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Resumen

El siguiente documento se elabor6 con la finalidad de conocer las necesidades actuales
de los postulantes de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil que buscan de
informacidn sobre alguna carrera de grado, el objetivo es analizar como influye el marketing
experiencial en la toma de decisiones.

Para la obtencion de resultados de investigacion se implementd un enfoque
cuantitativo y un disefio descriptivo-correlacional, se obtuvo una muestra de 365 encuestados,
aplicando un muestreo estratificado en el cual se aplico un cuestionario basado en escalas de
Schmitt (1999) y Zarantonello y Schmitt (2010).

Los resultados obtenidos reflejaron que las estrategias de marketing experiencial
aplicadas en la UCSG, como el Campus Tour y las charlas personalizadas, generaron
emociones positivas y crearon entre los postulantes una conexion de pertenencia con la marca.
El 75% de los postulantes encuestados indicd una alta intencion de inscribirse en la UCSG y
destacd la importancia de la atencion personalizada, la ambientacion visual, entre otros
aspectos. Cabe destacar que dentro de estos pardmetros también hay puntos a mejorar
enfocados en actividades participativas e integracién entre postulantes durante los recorridos.
Se concluye que el marketing experiencial es una valiosa herramienta que permite conectar
con el publico interesado y a través de ella, generar emociones positivas, 1o que crea un
sentido de lealtad y pertenencia.

Se recomienda ampliar espacios que permitan explorar nuevas experiencias e
incorporando a estudiantes y graduados quienes como referentes, puedan dar un
testimonio desde su propia Optica y masificar la atencion personalizada donde el postulante
desde el primer instante se sienta parte de la institucion. Los resultados obtenidos permiten
revisar nuevas acciones a implementarse relacionadas con el marketing experiencial
enfocadas en las nuevas generaciones.

PALABRAS CLAVES: Marketing experiencial, carreras de grado, admisién universitaria,
percepcion educativa, Educacion.
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Abstract

This document was developed to understand the current needs of prospective students
at the Catholic University of Santiago de Guayaquil (UCSG) when seeking information about
undergraduate programs. The objective is to analyze how experiential marketing influences
their decision-making process. A quantitative approach and a descriptive-correlational design
were used for this research. A sample of 365 respondents was obtained through stratified
sampling, and a questionnaire based on Schmitt’s (1999) and Zarantonello & Schmitt’s (2010)
scales was applied.

The results showed that experiential marketing strategies implemented at UCSG, such
as Campus Tours and personalized sessions, generated positive emotions and a sense of
belonging among applicants. The 75% of respondents surveyed indicated a high intention to
enroll at UCSG. They emphasized the importance of personalized service and the visual
environment. It's worth noting that the results also reflected areas for improvement, especially
in participatory activities and interaction among prospective students. Experiential marketing
is a valuable tool that connects with prospective students and, in turn, generates positive
emotions, fostering loyalty and a sense of belonging.

It is recommended to expand interactive experiences, incorporate testimonials from
current students and alumni, and enhance personalized attention to make applicants feel part
of the institution from the outset. The findings enable the assessment of new experiential
marketing strategies aimed at younger generations.

Keywords: Experiential Marketing, undergraduate programs, university admissions,
educational perception, higher education.
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Introduccion

El sector educativo para estudios superiores en la actualidad enfrenta alta
demanda de competencia entre universidades. En este contexto las universidades
deben priorizar de implementacion de nuevas estrategias innovadoras que les permitan
captar nuevos postulantes que se conecten con ellas y poder transmitir efectivamente
sus ofertas académicas. Para lograr este efecto estas estrategias deben estar bien
aplicadas ya que el consumidor moderno no solo esté en busca de productos sino de

experiencias.

Las desventajas den la promocion de las instituciones de educacion superior se deben
a la similitud de promocion en un mercado saturado donde los jovenes buscan
materializar, a través de experiencias, lo que desean estudiar. De acuerdo con los datos
del Ministerio de Educacién (2023), el Guayas - Guayaquil existen veinte
universidades orientando sus estrategias a un mismo publico, lo que exige la
implementacidn nuevas estrategias con un enfoque innovador. Algunas instituciones
ya realizan nuevas tacticas con la finalidad de aumentar su cuota de mercado; sin
embargo, estas deben ser evaluadas en cuento a su impacto y la efectividad durante el

proceso.

El siguiente proyecto cuenta con objetivos enfocados en:

1. Detectar las estrategias de marketing experiencial utilizadas en el

proceso de admision de la UCSG.



2. Diagnosticar como influyen la aplicacion de estrategias de marketing
experiencial en la UCSG y como se genera el comportamiento de
inscripcion en los aspirantes en el Semestre A 2025.

3. Proyectar nuevas estrategias de marketing experiencial que impulsen el
proceso de admision y fortalezca el posicionamiento actual de la

institucion.

Para llevar a cabo el proyecto se implementara una encuesta como instrumento
de obtencion de informacion: con una muestra de 365 postulantes, la finalidad sera de
detectar los factores que influyen en el comportamiento de compra frente a las ofertas

academicas a las cuales estaria expuesto segun la carrera de preferencia.

Esta investigacion busca responder: ;Coémo el marketing experiencial puede
impulsar el proceso de admision en la UCSG? Para ello, se combinaréa teoria y datos

empiricos, proporcionando datos claves para la toma de decisiones.



Capitulo I:

Problematica

1.1. Antecedentes

El mercado educativo actual enfrenta una alta competitividad en la oferta de
carreras de grado y su demanda cada semestre va en aumento. Elegir una carrera de
estudios superiores siempre ha sido una decision dificil de tomar, ya que estd
acompariada de dudas influenciadas por el entorno académico, amigos o familiares,
estas influencias pueden generar confusiones al momento de tomar una decision de la
que dependeran factores en sus estudios ya sea de permanencia en la carrera 0 que se

convierta en una desercidn por no ser la carrera que realmente esperaba estudiar.

Instituciones de educacion superior destacan sus propuestas académicas con
estrategias publicitarias a través de los diferentes medios ya sean estos tradicionales o

digitales, estos no siempre son el determinante al momento de elegir una carrera.

Segun registros de la Secretaria de Educacién Superior, disponible en:
https://siau.senescyt.gob.ec/universidades-y-escuelas-politecnicas-matriculas informé
sobre el registro de matriculas de las cifras del Sistema Integral de Informacion de la
Educacion Superior (SIIES), durante el periodo 2015 al 2022, indica que el registro de
matricula experimenta un crecimiento promedio anual con respecto al afio base (2015)
del 4,82% para Universidades y Escuelas Politécnicas y los Institutos Superiores
Técnicos y Tecnologicos evidencian un crecimiento promedio semestral del 25,03%.

(Secretaria de Educacion Superior, 2022).

Los registros de matricula para carreras de grado estaban distribuidos en 2018, el

59,8% de la matricula en instituciones publicas, mientras que el 26,6% en particulares

4



cofinanciadas y el 13,5% particulares autofinanciadas. De acuerdo a estos parametros
es importante conocer las aristas determinantes en la toma de decision de adquirir una

carrera de estudios lo que puede determinarse como un producto intangible.

Los factores motivacionales desempefian un papel importante en la eleccion de
carrera de grado. Estos factores impulsan a los estudiantes a optar por una carrera
especifica. Entre los mas comunes se encuentran los intereses personales, las aptitudes
y habilidades, las aspiraciones profesionales, las oportunidades laborales y la

influencia social.

Una de las incidencias mas predominantes son los intereses personales que
ejercen una motivacion con base en los gustos o preferencias debido a que esto es lo
que motiva a los estudiantes a buscar carreras que se ajusten a sus gustos, pasiones o

areas de interés.

Las recomendaciones familiares y sociales influyen de manera considerable en las
preferencias profesionales debido que estas suelen ser impulsadas por testimonios sin
fundamentos o por consideraciones en plazas laborales, por ejemplo, en algunos
lugares se considera muy importante en donde se va a laborar o cual seré la estabilidad
del mercado o si son carreras con mayor demanda, sin pensar en los gustos y
preferencias que tiene el futuro estudiante. En otras familias que cuentan con
trayectorias enfocada en el arte y la creatividad o la innovacion, los estudiantes pueden
ser mas propensos a elegir carreras relacionadas con el arte, la musica o la tecnologia.

(Guerra, 2021, p.603).

Por otro lado, el autor (Montesano, 2020, p. 35) menciona que, a lo largo de

los afios, se han realizado numerosas investigaciones y estudios centrados en



comprender los factores que influyen en la eleccion de carrera de los estudiantes
universitarios. Estas investigaciones concluyen en que existen diferentes factores que
forman parte de la toma de decision final siendo: personales, familiares, culturales,

expectativas laborales.

1.2.  Problema de Investigacion

¢ Como influye el marketing experiencial en el proceso de admision de la

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil?

Segun cifras del Ministerio de Educacion, en el régimen escolar de la Costa,
hay mas de 500,554 bachilleres, de los cuales 89,815 provienen de instituciones
educativas particulares. Este segmento de las unidades educativas particulares
representa un nicho importante para universidades como la Universidad Catolica de

Santiago de Guayaquil, que buscan a sus futuros estudiantes en estas instituciones.

De acuerdo con los datos del Ministerio de Educacion (2023), en el nivel
educativo, el 20.52% corresponde a la matricula inicial, el 7.74% a la EGB, y el
71.74% al bachillerato. En la descomposicién de la matricula, el 19.31% corresponde

al nivel inicial y el 8.62% a la EGB."

Tabla 1 Distribucién de la matricula en el sistema educativo ecuatoriano

Nivel educativo Porcentaje
Inicial 20.52%
EGB 7.74%
Bachillerato 71.74%



Nota. Datos obtenidos de Datos abiertos por Ministerio de Educacion, 2023
(https://educacion.gob.ec/datos-abiertos).

En el cantén Guayaquil, las zonas urbanas cuentan con un total de 40,121
estudiantes que estarian en su ultimo afio de bachillerato durante el periodo 2023-2024.
Segln los datos detallados, el 17.65% corresponde al nivel inicial, el 8.46% a la

Educacion General Bésica (EGB), y el 73.89% al bachillerato.

Tabla 2 Distribucion de la matricula en el canton Guayaquil

Nivel educativo Porcentaje
Inicial 17.65%
EGB 8.46%
Bachillerato 73.89%

Nota. Datos obtenidos de Datos abiertos por Ministerio de Educaciéon, 2023
(https://educacion.gob.ec/datos-abiertos).

De acuerdo con los registros de educacién superior en Guayaquil, existen 20
universidades las cuales cuentan con las siguientes categorias: 5 publicas y 15
privadas. Sin embargo, la problemética no es el numero de instituciones sino en la
diferenciacion que se debe dar para destacar entre las demas, este es un desafio debido
que el consumidor actual tiene altas expectativas referentes a la comunicacion en las
que “prevalece como una marca comunica sus beneficios en contexto las nuevas

generaciones de postulantes, son mas exigentes al ser digitalmente nativos.

El marketing tradicional y sus estrategias ya no son suficientes; es necesario
implementar un enfoque experiencial que permita a los postulantes vivir experiencias

significativas para que conecte con la marca logrando asi un vinculo.


https://educacion.gob.ec/datos-abiertos

Debido que no es suficiente informar sobre las carreras, sino también crear un
vinculo con conexiones emocionales que refuercen la identidad de la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil como una marca referencial que no solo forma
lideres, sino que prepara a los futuros postulantes con guias previas al ingreso a la

universidad.

De acuerdo con un andlisis parcial y cualitativo el sector educativo en la ciudad
de Guayaquil - Ecuador, se encuentra en un proceso de transformacion en el que los
avances tecnoldgicos ofrecen mayores beneficios para cada sector econdémico y social.
Esto ha permitido que la competitividad de ofertas académicas entre universidades
privadas, publicas y tecnoldgicas vaya en aumento lo que las enfrenta al desafio de

innovar y reinventar sus estrategias de captacion.

Las estrategias de marketing experiencial influyen de manera positiva en el
proceso de admision de la universidad tomada como caso de estudio, ya que la
publicidad tradicional no genera el mismo impacto, que las experiencias y las
conexiones emocionales que se experimentan en este proceso. Este enfoque permite
tomar decisiones informadas al conocer previamente una estructura pedagdgica, una
malla de estudios, incluso los espacios académicos y areas de socializacién, donde se

destacan los beneficios que se otorgan a los estudiantes al ser parte de la institucion.

En la actualidad las estrategias de marketing utilizadas en el caso de estudio
son de indole mixta, se utilizan estrategias tradicionales y desde el afio 2024 se
implementd una estrategia experiencial llamada Campus Tour que ofrece una
perspectiva diferente a la habitual, dandole personalizacién, a través de este servicio

el futuro estudiante puede conocer y experimentar y conectar con sus sentimientos



desde una Optica mas incluyente con la carrera que esta en sus planes de estudio,

Ilevandolos a un espacio de decision.

La institucion también cuenta con charlas enfocadas en tematicas que se
imparten en unidades educativas las cuales son seleccionadas por estas mismas y
dirigidas a un puablico especifico que tiene un interés comun, estas charlas son
didacticas y personalizadas, y aungue esta estrategia no es nueva, si cuenta con una

estructura fortalecida.

En el afio 2024, la Universidad registré un total de 3,825 postulantes a carreras
de grado, distribuidos en dos periodos académicos: durante el semestre A se
inscribieron 2,470 aspirantes, mientras que en el semestre B la cifra descendié a
1,355 postulantes (Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, 2025). Los datos

indicados reflejan la alta demanda y su diferencia entre los semestres

Tabla 3 Distribucion de postulantes inscritos por periodos.

SEMESTRE POSTULANTES
Semestre A 2024 2470
Semestre B 2024 1355

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil (2024). Registros de postulantes
inscritos en a carreras de grado, semestres A y B 2024. Departamento de

Admisiones.

1.3.  Justificacion:
Desde el punto de vista practico, los hallazgos permitiran a la UCSG

implementar acciones concretas que mejoren la calidad del proceso de admision,



incrementen la tasa de conversidn de postulantes a estudiantes y fortalezcan la lealtad

hacia la institucion.

Entre los estudios investigados existen estudios previos enfocados en
universidades privadas de Quito y Guayaquil en el que el tema fue denominado:
Estrategias de marketing experiencial y su influencia en la captacion de estudiantes en
universidades privadas del Ecuador” (Vera & Torres, 2022). En donde se abarcan
temas de como el factor de la experiencia generd un impacto que permitié aumentar
una cuota de mercado en admisiones frente a las estrategias que usualmente se
utilizaban como tours virtuales, ferias de carreras interactivas y testimonios de

estudiantes.

Desde la perspectiva académica, esta investigacion permitira profundizar en el
conocimiento del marketing experiencial aplicado al ambito educativo. Las nuevas
generaciones, al momento de elegir una carrera, suelen presentar dudas sobre diversos
aspectos, ya sea por las materias que cursaran, los campos ocupacionales o mayor
informacion sobre publicidades de ofertas académicas ya existentes que no cubren por
completo sus consultas, con esto podemos destacar que los tripticos, folletos o

publicidades tradicionales ya no son suficientes.

Los aspirantes a estudios de tercer nivel, en su mayoria, cuentan con
caracteristicas, que los llevan a materializar los servicios intangibles que van a
adquirir, en el caso de las carreras de grado desean conocer espacios ya sea areas
académicas, laboratorios, aulas de académicas, clases demostrativas y atencion

personalizada.
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Segun Tierra y Costales (2021), el marketing experiencial se centra en los
esfuerzos de la organizacion para crear una verdadera experiencia de compra para el
consumidor. De acuerdo a ello se deberia implementar adecuadamente el marketing
mix, con la finalidad de crear una relacion con el cliente a largo plazo. Para lograr esto,
es necesario estar presente desde la fase de creacion del proyecto, conocer el mercado

a través de una investigacion, la implementacion fisica, hasta la venta. (p. 154).

Desde el ambito social la investigacion aborda una problematica enfocada en
la comunicacion estratégica que utilizan las universidades, esto con la finalidad de
destacar entre otras ya sean a nivel nacional o internacional. El estudio aborda una
problematica social critica: segun el Ministerio de Educacion (2023), el 73.89% de los
bachilleres en Guayaquil eligen carreras sin suficiente informacidn experiencial. Esta
investigacion propone estrategias para reducir la desercion universitaria (Vera &
Torres, 2022), asegurando que los estudiantes seleccionen carreras alineadas a sus

pasiones y habilidades.

Desde la perspectiva empresarial, el marketing experiencial diferencia
servicios y fideliza clientes. La UCSG, al ser una de las mejores universidades de la
costa, puede servir como referente para otras instituciones, impactando positivamente

al sector educativo superior

Para las instituciones de educacién superior, el marketing experiencial es una
herramienta clave para la diferenciacion (Tierra & Costales, 2021). La UCSG, al
implementar estas estrategias, no solo fortalece su posicionamiento (ej. Campus Tour),
sino que genera un efecto multiplicador en el sector, como evidencia el éxito de casos

similares en universidades privadas (Vera & Torres, 2022).
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1.4.  Objetivos:
1.4.1. Objetivo General:
Analizar la influencia de las estrategias de marketing experiencial en el proceso
de admision de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.4.2. Especificos

e Detectar las estrategias de marketing experiencial utilizadas en el proceso
de admision de la UCSG.

e Diagnosticar como influyen la aplicacion de estrategias de marketing
experiencial en la UCSG y como se genera el comportamiento de
inscripcion en los aspirantes en el Semestre A 2025.

e Proyectar nuevas estrategias de marketing experiencial que impulsen el
proceso de admision y fortalezca el posicionamiento actual de la institucion.

1.5. Resultados esperados

Comprender la conceptualizacién de marketing experiencial, asi como sus fases e
implementacién en espacios educativos dirigidos en la promocion y venta de ofertas
académicas, investigar y recabar resultados que permita conocer el comportamiento
de los nuevos postulantes y a su vez sus necesidades con la finalidad de aportar en la

eleccidn correcta de estudios, para ello se espera lo siguiente:

e Conocer el nivel de satisfaccion de los postulantes mediante una encuesta en
escala de Likert.

e Incrementar la cuota de mercado en un 15% en base a la implementacion de
estrategias experienciales, enfocandose en los datos historicos de admision de

la UCSG.
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4.1.

e Reducir la desercion estudiantil en al menos un 10% generada por falta de
conocimiento de carrera la carrera elegida.

1.6.  Hipotesis de la investigacion

H1: Las estrategias de marketing experiencial influyen significativamente en la
decision de admision de los postulantes a la Universidad Catolica de Santiago de
Guayaquil.

1.7.  Hipotesis Especificas

H1: Las experiencias sensoriales percibidas en el proceso de admision influyen de
manera positivamente en la percepcion de valor y cultura institucional.

H2: Las experiencias que generan emociones en los aspirantes se relacionan con su
decision de inscripcion.

H3: Las estrategias de marketing experiencial aumentan la intencién de inscripcion en
la UCSG.

1.8.  Delimitacién

1.8.1. Delimitacion espacial
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, ciudad de Guayaquil, Ecuador.

1.8.2. Delimitacién temporal

Primer semestre del afio 2025.

1.8.3. Delimitacién poblacional
Postulantes que participaron en el proceso de admision a la UCSG en el periodo

establecido.
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Capitulo 11

2.1.Marco Tedrico

Para la elaboracion del presente proyecto, se ha considerado la revision literaria
relacionada con el Marketing estratégico, Marketing Experiencial, Marketing
Educativo, comportamientos del consumidor, permitiendo ampliar el conocimiento
tedrico y conceptual y uso de herramientas fundamentales para el desarrollo de la
investigacion planteada.

2.2.Definicién de Marketing Estratégico

El marketing estratégico constituye el proceso mediante el cual las
organizaciones analizan su entorno, segmentan mercados, y definen propuestas de
valor diferenciadas que les permiten alcanzar ventajas competitivas sostenibles (Kotler
& Keller, 2016). Este enfoque busca comprender las necesidades del consumidor a
largo plazo, anticipar cambios del entorno y adaptar la oferta institucional de manera
innovadora.

2.3.Definicién de Marketing Experiencial

Es una estrategia que busca crear vinculos emocionales con el pablico de
interés a través de experiencias significativas, convirtiendo al consumidor de simple
espectador pasivo a participante activo (Zavaleta Bernd Schmitt (1999, p. 60) Salazar et

al., 2023).

Segun Zavaleta Salazar, M. C., Cavero Gomez, M. D., & Garagatti Montufar,
K. G. (2023)"el marketing experiencial una herramienta clave e importante para cubrir

con las experiencias del consumidor, cabe destacar que su implementacion ofrece
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beneficios para la marca; sin embargo, existe una escasa y desactualizada informacién
sobre sus aportes al brand equity” (p. 336). A través del siguiente texto los autores
buscan la necesidad de descubrir el impacto de las estrategias de marketing
experiencial actuales y su incidencia en una marca enfocada en el cliente

contemporaneo.

El marketing experiencial a mas de ser una estrategia es un didlogo emocional
entre las marcas y las personas. En la actualidad esta saturado de publicidad invasiva
y mensajes repetitivos, los cuales ya no generan impacto en los consumidores quienes
pasan a ser solo espectadores pasivos, se convierten en participes activos de historias

que les inspiren emocionen o incluso los desafien intelectualmente.

El objetivo del marketing experiencial es humanizar la relacion entre una marca
y su consumidor, en donde vender un producto ya no es la uUnica pieza del
rompecabezas sino debe de tener ese factor diferenciador que permita crear
sensaciones y vinculos con la finalidad de crear clientes fidelizados. Cuando la
campafa de una marca logra activar los sentidos o despierta emociones genuinas, en

ese entonces deja de ser publicidad para convertirse en una experiencia compartida.

Figura 1 Marketing Experiencial

Busca crear conexiones emocionales con el publico, yendo
mas alla de la venta tradicional

Convertir al consumidor en participante activo

Busca beneficios para la marca como el aumentar el brand

equity
Su objetivo es desafiar o inspirar al consumidor.
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Elaboracion propia adaptado en base en Zavaleta Salazar, M. C., Cavero Gomez, M.
D., & Garagatti Montufar, K. G. (2023), Marketing Experiencial: Un enfoque
emocional.

2.4.Caracteristicas del Marketing Experiencial

Segun Bernd Schmitt (1999), se basa en cinco dimensiones (Sense, Feel, Think,
Act, Relate) que estimulan sentidos, emociones e intelecto para generar conexiones

auténticas con la marca.

Bernd Schmitt (1999, p. 60) define los SEMs (Mddulos Estratégicos de
Experiencia) De acuerdo a un marco metodologico se considera como herramientas
para disefiar experiencias centradas en el cliente, basadas en cinco dimensiones: El
término "maddulo™ se inspira en investigaciones de la ciencia cognitiva y filosofia de la
mente, donde hace referencia a dominios funcionales delimitados de la mente y el
comportamiento. Estos modulos poseen cada una mecanismos Yy caracteristicas

distintivas.

Dentro del Marketing Experiencial, los médulos que deben gestionarse incluyen:

1. Experiencias sensoriales (SENSE)

2. Experiencias afectivas (FEEL)

3. Experiencias cognitivas creativas (THINK)

4. Experiencias fisicas, comportamientos y estilos de vida (ACT)

5. Experiencias de identidad social (RELATE), derivadas de la relacion con un

grupo de referencia o cultura.
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De acuerdo a ello Schmitt expone un espacio de como estructuradamente las
marcas pueden conectar con las personas en donde no se trata solo de vender un
producto sino de disefiar diferencias que generen sensaciones. Los consumidores
valoran mucho la autenticidad con la que se muestra una marca, pero también detectan
rapidamente cuando se intenta forzar esta conexion o usa emociones como simple
tactica; El éxito radica en escuchar antes que hablar, en entender las necesidades
profundas del publico y disefiar experiencias que, mas que vender, sumen valor a sus

vidas.

Figura 2 Modulos Experienciales Estratégicos (SEM)

-
Strategic _ FEF
EXx etlantlal FEEL

odules
AGT —THINK

Fuente: Bernd Schmitt, 1999, p. 60

El marketing experiencial es una version evolucionada del marketing
tradicional para los expertos en el campo del marketing, los consumidores no solo
buscan productos sino experiencias conectan con las comunicaciones que impactan
con sus sentidos, con sus emociones y estimulen su intelecto, ellos esperan que la
marca. El marketing experiencial se basa en mensajes auténticos y creibles que

resuenan profundamente con el pablico.
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2.5.Evolucion de Marketing Experiencial

El marketing experiencial emerge como una alternativa ante la saturacion del
marketing tradicional centrado en las caracteristicas funcionales del producto. El autor
Schmitt (1999) establecié un modelo conceptual organizado en cinco tipos de
experiencias o "modos estratégicos de experiencia" (SEMs, ( Strategic Experiential
Modules) por sus siglas en inglés): sensoriales, afectivas, cognitivas, fisicas y sociales,
que permiten a las marcas crear vinculos significativos con los consumidores. Esta
perspectiva fue ampliada por Pine y Gilmore (1999) ampliaron esta vision con el
concepto de "economia de la experiencia”, donde el valor ya no reside Unicamente en
el bien ofrecido, sino en la experiencia subjetiva que se genera.

Segun Lopez, L. D. G., Estrada, J. C., & NACIPUCHA, N. S. (2024). El
marketing es el grupo de acciones, mediante las cuales las empresas desarrollan,
comunican y conceden valor a los clientes y consumidores. Lo anterior implica el
estudio en profundidad de las necesidades y deseos de las personas, el disefio de
estrategias planificadas para satisfacer esos requerimientos, ademas de la creacién de
relaciones sostenibles en el tiempo con los clientes y consumidores. EI marketing no
se limita a la promocion y venta de productos, sino que engloba todo un conjunto de
acciones que tienen como objetivo ofrecer valor para los clientes y alcanzar los
objetivos estratégicos de la organizacion citando a (Kotler y Keller, 2012; Kotler y

Keller, 2016). (p.6)

Los autores expresan que el marketing Experiencial emerge como una

evolucion del Marketing tradicional en el cual solo se centra en la venta de productos
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0 servicios y se enfoca en actividades para crear experiencias que se vuelvan

significativas y relevantes con el consumidor conectando afectivamente.

Gonzalez Romo & Pallarés Segura, 2020, concuerdan que el concepto de
marketing experiencial nace con Schmitt (1999, 2003), quien sefiala que este tipo de
marketing se basa en crear estimulos en el consumidor durante el proceso de compra,
apelando a los sentidos, la mente y el corazon para relacionar las marcas con
percepciones sensoriales, afectivas y creativas que comunican un estilo de vida. (p.
77).

Los autores definen que Schmitt no solo se centra en las experiencias de
consumo sino en la conexion del consumidor con la marca con el objetivo de

emocionar.

2.6.Diferencias con el Marketing Tradicional frente al Marketing Experiencial

El contraste entre marketing tradicional y el experiencial refleja una
transformacion cultural donde las personas dejan de ser percibidas solo como
compradores a ser reconocidas como individuos complejos, emocionales y avidos de
conexiones significativas. Como refieren los autores bien sefiala Zavaleta Salazar et
al. (2023), esta transicion no es un simple cambio sino una adaptacion tactica; que
responde una respuesta estratégica a las demandas del nuevo perfil donde se busca la

autenticidad en un entorno de mensajes masivos y relaciones superficiales.

El siguiente cuadro permite diferenciar el marketing tradicional, vs el

marketing experiencial, exponiendo sus caracteristicas principales. EI mismo es
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construido en base a la cita de Zavaleta Salazar et al. (2023) refuerza esta idea del
marketing experiencial no como una estrategia temporal sino una respuesta a la sobre

exposicion de publicidad invasiva.

Figura 3 Diferencias entre marketing tradicional y experiencial.

Marketing Experiencial

[euoldipe. | Bunsyien

Fuente: Elaboracion propia basada en Zavaleta Salazar et al. (2023).

En la actualidad la sobreinformacién y la constante publicad genera fatiga
publicitaria, las marcas enfrentan un desafio existencial: ¢como conectar con
autenticidad con los usuarios? El Marketing tradicional frente al marketing
experiencial refleja un paradigma cultural donde la persona deja de ser solo un
comprador para ser un individuo con, emocionales y de conexiones significativas.
Como bien sefiala Zavaleta Salazar et al. (2023), esta evolucidn estratégica trasciende
no es un simple cambio tactico, sino una respuesta necesaria a un consumidor moderno

que busca personalizacién y autenticidad.
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2.7.Experiencia sensorial

El marketing sensorial se enfoca en la creacidn de una experiencia global que
involucra todos los sentidos del consumidor y puede implementarse en diversas
organizaciones, desde la alimentaria hasta los servicios (Grisales Castro & Hernandez

Torres, 2023).

Los autores plantean al marketing sensorial como algo fundamental, el entorno
avanza tecnoldgicamente a pasos agigantados donde lleva a las personas a estar en
tiempos acelerados, las marcas que logran hacerse de un espacio y a traves de los
sentidos conectan con las personas dejan a mas de ofrecer un producto o servicio
disefian momentos gue se vuelven perdurables con los consumidores, un ejemplo claro
es lamarca McDonald's quienes al entrar en sus establecimientos su olor a papas fritas
ya crea sensaciones clientes, para los consumidores ya fidelizados la ven como una

Love Mark en quienes les recrea recuerdos 0 momentos.

2.7.1. Experiencia del pensamiento

El consumidor contemporaneo no solo busca comprar un producto, sino que
evalla integralmente todas las fases que intervienen en su proceso de comprar, desde
su primera impresion hasta cada uno de los aspectos en donde influyen la atencion
recibida, personalizacion del servicio y entre otros, llevando a concientizar el costo-
beneficio, las caracteristicas (como tamafio 0 modelo), y especialmente la experiencia
generado antes durante y después de la transicion.

Segun Analuisa Moreno (2021), esta vivencia despierta emociones
que condicionan futuras decisiones de compra, en funcion de lo experimentado durante

la interaccién con la marca.
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De acuerdo a lo expuesto por Analuisa Moreno trata sobre la experiencia de
pensamiento donde expone que las personas nos solo compran productos o servicios
sino experiencias, sensaciones y emociones. La parte funcional de un producto o los
atributos del servicio sino lo que experimenta en cada etapa del journel o recorrido del
cliente. La interaccion con el cliente desde el primer contacto debe ser de amabilidad
cumpliendo con sus necesidades donde se sienta escuchado, considerado lo cual
permite que sé que genere una constante en su venta hasta poder llegar a una compra

rutinaria que experimenta momentos memorables.

2.7.2. Fidelizacion de clientes

Se denomina a la accion de conseguir clientes que se conviertan en
compradores frecuentes con quienes se mantengan relaciones establecidas. (Pierrend
Hernandez, 2020) exponen que se debe tener el propdsito de crear un sentimiento
positivo del cliente en relacion a la marca creando un vinculo fidelizado para asegurar
ventas contindas debido que se considera mas econdémico que un cliente repita su

compra a que un cliente nuevo descubra y compre el producto.

De acuerdo a lo indicado por Pierrend Hernandez de que una estrategia se debe
basar en construir relaciones cercanas con los clientes, en mas que vender crear
confianza en los clientes, realizando transacciones con lazos emocionales donde el

consumidor elija regresar.
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2.8.Marco Referencial
Aplicacion de Marketing Experiencial en la educacion

En Ecuador Universidades privadas han incrementado sus tasas de mercado a
través de estrategias enfocadas en la personalizacion y experiencia en las que

combinan interacciones virtuales y presenciales,

Zavaleta Salazar, M. C., Cavero Gomez, M. D., & Garagatti Montufar, K. G.
(2023) p. 77. El experto en marketing experiencial Bernd H. Schmitt destaca que, para
ofrecer una experiencia verdaderamente satisfactoria a los consumidores, las empresas
deben trascender las capacidades tradicionales del CRM. Schmitt identifica tres tipos
de interaccion con el usuario que son fundamentales para una campafa experiencial:
La interaccion y fisica o presencial es particularmente crucial en el marketing
experiencial, ya que permite un mayor nivel de personalizacion. Esta forma de
interaccion se convierte en el eje central de cualquier campafia que busque conectar de

manera efectiva con el consumidor actual, cada vez més exigente y dificil de captar.

Los autores, al recordar la perspectiva de Bernd H. Schmitt, destacan un desafio
importante del marketing contemporaneo, debido que al ser una herramienta
tradicional carece de técnicas para generar experiencias auténticas. Schmitt establece
una clasificacién sobre los tipos de interaccion personal, distante y electronica que
organiza tedricamente las dindmicas con el consumidor, revelando una jerarquia
implicita donde la interaccion personalizada se posiciona como una estrategia
importante y central que permita crear relevancia dando calidez y personalizacion para
ello es importante que quien lo ejecute tenga claro los lineamientos de crear

experiencias positivas.

En la actualidad el mundo estd dominado por la tecnologia lo que implica que
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la conexion emocional tenga un papel fundamental en el marketing experiencial donde
las estrategias se enfoque en cubrir espacios virtuales con calidez pero que a su vez
cubra requerimientos operativos y los presenciales destaquen como un diferenciador

cualitativo de precepciones positivas.

Marketing experiencial en instituciones educativas
El Marketing experiencia es una herramienta importante al momento de ofertar
carreras de grado que son productos intangibles conjugando varios aspectos

emocionales con la finalidad de generar un vinculo entre la institucion y él postulante.

Llorente (2019) mostré que el marketing educativo se ha convertido en el
principal motor de cambio en el sector de la educacion, mas adn, en las instituciones
de educacion superior. De acuerdo a ello permite a las Universidades buscar
herramientas para fortalecer su imagen de marca con estrategias que generen

personalizacion en entornos fisicos atractivos.

Modelos aplicados al marketing experiencial educativo

Entre los modelos més relevantes se encuentra el de Zarantonello y Schmitt
(2010), quienes desarrollaron una escala de medicidn de experiencias de marca que
puede adaptarse a contextos educativos. La excelente experiencia del usuario a través
de cada una de sus etapas, ya sea el recorrido virtual o fisico influyen

significativamente en la decision de inscripcion.
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Relacion entre marketing experiencial y decision de compra

(Kotler & Keller, 2016). Indican que la decision de compra, esta influenciada
por factores emocionales, sociales y sensoriales. Cuando las estrategias de marketing
involucran activamente al postulante, este a su vez genera experiencias memorables,
creando una conexion que incrementa la probabilidad de inscripcién. Las
universidades deben gestionar las experiencias desde el primer contacto hasta el cierre
del proceso de admision.

Factores que influyen en la decisién de los estudiantes (Psicologia del Consumidor en
educacion)

Para destacar los factores que influyen es importante conocer al consumidor,
la mayor cantidad de estudiantes que ingresar a realizar estudios Universitarios estan
comprendidos entre 18 a 24 afios los que los categoriza en generacion Z, esta
generacion se caracteriza por su preferencia de consumo en Redes Sociales y diferentes
dispositivos tecnoldgicos, este tipo de consumidores desean estar siempre informados
con detalles sobre temas de su interés, son avanzados en tecnologia esto los hace
impacientes ante procesos que lleven espera de mas tiempo del que tienen planificado

y desean que toda la informacién se obtengan de inmediato.

Atraer a un publico objetivo mediante publicidad representa un desafio, debido
que las nuevas demandas y tendencias de consumo, estas estan vinculadas con la
constante innovacion esto con la finalidad de captar el interés, Es aqui donde el
marketing experiencial se vuelve una herramienta clave que permite innovar detalles
para captar su atencion, resaltando caracteristicas que atraigan a jovenes compradores

y se interesen por interactlar con una marca.
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Dubuc-Pifia, A. D. L. A. (2022). A través de su estudio exponen un modelo que se
enfoca en crear experiencias positivas estas alineada con un propdsito vy
comportamiento establecido por cada empresa orientad a un publico especifico, el
objetivo es ahorrar esfuerzos, dinero en estrategias no enfocadas, su propdésito es

establecer vinculos con sus clientes y generar una fidelizacion.

Los autores muestran una perspectiva importante para la gestion de las nuevas
instituciones contemporaneas. Su propuesta se centra en crear experiencias positivas
alineadas con los propositos empresariales, priorizan al consumidor como un ser avido

de afecto y opinion buscando crear vinculos emocionales perdurables con los clientes.

Figura 4 Comportamiento del consumidor

Persuacion

/ %

L0

Comportamiento ¥

del consumidor Fidelizacién de
clientes

=D

= ;
\ Servicio

Fuente: Creacion propia basado en los autores Dubuc-Pifia, A. D. L. A. (2022). Revista

Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 7(13), 53-71.
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Los jovenes nacidos entre 1997 y 2012 representan una nueva generacion que
juega un papel importante en las estrategias de comunicacion universitaria, ya que son
personas observadoras, exigentes, criticas y, sobre todo, capaces de obtener lo que
quieren por sus propios medios. Estan motivados a consumir un servicio de acuerdo
con las herramientas de comunicacion que posee cada marca. Por lo que a traves de su
pensamiento critico pueden favorecer o no la reputacion de una institucion educativa

(Arango et al., 2020, como se cité en Madrigal- Moreno et al., 2021).

Estrategias de marketing experiencial en universidades

Para Rahehagh, et al. (2020), establece que con el enfoque metodolédgico que
se refiere al marketing experiencial buscar crear experiencias basadas en emociones a
través de ideas que conecten a la marca con el consumidor, logrando posicionarse en
la mente del usuario como algo innovador e inolvidable, por eso es fundamental

conseguir un vinculo afectivo entre el vendedor y el comprador.

El estudio “El marketing experiencial una nueva formacion educativa como
estrategia de mercado” los autores enfatizan los objetivos se deben alcanzarse de
maneras formativas, educativas, tecnoldgicas y acciones orientadas a establecer
acercamientos efectivos con los consumidores e interactuar con ellos para conocer
qué tendencias maneja la nueva sociedad del conocimiento, comprender las
comunicaciones o actividades principales que buscan los consumidores a la hora de
tener una experiencia de consumo, y asi enfocar las estrategias en emociones positivas

que conecten a la hora de adquirir productos” (Villacis Zambrano et al., 2022, p. 258).

De acuerdo al estudio realizado por los autores se expone al Marketing

Experiencial una perspectiva relevante en la que no solo se considera una herramienta
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de venta enfocada en un comercio sino con un enfoque educativo y formativo que
permita transformar la relacion de un publico objetivo con las instituciones de
educacion superior. A traves de ellos sé resalta que toda estrategia exitosa dependera
de la integracién de cuatro pilares importantes: el formativo, educativo, tecnologico y
acciones enfocadas en construir una relacion con los clientes. El considerar estos
pilares invita a las instituciones de educacion superior a transformar su comunicacién

donde la entorno experiencia del usuario se considere el eje central.

Las tendencias de la sociedad del conocimiento resaltan la transformacion de
la institucion de educacion superior donde cambien la comunicacion tradicional y
estructurada adaptando cambios culturales y tecnoldgicos que definen las expectativas

actuales.

En el contexto educativo implica un enfoque en donde las universidades
transformen cada touchpoint desde las redes sociales hasta su proceso de inscripcion
en experiencias con sus futuros estudiantes, generar conexiones emocionales y

construir confianza.
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Capitulo 111
Disefio Metodoldgico

3.1.Enfoque de la investigacion
Esta investigacion utiliza un enfoque cuantitativo para medir objetivamente la relacion
entre las estrategias de marketing experiencial y el proceso de admision en la UCSG.
Mediante datos estadisticos, se busca validar hipdtesis y generalizar resultados

(Hernandez et al., 2014).

3.2.Tipo de investigacion

El estudio es descriptivo-correlacional. Descriptivo, porque analiza las estrategias de
marketing experiencial y las experiencias de los postulantes; correlacional, porque
examina la relacion entre las dimensiones del marketing experiencial (Sense, Feel,

Think, Act, Relate) y la decision de admision (Kerlinger & Lee, 2002).

3.3.Disefio de investigacion

Se adopta un disefio no experimental transversal. No experimental, al observar
variables sin manipulacién; transversal, porque los datos se recolectan en un Unico

momento (primer semestre de 2025) (Sampieri et al., 2014).
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3.4.Definicidn de la poblacién

Tabla 4 Variables demogréficas

] . #
VARIABLES DEMOGRAFICAS % POSTULANTES
Facultad de Ciencias de la Salud 33,95% 2455
Facultad de Economia y Empresa 18,20 % 1316
Por definir Carrera 8,38 606
Facultad de Psicologia, Educacién y
Comunicacion 835 604
Facy_ltad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales y 715% 517
Politicas
Facultad de Arquitectura y Disefio 7,05 % 510
Facultad de Ingenieria 7,00 506
Facultad de Educacion Técnica para el Desarrollo 5,60 % 405
Facultad de Artes y Humanidades 3,82 % 276
Sistema de Educacion a Distancia 0,50 36
POBLACION PARA EL ESTUDIO 100 % 7231

Autor: Elaboracion propia

3.5.Poblacién y muestra

La poblacion objetivo esta conformada por todos los postulantes que
participaron en el proceso de admision de la UCSG durante el primer semestre del afio
2025. Debido a las caracteristicas del estudio, se aplica un muestreo probabilistico
estratificado, considerando como estratos las diferentes facultades o programas

académicos de la universidad, con poblacion finita.

p.q.N.z2

E2IN-1)+z2.pq

N = nlmero de elementos del universo
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n = numero de elementos de la muestra

z = nivel de confianza elegido (2 o 3 sigmas)

p = probabilidad de éxito (0.5 para méxima variabilidad).

g = probabilidad de fracaso 1-p (0.5)

E = error de estimacién permitido (0.05 0 5%)

Tamafio de la muestra: Utilizando la formula para poblaciones finitas con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%, se estim6 una muestra representativa

de 365 postulantes.

Datos:

Error: 0.05

Nivel de Confianza = 95%

N=7.231

Z =1,96 (95% de confianza)

Desarrollo de la formula:

7,231 * (1.96)2*0.5* 0.5
n=
(0.05) 2 * (7,231 — 1) + (196) 2* 0.5 * 0.5
7,231 * 3.8416 * 0.25
n =

0.0025* 31230 + 3.8416 * 0.25



6,944.49

19.0354

n= 364.7

n= 365
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3.6.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se aplicd una encuesta estructurada como instrumento principal para la

recoleccion de datos. Esta encuesta fue disefiada con base en escalas validadas por

Schmitt (1999) y Zarantonello y Schmitt (2010), adaptadas al contexto educativo. El

cuestionario incluye items cerrados de escala tipo Likert de 5 puntos (1 = Totalmente

en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo), que permiten medir las percepciones y

experiencias de los postulantes.

3.7.Validacién del instrumento

Se implemento una validacién de contenido esto a través de juicio de expertos,

quienes revisaron y evaluaron la pertinencia, claridad y congruencia de los items.

Asimismo, se aplicé una prueba piloto con 30 estudiantes para calcular la confiabilidad

mediante el coeficiente Alfa de Cronbach

Tabla 5 Resultados de confiabilidad

Dimension NuUmero de Alfa de Interpretacion
items Cronbach

Experiencia Sensorial 3 (items 1-3) 0.72 Buena confiabilidad
Experiencia Emocional 3 (items 4-6) 0.68 Confiabilidad aceptable

Experiencia Cognitiva 3 (items 7-9) 0.71 Buena confiabilidad
Experiencia de Actuacion 3 (items 10-12) 0.69 Confiabilidad aceptable

Experiencia Relacional 3 (items 13-15) 0.75 Buena confiabilidad
Decision de Admision 3 (items 16-21) 0.82 Excelente confiabilidad
Total 21 0.89 Excelente confiabilidad
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El andlisis de confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach mostro una
consistencia interna excelente para el instrumento completo (¢=0.89). Todas las dimensiones
superaron el umbral de aceptabilidad (0>0.68), con valores particularmente altos en 'Decision
de Admisién' (0=0.82) y 'Experiencia Relacional' (0=0.75). Estos resultados validan la
fiabilidad del cuestionario para medir constructos de marketing experiencial en el contexto
educativo (Tabla 5).

3.8.Andlisis de datos

Los datos recolectados fueron procesados y analizados utilizando el software de

Microsoft Excel. Las técnicas estadisticas incluyeron:

e Estadistica descriptiva: frecuencias, porcentajes, medias y desviaciones

estandar.

e Pruebas de confiabilidad: Alfa de Cronbach para verificar la consistencia

interna del instrumento.

De acuerdo con Hernandez et al.,2014, p. 282, Respaldan el uso de estadistica
descriptiva (medias, porcentajes) para caracterizar poblaciones en estudios

cuantitativos.

Dimension 1: Sensorial (Ejemplo: “Estimulos visuales, auditivos, olfativos o tactiles que

perciben los postulantes”. Numero de items: 3

Figura 5 Ejemplo de preguntas de encuesta — Dimension sensorial.

1. El entorno visual durante el proceso de admision (afiches, colores, disefio) fue atractivo

(_) Totalmente en desacuerdo

N\
(_) Endesacuerdo

() Nide acuerdo ni en desacuerdo

N\
(_) De acuerdo

II:_:Z' Totalmente de acuerdo



Dimensidén 2: emocional (Ejemplo: “Emociones positivas generadas durante el proceso

de admision”.
Numero de items: 3

Figura 6 Ejemplo de preguntas de encuesta - Dimensiéon emocional.

4. Me senti bienvenido(a) durante el proceso de admision.

O Totalmente en desacuerdo

O En desacuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Dimensidn 3: Cognitiva (Ejemplo: “Estimulos intelectuales y reflexivos durante la

experiencia de admision.”.
Numero de items: 3

Figura 7 Ejemplo de preguntas de encuesta - Dimension cognitiva

8. Las actividades del proceso despertaron mi interés intelectual

Y
() Totalmente en desacuerdo

L

Ty
(_ ) Endesacuerdo

-

Ty - .
(. ) Nide acuerdo ni en desacuerdo

S
Ty
() Deacuerdo
-

Yy
() Totalmente de acuerdo
S

Dimension 4: Actuacion (Ejemplo: “Participacion activa, compromiso™.

Numero de items: 3
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Figura 8 Ejemplo de preguntas de encuesta - Dimension Actuacion

14. Percibi una cultura institucional con la que me puedo identificar
() Totalmente en desacuerdo
Ty

() Endesacuerdo

() Nide acuerdo ni en desacuerdo

N
() Deacuerdo

Y
() Totalmente de acuerdo

Dimensidn 5: Relacional (Ejemplo: “Conexidn social y sentido de pertenencia con otros
postulantes y la institucion”.

Numero de items: 3

Figura 9 Ejemplo de preguntas de encuesta - Dimension Relacional

Me gustaria formar parte de la comunidad UCSG.

() Totalmente en desacuerdo

(_J) En desacuerdo
(_J Mide acuerdo ni en desacuerdo
() Deacuerdo

L

() Totalmente de acuerdo

El formulario de la encuesta se baso en el estudio del articulo “Using the brand
experience scale to profile consumers and predict consumer behaviour” escritor por
los autores Zarantonello, L.& Schmitt, B.H. (2010) el mismo en espaifiol “Uso de la
escala de experiencia de marca para perfilar consumidores y predecir su
comportamiento”, en el mismo estudio se trata sobre las dimensiones de experencia de
marca en donde incluye lo siguiente: sensorial, afectivo, intelectual, conductual. Este

disefio de cuestionario contaba con dos secciones, la primera sobre la experiencia de
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marca y la segunda la actitud e intencion de compra.

3.9.0peracionalizacion de variables

A continuacion, se presenta la tabla de operacionalizacion de la variable

independiente y dependiente: Variable independiente: Estrategias de marketing

experiencial

Tabla 6 Operacionalizacion de variables

Dimension Definicion operativa Indicadores items Escala
Estimulos visuales, auditivos, Disefio visual,
Sensorial (Sense) | olfativos o tictiles que perciben musica, 1-3 Likert
los postulantes. ambientacién
. Emociones positivas generadas Afecto, agrado, .
Emocional (Feel) P g L . g 4-6 Likert
durante el proceso de admision entusiasmo
. Estimulos intelectuales y Interaccion,
Cognitiva . . .
. reflexivos durante la desafio, 7-9 Likert
(Think) Lo . L
experiencia de admision. creatividad
Comportamientos y estilos de Participacion
Actuacion (Act) vida asociados con la activa, 10-12 Likert
experiencia institucional. compromiso
. Conexion social y sentido de Identificacion,
Relacional . . L .
pertenencia con otros vinculacion, 13-15 Likert
(Relate) S L
postulantes y la institucion recomendacion
Tabla 7 variable dependiente: Decision de admision
Dimension Definicion operativa Indicadores items Escala
Intencion de Probabilidad declarada de Nivel de decision, .
L . . . 16- 18 Likert
inscripcion matricularse en la UCSG. predisposicion
Valor percibido Evaluacion global de los Utilidad,
beneficios en relacion con las satisfaccion, 19-21 Likert
expectativas del postulante. percepcion
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3.10. Consideraciones éticas
Se garantizd la confidencialidad, anonimato y uso exclusivo de los datos para fines
académicos. Se solicitd consentimiento informado previo a la aplicacion de la
encuesta, en cumplimiento con los principios éticos de la investigacion social,
estableciendo lo indicado por la norma APA, 2020, donde establece que los
investigadores deben obtener consentimiento informado, garantizar confidencialidad
y privacidad, y ser transparentes en la difusion de resultados (Secciones 8.02, 8.04,

8.05).
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CAPITULO IV
Anélisis de los resultados de la investigacion

4.1.Anélisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

A continuacién, se muestran los resultados de las encuestas realizadas a los 365
encuestados de acuerdo a la muestra. El disefio de la herramienta de recoleccion de
datos fue realizado en Microsoft Forms. Para la tabulacion de los datos recolectados
se realizd en una hoja de célculo de Excel. De acuerdo con los resultados obtenidos se

logro conocer vinculacion explicita con las hipétesis.

Hipdtesis 1 (H1): Las experiencias sensoriales percibidas en el proceso de
admisién influyen de manera positivamente en la percepcion de valor y cultura
institucional.

El 82% de los postulantes (42% + 40%) califico como positivo las experiencias
emocionales validando H1. Sin embargo, el 16% restante (12% neutral + 2% en

desacuerdo + 4 % Totalmente en desacuerdo) sugiere ajustes en sefialética o disefio.

Hipotesis 2 (H2): as experiencias que generan emociones en los aspirantes se
relacionan con su decision de inscripcion.

El 90% de los postulantes (53% + 37%) calificO como positivo las experiencias
emocionales validando H1. Sin embargo, el 10% restante (5% neutral + 2% en

desacuerdo + 3% Totalmente en desacuerdo) sugiere ajustes en sefialética o disefio.
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Hipotesis 3 (H3): Las estrategias de marketing experiencial aumentan la
intencion de inscripcion en la UCSG.

El 92% manifesto alta intencion de matricularse ("Totalmente de acuerdo™), pero solo
el 32% participd activamente en actividades (charlas/visitas), indicando que la

participacion directa podria potenciar aun mas la conversion.
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Tabla 8 Resumen de porcentajes clave

Totalmente en

pertenencia con la
UCSG

. . Totalmente L o
Dimension ftem de acuerdo De a(c)uerdo Neutral (%) En desgacuerdo desacuerdo Relacion con hipotesis
(%) (%) (%) (%)

Sensorial (Sense) Entorno visual 42% 40% 12% 2% 4% H1: Experiencias sensoriales —
atractivo (afiches, Percepcion de valor institucional
colores) (+)

i i 0, 0, 0, 0, 0,

Emocional (Feel) Ecr)r;?tci:\llzges 53% 37% 5% 2% 3% H2: Experiencias emocionales —
?entusiasmo/alegria) Decision de admision (+)

Cognitiva (Think) Reflexion sgbr_e 62% 30% 5% 1% 2% H3: Estrategiag experiencia|es -
futuro académico Intencidn de inscripcion (+)

Actuacion (Act) Participacion activa 33% 32% 21% 6% 8% H3: Estrategias experienciales —
(charlas, visitas) Intencion de inscripcion (Area de

mejora)

Relacional (Relate) | Sentido de 45% 36% 12% 2% 5%

H2: Conexion emocional —
Decisién de admision (+)

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Los porcentajes destacados mayores a 60% en respuestas positivas confirman hipotesis; los que mantienen resultados de 11-35%

negativas, sefialan oportunidades de mejora.
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4.2.Detalle de resultados obtenidos por pregunta

Encuesta

1. El entorno visual durante el proceso de admisién (afiches, colores, disefio) fue

atractivo
Figura 10
Pregunta 1

200 145 153
150
100

50 18 - h

0

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

De acuerdo con los resultados, el 42% que respondid “Totalmente de acuerdo" y el
40% “De acuerdo” supera ampliamente opciones negativas, esto indica que el entorno

visual en el proceso de visita fue percibido en su mayoria como atractivo.

El 12% respondié ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2% en Desacuerdo y el 4%
Totalmente en desacuerdo esto indica que hay espacios de mejora en los cuales se debe

explorar nuevas ideas para perfeccionar detalles.

2. La ambientacion musical o sonora fue agradable y acorde al evento.

Figura 11
NucAa s smda N
rieyulita £
200 44
150 1o 7
100
50
0
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

42



De acuerdo al gréafico el 38% estuvo de acuerdo con la ambientacién musical, seguido
por un 34% que estuvo totalmente de acuerdo y el 20% le parecié neutral, en su
mayoria su valoracion es positiva lo que llevaria a considerar en elegir seleccion
musical de acuerdo a la audiencia.

3. Los espacios fisicos estaban bien acondicionados (limpieza, sefialética,
mobiliario).

Figura 12

Pregunta 3

160 140

140 125

120

100
80
60
40
20

73

15 12

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Los resultados positivos se adaptan en aspectos positivos en los cuales el 38% estuvo
de acuerdo y el 34% totalmente de acuerdo un 20% le pareci6 neutral lo que llevaria a
considerar mejorar la sefialética o espacios a considerarse dentro del mobiliario para
reducir el impacto del 4% y 3% que estan en desacuerdo.

4. Me senti bienvenido(a) durante el proceso de admision.

Figura 13
Pregunta 4

250 224
200
150 105
100
50 17 2 17

0

Totalmente en  En desacuerdo  Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
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El 61% considero6 que estuvo totalmente de acuerdo con el recibimiento seguido por
el 20% que estuvo de acuerdo con el recibimiento en el porcentaje neutral y en

desacuerdo se deberia fortalecer, aungue este porcentaje sea bajo.

5. Laexperiencia generd emociones positivas como entusiasmo o alegria.

Figura 14
Pregunta 5
250
192
200
150 134
100
50 18 5 16
0
Totalmenteen  En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

El 53% lo considero altamente positivo mientras el 37% estuvo de acuerdo ambas
estadisticas son positivas sim embargo un 5% estuvo totalmente en desacuerdo lo
que llevaria a implementar mas elementos Iudicos que generen ese contacto y

emocion con los visitantes.

6. Me senti valorado(a) como persona por parte del equipo de admisiones.

Figura 15
Pregunta 6
200 185
150 137
100
50 16 6 21
0
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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Respecto a los resultados el 51% estuvo totalmente de acuerdo con la sensacion de
valoracion personal al ser recibido, un 38% estuvo de acuerdo, un 6% lo considerd
neutral, 2% en desacuerdo y un 4% aungue minimo estuvo en total desacuerdo,
sumando estos aspectos que no se reflejan positivos se obtiene un 12% en el que se

deberia trabajar la personalizacion y con un seguimiento al post visita o interaccion.

7. La experiencia me hizo reflexionar sobre mi futuro académico y profesional

Figura 16
Pregunta 7
250 225
200
150 109
100
50 17 4 10
0
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

De acuerdo a los resultados el 62% estuvo totalmente de acuerdo y 30% de acuerdo
siendo la mayor puntuacién, para poder cubrir el espacio de quienes no lo consideran
igual o en su efecto es neutral vale destacar acciones de test Psicoldgico o talleres

academicos enfocados que sumen a esta actividad.

8. Las actividades del proceso despertaron mi interés intelectual

Figura 17
Pregunta 8
250
203
200
150 120
100
50 15 7 20
0
Totalmente en  En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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De acuerdo a los resultados el 56% estuvo totalmente de acuerdo, 33% de acuerdo,
5%Neutral, 2% en desacuerdo, 4% totalmente en desacuerdo, existe un 11% no
positivo en lo que se sugiere complementar experiencias con proyectos reales hechos

por estudiantes que logren tangibilizar las acciones que se pueden lograr.

9. Senti que la experiencia fue estimulante y diferente de otros procesos
similares.

Figura 18
Pregunta 9
200 172
150 139
100
50 26
18 10
0
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

De acuerdo a los resultados el 47% estuvo totalmente en desacuerdo, 38% de
acuerdo, 7%Neutral, 3% en desacuerdo, 5% totalmente en desacuerdo, se obtiene un
15% que no encontrd un diferenciador en el proceso en lo que se podria incursionar

en crear una experiencia que lleve la marca unica de la UCSG

10. Participé activamente en charlas, visitas guiadas o ferias informativas.

Figura 19
Pregunta 10
150 6 11
100 77
50 28 23

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni  De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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De acuerdo a los resultados el 33% estuvo totalmente en desacuerdo, 32% de acuerdo,
21%Neutral, 6% en desacuerdo, 8% totalmente en desacuerdo, se obtiene un 35% en
el que no ha participado de actividades en lo que se deberia implementar una cobertura
general de los visitantes que les permita vivir una experiencial mas apegada a la

realidad, campus Tour, Ferias, Charlas.

11. Laexperiencia promovié un cambio en mi forma de ver la vida
universitaria.

Figura 20
Pregunta 11
250
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150 125
100
50 26
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0
Totalmente en  En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

De acuerdo a los resultados el 53% estuvo totalmente en desacuerdo, 34% de
acuerdo, 7%Neutral, 1% en desacuerdo, 5% totalmente en desacuerdo, para
fortalecer el 13% se deberia de potencializar con historias de graduados destacados.

12. Me motivé a mejorar mis habitos o comportamientos en relacién con mi

formacion.
Figura 21
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De acuerdo a los resultados el 53% estuvo totalmente en desacuerdo, 36% de
acuerdo, 5%Neutral, 2% en desacuerdo, 4% totalmente en desacuerdo, debido al
contenido de las respuestas se puede inferir en la consideracion de los beneficios

académicos que se otorgan al ser buenos estudiantes.

13.  Me senti conectado(a) con otros postulantes durante el proceso.

Figura 22
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De acuerdo a los resultados el 47% estuvo totalmente en desacuerdo, 29% de
acuerdo, 15%Neutral, 4% en desacuerdo, 5% totalmente en desacuerdo, existe un
24% que no conecto con los otros postulantes lo que permite inferir en actividades de

relacionamiento donde compartan ideas y emociones.

14.  Percibi una cultura institucional con la que me puedo identificar

Figura 23
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De acuerdo a los resultados el 45% estuvo totalmente en desacuerdo, 36% de
acuerdo, 12%Neutral, 2% en desacuerdo, 5% totalmente en desacuerdo, el 81% de
los postulantes se identifico con la cultura institucional, se puede identificar que un
19% no la percibio en lo que se permite inferir en incluir testimoniales de estudiantes

reales donde mencionen porque eligieron estudiar en la UCSG.

15.  Me gustaria formar parte de la comunidad UCSG.

Figura 24
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De acuerdo a los resultados el 76% estuvo totalmente en desacuerdo, 19% de
acuerdo, 2%Neutral, 2% en desacuerdo, 5% totalmente en desacuerdo, para
trabajar en el 9% se deberia conocer mediante entrevistas que falto para
complementar su conexion ya sea este de indole informativo o relacionado con

algun factor no determinado.

16.  Estoy decidido(a) a inscribirme en la UCSG.

Figura 25
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De acuerdo a los resultados el 75% estuvo totalmente en desacuerdo, 18% de acuerdo,
2%Neutral, 1% en desacuerdo, 5% totalmente en desacuerdo, los datos positivos
reflejan una alta intencion de matriculacion mientras que el 8% restante se puede

fortalecer con visitas guiadas a la carrera de interés incluyendo la personalizacion.

17. Hedescartado otras universidades luego de esta experiencia.
Figura 26
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De acuerdo a los resultados el 56% estuvo totalmente en desacuerdo, 28% de
acuerdo, 8%Neutral, 2% en desacuerdo, 4% totalmente en desacuerdo, el 84%
confirma que la UCSG se diferencia de otras universidades mientras que el 16%
permite enfocar estrategias de fortalecimiento destacando experiencias Unicas.

18.  Tengo una alta disposicién a recomendar esta universidad a otros
postulantes.

Figura 27
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De acuerdo a los resultados el 59% estuvo totalmente en desacuerdo, 30% de
acuerdo, 5%Neutral, 1% en desacuerdo, 5% totalmente en desacuerdo, existe un 89%
que serian embajadores espontaneos de la UCSG y lo cual lleva a crear estrategias
para compensar el 11% que no quisiera recomendar la UCSG y conocer sus motivos,

ya sea por una publicidad o noticias mal enfocada.

19. Laexperiencia de admisién cumplié o superé mis expectativas.

Figura 28
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De acuerdo a los resultados el 53% estuvo totalmente en desacuerdo, 29% de
acuerdo, 10%Neutral, 3% en desacuerdo, 5% totalmente en desacuerdo, el 89% es un
indice positivo en el cual toca trabajar de manera personalizada en algin aspecto en

el cual no se cumplioé con lo que esperaban conocer o experimentar.

20.  Considero que la UCSG ofrece un valor académico diferencial.

Figura 29
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El 51% considerd que la UCSG ofrece un valor académico diferencial, esto seguido
de un 36% de acuerdo, el 5% le parece neutral, un 2% esta en desacuerdo y un 5% en
totalmente desacuerdo, se debe conocer en que aspectos o puntos este pequefio
porcentaje no percibid la experiencia llevando a fortalecer la comunicacion en espacios

de comunicacion.

21. Laatencion recibida fue de alta calidad y profesionalismo.

Figura 30
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De acuerdo a los resultados un 58% calificé con una alta calidad y profesionalismo
en la atencion que recibi6 al llegar a la institucion, el 31% estuvo de acuerdo, aunque
ambos porcentajes son mayoritariamente positivos se deberia potencializar el 5% y

2% que no lo consideran igual para mejorar la calificacion.

22. Edad
Figura 31
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El rango de edad que méas predomind fue de 17 a 19 afios manteniendo una continuidad

hasta llegar a los 33 afos los que nos permite identificar que en su mayoria nos

visitaron jovenes que terminaban hace poco sus estudios y jovenes adultos con deseos

de estudiar una carrera.

23.
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El 61% corresponde a sexo femenino mientras el 38% al masculino siento un 1% el

que prefirié no indicar su sexo.
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Entre las carreras con mas demanda de los encuestados lideraba la carrera de
Medicina seguido por enfermeria, Odontologia y Psicologia Clinica, lo cual se
consolido por Facultades.

25.  ¢Primera vez que postula a esta universidad?
Figura 34
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El 98% de los postulantes encuestados indicaron que era su primera vez postulando

en la UCSG y el 2% indico6 haber ingresado anteriormente en una postulacion.

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones:

Percepciones positivas

e EIl 60-75% de los postulantes encuestados calific6 como excelentemente el
entorno visual y la ambientacion de recibimiento, confirmando que la
experiencia sensorial (H1) impacta positivamente en su percepcion
institucional. Cabe destacar que, el 16% de respuestas neutrales y negativas
sugiere espacios de mejora ya sea estos enfocados en ajustes en elementos

como sefalética o disefio de espacios.

54



Emociones enfocadas en la decision de estudios

e Las dimensiones emocionales (H2) mostraron los resultados elevados: en
donde el 90% experiment6 emociones positivas relacionadas con el entusiasmo
y la alegria). El 92% reflexion6 sobre su futuro académico. Esto evidencia que
la UCSG no solo informa, sino que inspira a través de experiencias

memorables, validando la teoria de Schmitt (1999) sobre el vinculo afectivo.

Participacion activa

e Solo el 32% de los postulantes participd en actividades como Campus Tour 0
charlas (dimension Act), y un 20% no logré conectar con otros aspirantes.
Estos datos revelan una oportunidad para fortalecer la interaccion practica y el

sentido de comunidad.

Perfiles de género y carrera

e EI61% de mujeres postulantes en relacion al 38% hombres y la preferencia por
carreras de salud (Medicina, Enfermeria) demandan estrategias segmentadas.
Por ejemplo, talleres con enfoque en competencias blandas para mujeres o

demostraciones técnicas para ingenierias.

Recomendaciones:

Optimizar experiencias sensoriales y emocionales

o Retomar la entrega de "kits de bienvenida™ o un pin institucional con un mapa
del campus interactivo para futuras exploraciones, reforzando el sentido de
pertenencia desde el primer contacto, como sefiala Zavaleta Salazar (2023), los

elementos tactiles aumentan la recordacion de marca en un 40%.
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Potenciar la participacion activa

e Se puede incluir camparias Un dia en la UCSG donde los postulantes puedan
asistir a clases demostrativas en el rea académica de su interés, mesas de
dialogo donde interactten y participen estudiantes, o en el plano digital
potcast de entrevista a un estudiante UCSG; con el objetivo de elevar el 32%

de participacion actual, vinculandolo con la hipétesis H3.

Personalizacion de campafias

e Para carreras con menor demanda, crear talleres especificos por ejemplo
(Construye tu primer robot), liderados por graduados que compartan su éxito
laboral. Esta variable se relaciona con los testimonios reales dados por

graduados de la institucion.

Monitoreo continuo
Implementar un sistema de feedback post-visita con encuestas especificas ya sea
via emaling o WhatsApp, revisiones trimestrales con postulantes no matriculados

para conocer su percepcion actual y puntos de mejora en caso se requiera.

56



4.3.Propuesta
Plan de Accion
Para la siguiente propuesta del plan se utilizé la Metodologia 5W2H la cual fue
disefiada por Rudyar Kipling basada en preguntas puntuales que puedan dar origen a
otras preguntas para ampliar el detalle en busca de informacion.

Figura 35 Esquema de la Metodologia 5W2H

Fuente: Elaboracion propia
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4.4 Plan de Accion

Tabla 9
Pregunta Descripcion Acciones
Objetivo: Impulsar estrategias de marketing experiencial para mejorar | e Optimizar el Campus Tour con experiencias sensoriales y emocionales.
el proceso de admision de la Universidad Catdlica de Santiago de | e Desarrollar Charlas con enfoque préctico por carrera (ej. "Un dia en la
Qué Guayaquil, incrementando la tasa de conversién de postulantes en un UCSG").
20% y reduciendo la desercion por desinformacion en un 15%. « Fortalecer la entrega de kits de bienvenida. (pins institucionales).
¢ Realizar testimoniales con de estudiantes y graduados.
Justificacion: EI 75% de los encuestados respondio una alta intencion | e Competitividad: Guayaquil tiene 20 universidades compitiendo por el mismo
b ) de inscripcion posterior a los visitas o interacciones realizada, se publico (Ministerio de Educacién, 2023).
orque identificd espacios de mejor en participacion activa y emocional. » Tendencias: La Generacion Z valora experiencias auténticas y personalizadas
(Dubuc-Pifia, 2022).
Direccidon de Comunicacién y Marketing: diseio y ejecucion de
estrategias
Admisiones: Cierre de venta
Estudiantes y Graduados: Como embajadores de marca en testimonios
Quién Responsables de actividades por Area y talleres.

Facultades: Coordinacion de actividades académicas demostrativas y
Campus Tour

Plataformas para feedback post-visita (encuestas via
email/WhatsApp).
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Semestre A 2025
Enero a Febrero: Potencializacion del Campus Tour a través de un redisefio
Marzo a Abril: Activaciones por carrera enfocadas en las que cuentan con baja

Cuando Implementacion de cronograma cuota de mercado
Mayo: Revisidn y seguimiento de aspirantes que aun no se han inscrito para
conocer sus motivos o necesidades.
Ubicacion: Campus UCSG Con Campus Tour y talleres enfocados en carreras
Presencial Difusion a través de Redes sociales con testimonios en video, podcasts.
Quién Digital Ferias de Universidad en Unidades educativas y Charlas personalizadas
Unidades Educativas
Sense: Ambientacion visual/musical mejorada.
Feel: Testimonios emotivos de estudiantes.
Think: Talleres con casos reales por carrera.
Cémo Enfoque SEM de Schmitt (1999) Act: Participacién en clases demostrativas.
Relate: Mesas de didlogo con postulantes y alumnos.
Herramientas: Encuestas post-visita (Likert) para medir impacto.
Humano: 8 personas guias de campo + 1 docente expositor por charla
Materiales: Kits de bienvenida $5 por aspirante
Cuantos Recursos a utilizar Tecnolégico: Sistema de envios masivos y encuestas por Microsoft Form

Presupuesto estimado de $15.000
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4.6.Apéndice

Cuestionario sobre Marketing Experiencial y Decision de Admisién
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Instrucciones: Marque con una («” ) la opcidn que mejor represente su nivel de
acuerdo con cada afirmacion.

Escala:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Seccidn A: Experiencia Sensorial (Sense)

1. Elentorno visual durante el proceso de admision (afiches, colores, disefio) fue
atractivo.

2. Laambientacién musical o sonora fue agradable y acorde al evento.

3. Los espacios fisicos estaban bien acondicionados (limpieza, sefialética,
mobiliario).

Seccidn B: Experiencia Emocional (Feel)

4. Me senti bienvenido(a) durante el proceso de admision.

5. La experiencia generé emociones positivas como entusiasmo o alegria.
6. Me senti valorado(a) como persona por parte del equipo de admisiones.

Seccion C: Experiencia Cognitiva (Think)

7. La experiencia me hizo reflexionar sobre mi futuro académico y profesional.

8. Las actividades del proceso despertaron mi interés intelectual.

9. Senti que la experiencia fue estimulante y diferente de otros procesos similares.

Seccion D: Experiencia de Actuacion (Act)

10. Participé activamente en charlas, visitas guiadas o ferias informativas.

11. La experiencia promovié un cambio en mi forma de ver la vida universitaria.

12. Me motivé a mejorar mis habitos o comportamientos en relacion con mi
formacion.

Seccidn E: Experiencia Relacional (Relate)

13. Me senti conectado(a) con otros postulantes durante el proceso.
14. Percibi una cultura institucional con la que me puedo identificar.
15. Me gustaria formar parte de la comunidad UCSG.

Seccidn F: Decision de Admision

16. Estoy decidido(a) a inscribirme en la UCSG.

17. He descartado otras universidades luego de esta experiencia.

18. Tengo una alta disposicion a recomendar esta universidad a otros postulantes.
19. La experiencia de admision cumplio o superd mis expectativas.

20. Considero que la UCSG ofrece un valor académico diferencial.

21. La atencion recibida fue de alta calidad y profesionalismo.
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Seccion G: Datos Generales (opcional y confidencial)
Edad:
Sexo: o Femenino 0 Masculino o Prefiero no decir

Facultad o carrera a la que postulo:

¢Primera vez que postula a esta universidad?: o Si o No

Consideraciones éticas:
La informacidn recolectada es confidencial y se utilizara unicamente con fines
academicos. Su participacion es completamente voluntaria.
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RESUMEN/ABSTRACT

El siguiente documento se elabord con la finalidad de conocer las necesidades actuales de los postulantes de la Universidad
Cato6lica de Santiago de Guayaquil que buscan de informacion sobre alguna carrera de grado, el objetivo es analizar como
influye el marketing experiencial en la toma de decisiones.

Para la obtencion de resultados de investigacion se implement6 un enfoque cuantitativo y un disefio descriptivo- correlacional,
se obtuvo una muestra de 365 encuestados, aplicando un muestreo estratificado en el cual se aplicé un cuestionario basado en
escalas de Schmitt (1999) y Zarantonello y Schmitt (2010).

Los resultados obtenidos reflejaron que las estrategias de marketing experiencial aplicadas en la UCSG, como el Campus Tour
y las charlas personalizadas, generaron emociones positivas y crearon entre los postulantes una conexion de pertenencia con la
marca. El 75% de los postulantes encuestados indic6 una alta intencion de inscribirse en la UCSG y destacé la importancia de
la atencidn personalizada, la ambientacidn visual, entre otros aspectos. Cabe destacar que dentro de estos parametros también
hay puntos a mejorar enfocados en actividades participativas e integracion entre postulantes durante los recorridos. Se concluye
gue el marketing experiencial es una valiosa herramienta que permite conectar con el publico interesado y a través de ella,
generar emociones positivas, lo que crea un sentido de lealtad y pertenencia.

Se recomienda ampliar espacios que permitan explorar nuevas experiencias e incorporando a estudiantes y graduados quienes
como referentes, puedan dar un testimonio desde su propia Optica y masificar la atencién personalizada donde el postulante
desde el primer instante se sienta parte de la institucion. Los resultados obtenidos permiten revisar nuevas acciones a
implementarse relacionadas con el marketing experiencial enfocadas en las nuevas generaciones.
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