarse con la universidad, o para realizar trdmites académicos,

(s6lo en caso que la universidad cuente con este servicio).

Comunicacion con la

Universidad

Informacion acerca

de la universidad

Tramites

académicos

No

utiliza

Facebook

Email, correo
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Instagram

Pagina Web

Twitter

YouTube

2.2.

Utiliza usted las siguientes herramientas de marketing digital, (redes
sociales), pararealizar solicitudes o tramites académicos (en caso que su
universidad no cuente con este servicio tiene la opcién de sefialar la
opcidn (No utiliza). TRAMITES ACADEMICOS

Si utiliza No utiliza

Facebook

Instagram

LinkedIn

Twitter

Blog

Email

YouTube

Pagina Web

App movil

2.3.

Determine el nivel de relacionamiento e importancia en lo que respecta
a lainformacién y/o comunicacién, que se generan con su universidad
a través de las diferentes redes sociales. Por cada herramienta digital
determinar los atributos de relacionamiento (escala de Likert)
Extremadamente significativo (5), Muy significativo (4), Moderadamente

significativo (3), Poco significativo (2), Nada significativo (1).

A. Facebook

Indicadores 54| 3/]2 | 1

Es significativo (contenido de valor)

Es atractivo, responde a sus expectativas (calidad)

Es concreto y oportuno (calidad)

Nivel de interaccion (propicia la comunicacion, responde a sus
inquietudes)

Compromiso ambiental o sostenibilidad

Comunicacion personalizada

B.

Instagram

Indicadores 5/ 4| 3| 2 1

Es significativo (contenido de valor)
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Es atractivo, responde a sus expectativas (calidad)

Es concreto y oportuno (calidad)

Nivel de interaccion (propicia la comunicacion, responde a sus
inquietudes)
Compromiso ambiental o sostenibilidad

Comunicacion personalizada

C. Twitter

Indicadores 54| 32| 1
Es significativo (contenido de valor)

Es atractivo, responde a sus expectativas (calidad)

Es concreto y oportuno (calidad)

Nivel de interaccion (propicia la comunicacion, responde a sus
inquietudes)
Compromiso ambiental o sostenibilidad

Comunicacion personalizada

D. Portal Web

Indicadores 5 4] 32| 1
Es significativo (contenido de valor)

Es atractivo, responde a sus expectativas (calidad)

Es concreto y oportuno (calidad)

Nivel de interaccion (propicia la comunicacion, responde a sus
inquietudes)
Compromiso ambiental o sostenibilidad

Comunicacion personalizada

E. Mail, Correo electrénico

Indicadores 54| 32| 1
Es significativo (contenido de valor)

Es atractivo, responde a sus expectativas (calidad)

Es concreto y oportuno (calidad)

Nivel de interaccion (propicia la comunicacién, responde a sus
inquietudes)
Compromiso ambiental o sostenibilidad

Comunicacion personalizada

3. Satisfaccion de la atencion al estudiante (canales de comunicacion)
3.1. ¢Quécanales de comunicacién, atencidn, usted utiliza pararelacionarse
con la universidad?

a) Canales de atencién tradicionales:

Centro de contacto (call center) si () no ()



Ventanilla fisica si()
Ambos si()

b) Canales de atencion digitales

WhatsApp si ()
SMsS si ()
Email, Correo electrénico si()
Salas virtuales (ventanilla digital) si()

¢) Servicios en linea

Inscripcién y matricula si()
Consulta de informacion de su expediente estudiantil si()
Tramites académico administrativos si ()

no ()
no ()

no ()
no ()
no ()
no ()

no ()
no ()
no ()
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3.2. Por cada uno de los canales de atencién citados en 3.1, y que la

universidad haya implementado, y puesto a disposiciéon de

los

estudiantes, determine los atributos de importancia y relacionamiento.

(sefialar la opcidon segun escala de Likert) Extremadamente significativo

(5), Muy significativo (4), Moderadamente significativo (3),

significativo (2), Nada significativo (1)

A. Centro de contacto, Call center

Poco

Indicadores 4 1
Contenido de valor ¢ Qué tan significativo es el mensaje?
Responde a sus expectativas, es atractivo, en cuanto a la forma
del mensaje transmitido por el Instituto de Educacion Superior,
(calidad)
El mensaje es concreto y oportuno (calidad)
Responde a las inquietudes y propicia la conversacion de los
estudiantes y grupos de interés, en cuanto al nivel de interaccién del
mensaje - informativo
Hay un compromiso ambiental o sostenibilidad, acompafiando los
mensajes
La comunicacion es personalizada.
B. Ventanilla fisica
Indicadores 4 1

Contenido de valor ¢ Qué tan significativo es el mensaje?

Responde a sus expectativas, es atractivo, en cuanto a la forma
del mensaje transmitido por el Instituto de Educacion Superior,
(calidad)

El mensaje es concreto y oportuno (calidad)
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Responde a las inquietudes y propicia la conversacion de los
estudiantes y grupos de interés, en cuanto al nivel de interaccion del
mensaje - informativo

Hay un compromiso ambiental o sostenibilidad, acompafiando los
mensajes

La comunicacion es personalizada.

C. Email, correo electréonico

Indicadores 5/ 4| 3| 2 1

Contenido de valor ¢ Qué tan significativo es el mensaje?

Responde a sus expectativas, es atractivo, en cuanto a la forma
del mensaje transmitido por el Instituto de Educacion Superior,
(calidad)

El mensaje es concreto y oportuno (calidad)

Responde a las inquietudes y propicia la conversacion de los
estudiantes y grupos de interés, en cuanto al nivel de interaccion del
mensaje - informativo

Hay un compromiso ambiental o sostenibilidad, acompafiando los
mensajes

La comunicacion es personalizada.

4. Otras estrategias para innovar relacionamiento

4.1.

Sefale una expectativa que usted tiene con respecto a la innovacion en
las estrategias de comunicacién con los estudiantes en su universidad.
A) ESTRATEGIAS DE COMUNICACION:

Obtener mayor comunicacion con su universidad a través de redes sociales.

Obtener en redes sociales, mas informacion de temas relevantes sobre su

universidad

Contar con herramientas y plataformas digitales para mayor comunicacion con su

universidad

4.2.

Sefale una expectativa que usted tiene con respecto a la innovacion en
las estrategias de comunicacién con los estudiantes en su universidad.
B) ESTRATEGIAS DE CAPACITACION:

Promover su innovacion poniendo al servicio los distintos canales de comunicacion.

Impulsar la formacion, crecimiento académico y los logros a alcanzar en las distintas

carreras.

Generar apoyo econdmico, inclusion en el otorgamiento de becas.

4.3.

Sefale una expectativa que usted tiene con respecto a la innovacion en
las estrategias de comunicacién con los estudiantes en su universidad.
C) ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DEL ESTUDIANTE:

Ofrecer servicio de calidad y herramientas innovadoras de estudio para el estudiante.

Garantizar una educacion de calidad en una Universidad de prestigio.

Generar inclusion y excelencia académica en las diferentes carreras.
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4.4. Cree usted que las estrategias de bloggers, influencers, y youtubers
aportaria ala comunicacion relacional de la Universidad

Si ()

No ()

Apéndice B.



