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Resumen

Considerando que las universidades requieren gestionar estrategias que le permitan ofertar sus acti-
vidades, productos académicos, investigativos y de extensién, a fin de no perder competitividad en
el mercado, la presente investigacién se plantea como objetivo determinar el marketing experiencial
para la promocién del proceso educativo a nivel de pregrado en universidades privadas de Barran-
quilla (Atlantico, Colombia) v de Maracaibo (Estado Zulia, Venezuela). La poblacién estuvo consti-
tuida por 300 estudiantes de dos universidades privadas (150 de cada una). El trabajo se sustentd
en un estudio cuantitativo y descriptivo. Entre los principales resultados se destaca que el 73% de
los informantes sefalé que casi siempre recibe conocimientos de valor, apenas el 10% experimenta
sensaciones agradables en funcién de sus cinco sentidos al recibir los conocimientos por parte de los
facilitadores, v el 37% indica que siempre los elementos (logo, colores y eslogan) utilizados por la
universidad le generan prestigio. Se obtuvo que la base del marketing emocional esta en la respuesta
positiva que da el cliente al decidirse por comprar el servicio como resultado de una emocion.
Palabras clave: Marketing experiencial; Emocién; Proceso educativo.

EXPERIENTIAL MARKETING FOR THE PROMOTION OF THE
EDUCATIONAL PROCESS AT THE UNDERGRADUATE LEVEL: A
STUDY OF TWO PRIVATE UNIVERSITIES

Abstract

Considering colleges require management strategies in order to offer their activities, academic, re-
search and extension products in order to remain competitive in the market, this research therefore
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seeks to determine experiential marketing for the promotion of the educational process undergra-
duate level at private universities in Barranquilla (Atlantico, Colombia) and Maracaibo (Zulia State,
Venezuela). The population consisted of 300 students from two private universities (150 each). The
work was based on a quantitative and descriptive study. The main results highlighted that 73% of
respondents said they almost always receive valuable knowledge, only 10% experience pleasant fee-
lings based on their five senses when receiving knowledge by the facilitators, and 37% indicated that
elements (logo, colors and slogan) used by the college will always generate prestige. It was found that
the emotional marketing is based on the positive response given by the client when he/she decides
to buy the service as a result of an emotion.

Keywords: Experiential marketing; Emotion; Educational process.

MARKETING EXPERIENCIAL PARA A PROMOCAO DO PROCESSO
EDUCATIVO A NIVEL DE GRADUACAO: UM ESTUDO DE DUAS

UNIVERSIDADES PRIVADAS

Resumo

Considerando que as universidades necessitam gerenciar estratégias que lhes permitam oferecer suas
atividades, produtos académicos, investigativos e de extensao, a fim de nao perder competitividade
no mercado, a presente pesquisa se propde como objetivo determinar o marketing experiencial para
a promocao do processo educativo a nivel de graduacao em universidades privadas de Barranquilla
(Atlantico, Colémbia) e de Maracaibo (Estado Zulia, Venezuela). A populacéo esteve constituida por
300 estudantes de duas universidades privadas (150 da cada uma). O trabalho sustentou-se em um
estudo quantitativo e descritivo. Entre os principais resultados destaca-se que 73% dos informantes
assinalou que quase sempre recebe conhecimentos de valor; apenas 10% experimenta sensacoes
agradaveis em funcao de seus cinco sentidos ao receber os conhecimentos por parte dos facilitado-
res; e 37% indica que os elementos utilizados pela universidade (logomarca, cores e slogan) sempre
lhe geram prestigio. Obteve-se que a base do marketing emocional esté na resposta positiva que da
o cliente ao se decidir por comprar o servico como resultado de uma emocao.

Palavras chave: Marketing experiencial; Emocdo; Processo educativo.
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1. Introduccion

Tradicionalmente las empresas u organizaciones
han gestionado el marketing como medio principal
para realizar investigaciones de mercado, baséndose
en que los consumidores llevan a cabo una compra
racional de bienes y servicios (productos). Se partia
de la premisa que el elemento motivacional princi-
pal para adquirirlos es la calidad versus el precio.
Actualmente, las propiedades y los beneficios de lo
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ofertado, pese a ser necesarios, ya no son suficientes
para incentivar a una compra, pues la calidad y la in-
novacién en éstos se sobre entiende, y de no contar
con los mencionados atributos se torna dificil lograr
la cuota representativa en el mercado.

De alli que en la sociedad del siglo XXI la gerencia
busca fidelizar a los clientes no solo a través de la tran-
saccién, innovacién o de las relaciones cercanas, sino
que se disenan estrategias motivacionales emergen-
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tes para captar la atencién de nuevos consumidores
v mantenerlos en el tiempo que les permita garantizar
el éxito de las mismas. Todo ello ha influido directa-
mente en los comportamientos de los mercados del
mundo, haciendo necesario el uso del marketing en
sus diversas tendencias, incluso utilizando la com-
plementariedad de éstas, para llegar a los diferentes
segmentos de clientes de manera certera, aplicable a
todas las areas del quehacer econémico-social.

En consecuencia, hay necesidad de ofrecer produc-
tos atractivos o satisfactorios y que ademas tengan
un valor adicional basado en aspectos emocionales-
vivenciales, ello en la bisqueda de conformar la di-
ferencia con los competidores. Asi surge el Marketing
Experiencial para dar a conocer la actividad empre-
sarial u organizacional y para generar valor, transmi-
tiendo cercania, fidelidad, y lealtad en el cliente.

Esta tendencia segiin Addis (2005) citado en Alcaide
(2010), es el conjunto de politicas y estrategias mas
recientes e innovadoras, centradas en la busqueda
de una nueva fuente de ventaja competitiva basada
en la implicacién emocional de los clientes y en la
creacién de experiencias ligadas al producto.

Bajo esta perspectiva, el Marketing Experiencial pro-
porcionaria insumos e inspiracién para la promocién
de bienes y servicios, entendiéndose que esta ultima
estad orientada a efectuar la comunicacién entre la
empresa y su audiencia objetiva. En este sentido, es
oportuno resaltar que la eficacia de la promocién se
fundamenta en la utilizacién del Marketing Experien-
cial, ademas, gestionandolo en forma integrada, se
convierte en una de las herramientas mas utilizadas
por los mercaddlogos y de las entidades que compi-
ten en el mercado.

Para definir el marketing en forma integrada, los
postulados de Belch & Belch (2005, p. 10) son per-
tinentes “(...) es el proceso de comunicaciones que
implica coordinar los diversos elementos promocio-
nales y otras actividades de marketing que sirven
para interactuar con los clientes”. En consecuencia
la herramienta de la cual se ha venido planteando,
ofrece como beneficio principal la interaccién directa
del publico objetivo con la informacién en general
de las empresas u organizaciones.

Rodriguez (2007, p. 61), asi lo refiere “(...) un plan
de marketing integrado es aquel que proporciona el
marco de trabajo adecuado a fin de desarrollar, apli-
car y controlar el programa y actividades de comuni-
cacion, en este caso, tomando como eje fundacional
y rector la creacién de una serie de sensaciones nue-
vas que le aporten algin tipo de vivencia o experien-
cia al cliente”. Ello es consecuencia de la evolucién
de la disciplina del marketing que en pleno siglo XXI
propone centrar la estrategia en el caracter emocio-
nal de las decisiones de compra de los consumidores
o usuarios y por tanto en la experiencia que despier-
ta una situacién de consumo.

Estas premisas igualmente aplican para las universi-
dades. A fin de mantener éstas su prestigio e imagen
como responsables de contribuir a la expansién del co-
nocimiento, la divulgacién de las ideas, la integracién
de la cultura, el mejoramiento del sector empresarial,
y de la calidad de vida de las comunidades que las ro-
dean; estan llamadas a dar visibilidad a sus actividades,
presencia, a sus productos académicos, investigativos y
de extensién, de lo contrario perderian su competitivi-
dad en el mercado ante la oferta educativa de nuevas
universidades e instituciones del sector, local o extran-
jeras, las cuales resultan opciones interesantes para es-
tudiantes que buscan nuevos horizontes.

En dicho proceso es necesario tener en cuenta que
los consumidores de una experiencia educativa quie-
ren aprender, ahora bien para lograr ese propésito
también quieren hacer, sentir vy estar. Bajo este en-
foque las universidades tendrian que intentar disenar
experiencias que combinen aspectos relacionados
con estos cuatro elementos motivacionales, a fin de
lograr experiencias més enriquecedoras y atractivas
para el usuario o consumidor. Ante la fuerza de estas
premisas surge el interés por desarrollar la presente in-
vestigacién, la cual tiene como objetivo determinar el
Marketing Experiencial para la promocién del proceso
educativo a nivel de pregrado en universidades pri-
vadas del departamento del Atlantico, Barranquilla,
Colombia vy del estado Zulia, Maracaibo, Venezuela.

2. Marketing como creador de experiencias

Se inicia este aparte marcando la diferencia entre el
producto que satisface necesidades y las experien-
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cias que satisfacen deseos. El Marketing Experiencial
entiende al consumidor o usuario como persona;
mientras el primero compra productos, la persona
vive y se emociona, sufre alteraciones de su animo,
siente interés y participa de lo que esta ocurriendo.

Esta reflexiéon emerge de los planteamientos de Schmitt
(2006) quien seriala que las experiencias son sucesos
privados y se producen como respuesta a una estimu-
lacién. Con frecuencia parten de la observacién directa
y/o la participacién en sucesos; se producen como re-
sultado de encontrar, pasar o vivir determinadas situa-
ciones por medio de estimulos que se provocan en los
sentidos, en este caso que se conectan a la empresa u
organizacién y la marca con la forma de vida del cliente
en un contexto social mas amplio.

Otro concepto es el de Lenderman & Séanchez
(2008), se puede afirmar que no difieren del autor
citado anteriormente en tanto refieren al Marketing
Experiencial como una estrategia que intenta dar
vida intencionalmente a la promesa que hace la
marca a los consumidores por medio de experiencias
organizadas las cuales tienen lugar antes de comprar,
durante el proceso de compra y en todas las posibles
interacciones posteriores.

Una definicién més, Cantero (2013) y Etxebarria
(2009), coinciden al indicar que las empresas u orga-
nizaciones no gestionan solamente la experiencia de
uso del producto gracias a las variables tradicionales
del mismo vy las caracteristicas materiales predefini-
das, sino que también pueden gestionar el acto de
compra y de consumo del producto con el objetivo de
agregar emociones y vivencias gratificantes de con-
sumo al valor de la marca, del bien, servicio e ideas.

Esta estrategia en cuestiéon representa una innova-
dora herramienta centrada en la implicacién emo-
cional y la estimulacién de los sentidos y atiende
los factores generadores de experiencias tales como
sentimientos, pensamientos, acciones y relaciones,
factible a ser utilizada por las universidades del sec-
tor privado, a fin de marcar la diferencia competitiva
en el mercado al momento de gestionar la venta
de su producto intelectual. Como expresan Romero,
Solérzano & Gutiérrez (2011) los métodos de ins-
truccién basados en técnicas experienciales tienen
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el potencial de superar muchas de las limitaciones
del paradigma tradicional, pues contienen enfoques
diferentes y mas complejos, y los resultados permi-
ten la interactividad, promueven la colaboracién y
el aprendizaje mutuo; permiten abordar aspectos
del aprendizaje tanto cognitivos como afectivos, y lo
mas importante, fomentar el aprendizaje activo.

Retomando el concepto, a fin de evidenciar lo til
de esta herramienta en la educacién, para Burgos
(2007), el Marketing Experiencial, es aquel que bus-
ca incentivar tanto a individuos como a grupos de
equipos participantes en programas de incentivos o
fidelizacién para disfrutar actividades tGnicas. La ex-
clusividad de vivir estas experiencias les da un valor
agregado para el publico objetivo que se quiere mo-
tivar. Lo que viene siendo coherente con la nueva
vision del proceso para la formacién y aprendizaje,
el cual en palabras de Romero, et. al, (2011) parte
del principio que las personas aprenden mejor cuan-
do entran en contacto directo con sus propias expe-
riencias y vivencias, mas ain si éstas recordaciones
son memorables. Es un aprendizaje “haciendo” que
reflexiona sobre el mismo “hacer”. A propdsito de
estos principios, resaltan cinco tipos de Marketing
Experiencial propuestos por Schmitt (2006), los cua-
les se mencionan en forma resumida como referen-
cia a los resultados perseguidos:

2.1. Marketing de sensaciones

Las experiencias sensoriales se pueden crear a través
de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. En
el area que ocupa esta investigacién, el marketing
tendria como objetivo la gestién de la comunicacién
impactando los cinco sentidos del consumidor, con
el fin de influir sobre su comportamiento de compra
de conocimientos. Asi lo plantea Hormigo (2002)
cuando senala que la experiencia sensorial se refiere
a como los individuo reaccionan ante un estimulo,
en el ofrecimiento de bienes y servicios, ratificando
que en la compra y en el proceso de consumo parti-
cipan los cinco sentidos.

2.2. Marketing de sentimientos

Se apela a los sentimientos mas internos de los clien-
tes, a fin de crear experiencias afectivas que vayan
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desde estados de animo ligeramente positivos vin-
culados a un producto, hasta fuertes emociones de
alegria y orgullo. Lo que se necesita para que el mar-
keting funcione bajo esta estrategia es una compren-
sién clara de que estimulos pueden provocar tales
emociones esperadas.

En relacién a los sentimientos, Alfaro (2010) senala
que puede referirse a objetos internos (el yo) o exter-
nos (la naturaleza); de ahi, la experiencia del sujeto,
por muy intima que sea, le vincula a fuentes per-
sonales y a situaciones de su entorno. Son los mo-
dos de insercién de los sujetos a la existencia. Otro
aporte es la de Moral & Fernandez (2012) cuando
sefialan que los sentimientos son bloques de infor-
macion integrada, sintesis de datos de experiencias
anteriores, de deseos y proyectos, del propio sistema
de valores y de la realidad.

2.3. Marketing de pensamientos

Para crear experiencias cognitivas se apela al inte-
lecto. Los pensamientos demandan la atraccién de
la reflexiéon convergente y divergente de los clien-
tes. El marketing tiene la posibilidad de aprovechar
v a veces mediar lo que las personas reconsideran
viejas suposiciones y expectativas. El pensamiento
manipula representaciones mentales de informa-
cién. Una representacién puede adquirir la forma
de una palabra, una imagen visual, un sonido o un
dato en cualquier otra modalidad sensorial alma-
cenada en la memoria. Schmitt (2006) en cuanto a
este punto asegura que el pensamiento transforma
una representacién especifica de informacién en
formas y significados nuevos y diferentes, lo que
permite responder preguntas, resolver problemas y
alcanzar metas.

Podria decirse que es una de las experiencias mas
pertinentes para el contexto del presente estudio,
actividad mental asociada con el procesamiento,
la comprensién, la capacidad para recordar y para
comunicar. Los psicdlogos cognitivos estudian la
actividad mental, incluyendo las formas logicas y
a veces ilégicas como se crean los conceptos, se
resuelven problemas, toman decisiones y forman
juicios, resultados significativos que operacionaliza
el Marketing Experiencial.

2.4. Marketing de actuaciones

Fundamentalmente se persigue impactar a expe-
riencias corporales, estilos de vida e interacciones.
El marketing aqui busca enriquecer la vida de los
clientes ampliando sus experiencias fisicas, mostran-
doles formas alternativas de hacer las cosas, estando
de acuerdo con Kotler & Armstrong (2009). Esto se
entiende porque todo organismo funciona dentro de
una estructura de comportamiento, de actividad. Para
Alfaro (2012) el hombre descompone la actividad en
acciones tacticas, o estructuras de comportamiento,
articuladas directamente al motivo o no, pero orienta-
das por una finalidad intermedia consciente.

2.5. Marketing de relaciones

De acuerdo con Schmitt (2006) esta experiencia se
extiende mas alla de los sentimientos individuales
y privados del individuo, es la interaccién de éste
con su yo ideal y otras personas o culturas. Es clave
para alcanzar el maximo conocimiento del cliente,
indagar sobre sus necesidades, da insumos utiles
para poder satisfacerlas y persuadirle para la com-
pra. Igualmente, permite la promocién en forma
mas econdmica y confiable. El marketing susten-
tado en la relacién tiene como objeto maximizar la
lealtad, a fin de aumentar el valor de cada cliente
a largo plazo, de alli que el indicador de esta ac-
cién es su fidelidad a la organizacién o empresa.
Alet (2007), en forma acertada senala, para lograr
una experiencia positiva con base en las relaciones,
debe estar centrada en el cumplimiento de la ofer-
ta del producto y su valor agregado, que han sido
adaptadas al consumidor de acuerdo con sus carac-
teristicas, necesidades y expectativas.

2.6. Proveedores de experiencias

Para la creacién de los cinco tipos de experiencia
mediante la gestion de marketing, es necesario lo
que Schmitt (2006) denomina Proveedores de Expe-
riencias. Son instrumentos tacticos dirigidos a crear
vivencias basadas en un conjunto de sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relacio-
nes, mediante el uso de las comunicaciones tanto in-
ternas como externas de la empresa u organizacion,
el desarrollo de la identidad visual y verbal (nom-
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bre, logotipo, simbolos), la presencia del producto,
las marcas, los entornos espaciales, los sitios web y
medios electrénicos v el propio personal. Se amplia
a continuacién la informacién en relacién a aquellos
instrumentos factibles a ser operacionalizados en el
proceso educativo:

2.6.1. Identidad corporativa

La identidad corporativa es una estrategia global,
pues como bien lo establece Chong (2007), ésta se
convierte en un valor que la organizacién genera
desde toda su estructura, manifestaciones, actitudes,
comunicaciones, estilo y estética. Méas aun, es el con-
junto de rasgos vy atributos que la definen, algunos
de los cuales son visibles y otros no, por tanto, tiene
que ser con su ser, su forma de ser (comportamien-
to), y su esencia.

2.6.2. Entornos espaciales

Con frecuencia son la expresién més global y cultural,
vienen siendo los valores y comportamientos que es-
tan detréas de la organizacién. Zeithaml & Bitner (2001)
aseguran que el lugar fisico puede ser mas o menos
importante para alcanzar el marketing propuesto y
otros objetivos que dependen de ciertos factores. En
el marketing las decisiones de coémo deben disenarse
las instalaciones puede enfocarse en las necesidades
y preferencias del personal y clientes. Asi mismo, el
lugar puede organizarse para mantener motivados
a los empleados y en consecuencia para mejorar la
productividad, el trabajo en equipo, la eficiencia ope-
rativa o cualquier objetivo del comportamiento orga-
nizacional. El ambiente tiene que estar planeado para
atraer, satisfacer v facilitar las actividades del personal
que mantendréan las relaciones de la empresa u orga-
nizacién con sus clientes como ultimo fin.

2.6.3. Personal interno

Garcia (2008) al referirse al personal de contacto con
los clientes expresa que son elemento clave para la
entrega de un servicio de excelencia y para el logro
de una ventaja competitiva, éstos vinculan de ma-
nera estrecha las funciones del marketing operativas
y de recursos humanos en un esfuerzo por crear un
intercambio afectivo de valor entre la organizacién
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y sus clientes. Para Kotler & Armstrong (2009) es el
factor critico que funciona como el eslabén decisivo
para llegar a los clientes, pues como puntualiza Pérez
(2012) la mayoria de las compras realizadas a diario,
llevan un componente emocional importante, ya lo
substancial no son los productos sino las personas, el
contacto que se tenga con éstas. Igualmente describe
algunas claves para alcanzar dichos objetivos como
la creatividad, credibilidad y comunicacién empdtica
v efectiva con el cliente.

Todas estas herramientas agregan valor al proceso
educativo, tornandolo maés atractivo y dindmico, si se
adecuan a las diferentes metodologias que se vienen
aplicando en la formacién y capacitaciéon del estu-
diante a saber. Romero et. al, (2011) clasifica dicha
metodologia en: a)tradicionales, tales como clases
préacticas, seminarios, tutorias, conferencias y b) al-
ternativas al sistema tradicional, donde se encuen-
tran la ensefianza en pequenos grupos, programada,
el sistema personalizado de ensenanza, el método
del caso, los juegos de empresa, realizacién de traba-
jos y practicas en empresas e instituciones.

3. Marketing Experiencial desde una
visién holistica para la promocién

Diferentes autores orientados en lograr un enfoque
holistico en el desarrollo del Marketing Experiencial,
vinculan esta disciplina con el proceso de comuni-
cacién de marketing integrados (CMI), que implica
coordinar los diversos elementos promocionales y
otras actividades de marketing que sirvan para comu-
nicarse con los clientes de la empresa u organizacion,
mirando la integralidad de la persona, mente-cuerpo.

Para Lamb, Hair & McDaniels (2006) la CMI es un
método de coordinar con cuidado todas las activi-
dades de promocién (Publicidad, marketing direc-
to, interactivo, relaciones publicas, promocién de
ventas, venta personales, marketing de eventos y
otras comunicaciones) para un Producto y asegurar
la consistencia de los mensajes en cada punto de
contacto donde la compaiia se encuentra con el
consumidor o usuario.

Bien lo senalan Stanton, Etzael & Walker (2007, p.
508) “(...) es un proceso estratégico de negocios utili-
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zado para planear, crear, ejecutar y evaluar comunica-
ciones coordinadas, mensurables y persuasivas con el
publico interno o externo de una organizacién”.

Ahora bien, el principal objetivo de este proceso co-
municacional es conseguir una respuesta del desti-
nario del mensaje que proyecta el emisor. De este
propésito bésico, se deriva el resto de objetivos de
la comunicacién e impulsa la actuacién de sus dife-
rentes instrumentos: informar, persuadir y recordar,
de alli que se hable de comunicacién de marketing
integrada. En palabras de Ildefonso (2006, p. 327),
“(...) los objetivos bésicos de la comunicacién desde
el punto de vista de las empresas son los siguientes:
informar, posicionar, modificar conductas, ensenar a
usar, reforzar conductas, recordar la existencia, esti-
mular la demanda, despertar el interés”.

Esta version estd enfocada desde el interior de la or-
ganizacién y para complementar la misma se tienen
los postulados de Stanton, Etzel & Walker (2007)
quienes la presentan desde la respuesta del cliente;
los autores sefialan que la meta u objetivo de la pro-
mocién es poner al prospecto al final o en la eta-
pa de compra, pero en la mayoria de los casos esto
no es posible mientras la persona no haya pasado
por las etapas tales como conciencia, conocimiento,
agrado, preferencia, conviccién y compra.

Luna (2007) suma otros beneficios al asegurar que
la comunicacién integrada favorece la integridad,
creatividad, mensajes consistentes y diseccionados,
mas v mejor uso efectivo de los medios, mayor
precisién en las estrategias. Genera un sistema de
valores y referencias que exhorta a entrar en una
nueva relacién con los publicos. Situados en el aula
como lugar de encuentro y tomando en préstamo
esta vision holistica bajo los fundamentos del Mar-
keting Experiencial, la “venta” de conocimientos
mediante la combinacién de métodos interdiscipli-
narios, permite potenciar el aprendizaje del alumno
de una forma mas eficaz al aplicar conocimiento
y experiencias emotivas a tareas practicas (Aidar,
2006), ademas, se logra desarrollar y marcar ha-
bilidades relacionadas con la toma de decisiones y
la resolucién de problemas, el trabajo en equipo, la
negociacién y el ejercicio del pensamiento critico
(Blasco, 2000; Escobar & Lobo, 2006).

En este sentido, como ya lo han planteado Palome-
ro et al. (2010), cualquier practica educativa esta
guiada integralmente por una posicién tedrica, por
una determinada visién del hombre, del mundo y
de la sociedad. Todo proyecto educativo tiene una
funcién politica: transformar la realidad, hacer po-
sible la utopia de un mundo mas justo e igualitario,
objetivo al que el sistema educativo puede contribuir
de diferentes formas: convirtiendo las aulas en lugar
para la reflexién y el debate; impulsando relaciones
dialégicas y solidarias; seleccionando contenidos
que permitan hacer una lectura critica de la realidad,
en escenarios atractivos, emotivos, experienciales
que faciliten el aprendizaje.

4. Metodologia

A fin de determinar el Marketing Experiencial para la
promocién del proceso educativo a nivel de pregra-
do en universidades privadas del departamento del
Atlantico, Barranquilla, Colombia y del estado Zulia,
Maracaibo, Venezuela, se llevd a efecto esta inves-
tigacién bajo el paradigma denominado positivista,
empleando para ello una metodologia cuantitativa.
Segln Barrera (2008), el enfoque positivista, conce-
de primacia a los hechos ante las ideas, a las ciencias
experimentales ante las teorias y los postulados de la
filosofia. Al respecto, Chavez (2000) determina que
el objetivo de la corriente positivista es manifestar la
realidad sin modificarla, observandola y recogiendo
datos directamente de ella.

Igualmente, el estudio se sustenta en una investiga-
cién de tipo descriptivo de campo, bajo la modalidad
de investigacién aplicativa, pues se caracteriza un he-
cho y comportamiento de un grupo de individuos, de
acuerdo a los postulados teoréticos de Arias (2006) y
Bavaresco (2006). Segtn la evolucién del fenémeno
la investigacién es de tipo transversal, por llevar un
proceso de recoleccién de datos en un tiempo unico.
Hernéndez, et al. (2014), indican que el propésito de
este tipo de investigacién es describir las variables y
analizar su incidencia en interrelacién en un momen-
to dado. El presente estudio describe la situacién del
objeto a investigar de forma puntual y en un momen-
to dado; por lo que no requiere de la observacién
permanente o repeticién de estudios posteriores para
corroborar su comportamiento.
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La obtencién de los datos de informacién se dio a
través de una encuesta con escala Likert, la cual fue
aplicada a participantes de pregrado del Gltimo se-
mestre, en programas comunes a dos instituciones
con vasta experiencia en el area de interés, las uni-
versidades “A” v “B” (se omiten los nombres a soli-
citud de las unidades de informantes), representadas
por 300 estudiantes, a saber 150 por institucién edu-
cativa. La validacién del contenido del instrumento
se soporté en la revision de la literatura y el juicio
de experto, y para determinar la confiabilidad se esti-
mé el coeficiente Alfa de Cronbach, cuya aplicaciéon
arroj6 un indice de 0,86%, para todos los items del
cuestionario, considerandose de alta confiabilidad se-
gun la escala de Hernandez et al.(2014), quedando
asi demostrada su consistencia interna.

En cuanto al proceso estadistico fue realizado con el
SPSS y comprendié el anélisis descriptivo de las va-
riables en estudio (Martin, Cabero & De Paz, 2008),
asi como las medidas de forma como la asimetria y
curtosis que segin Pérez-Tejeda (2008) sirven para
determinar la manera como los datos se retinen de

Tabla 1. Marketing Experiencial

acuerdo a la frecuencia con que se encuentran den-
tro de la informacién, posibilitando la identificacion
de las caracteristicas de la distribucién e identificar si
los datos se distribuyen de forma uniforme y que gra-
do de concentracién presentan los valores alrededor
del punto central (media aritmética).

5. Interpretacién y discusion de datos
cuantitativos

El andlisis cuantitativo de los resultados que arrojé
esta investigacién se hizo en funcién de una matriz
general que totalizé la data de las dos universidades
objeto de estudio, en virtud de que cada registro por
separado no revel6 tendencias diferenciadoras; de
alli la decisién de integrarlas como un todo organiza-
cional. Este vendria a ser el primer hallazgo, conside-
rando que aun cuando estas instituciones funcionan
en diferentes contextos y culturas (colombo-venezo-
lana), las expectativas y experiencias deseadas por
los clientes (estudiantes) del sector educativo son
coincidentes. El andlisis de la siguiente tabla permite
explicar de manera detallada lo aqui expuesto:

Estadisticos Descriptivos Medidas de Forma
CASI ALGUNAS CASI
REACTIVOS SIEMPRE | % SIEMPRE % VECES % NUNCA % NUNCA % CURTOSIS | ASIMETRIA

*  Reciben conocimientos de valor 0 0,00 8 26,66 22 73,34 0 0,00 0 0,00 08 1,1
* Experimentan sensaciones agradables en funcion de

sus cinco sentidos al recibir los conocimientos 8 10,00 7 23,33 2 66,67 0 0,00 0 0.00 05 13
* Los elementos (logo, colores, eslogan) utilizados por la 1 36.66 17 56.66 0 0.00 0 0.00 2 6.68 59 29

universidad generan prestigio ! ’ ! ’ ! ! ”
+ La atencion obtenida por parte de los docentes hace

sentir satisfechos(as) a los estudiantes 0 0.00 2 6,68 8 10,00 10 33,82 13 50,00 07 L
« La variedad de recursos didacticos (laminas, videos,

conferencias, exposiciones) hace sentir satisfecho al 0 0,00 12 40,00 0 0,00 18 60,00 0 0,00 -1,9 -0,4

estudiante
* Los estudiantes se sienten satisfechos por los servi-

cios administrativos ofrecidos por la universidad 6 20,00 0 0.00 2 80,00 0 0,00 0 0.00 05 15
«  El concepto que tiene de la universidad lo ha formado

a través de la variedad de experiencias positivas que 4 13,33 14 46,67 12 40,00 0 0,00 0 0,00 -0,7 0,4

ha tenido en ésta
« La universidad brinda a sus estudiantes servicios

adicionales dentro de sus instalaciones (wifi, cursos, 1 36,66 12 40,00 6 20,00 0 0,00 1 3,34 2,2 11

becas)

Fuente: Elaboracién propia.
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Es interesante constatar cémo en los resultados de
la tabla 1 no se haya considerado en gran margen la
opcién siempre en relacién al reactivo: los estudian-
tes de su universidad reciben conocimientos de valor,
por el contrario alcanzé el 0%, es decir, los encues-
tados —infieren las autoras— no perciben el proceso
de impartir conocimientos innovadores, pertinentes,
vanguardistas, con la responsabilidad exigida al do-
cente; casi siempre alcanzé 27%, y el 73% algunas
veces, estos resultados coinciden con las medidas de
distribucion calculadas, las cuales indican una curto-
sis de 0,8 para una curva leptocurtica de alta concen-
traciéon de datos alrededor de las medidas centrales
asi como un coeficiente de asimetria positivo de 1,1
para una mayor distribucién de valores hacia la de-
recha de las tendencias centrales (alternativas de res-
puestas 3 y 4). La informacién obtenida es contraria
a lo planteado por Alet (2007), cuando senala que
la organizacién debe enriquecer su propia oferta, de
forma que se perciba como Unica, y para ello tendra
que convertirse en una “creadora de experiencias”
por excelencia. Siendo capaz de involucrar al cliente
a nivel emotivo, fisico, intelectual e incluso espiritual.

Contintian observandose las tendencias altas y pola-
rizadas en el momento de preguntar si los estudian-
tes de su universidad experimentan sensaciones
agradables en funcién de sus cinco sentidos (vista,
oido, sabor, aroma, tacto) al recibir los conocimien-
tos por parte de los facilitadores, el mas alto valor
(67%) lo recibi6 la opcién algunas veces, seguido de
casi siempre (23%) y siempre solo el 10%, los resul-
tados coinciden con las medidas de distribucién cal-
culadas, las cuales indican una curtosis de 0,5 para
una curva leptocurtica de concentracién elevada de
datos alrededor de las medidas centrales asi como
un coeficiente de asimetria positivo de 1,3 para una
mayor distribucién de valores hacia la derecha de las
tendencias centrales (alternativas de respuestas 3, 4
v 5). Lo que representa que el docente no muestra
como prioridad el uso de diferentes recursos para
captar la atencién del participante y hacer del acto
de socializaciéon del conocimiento una experiencia
significativa para el alumno.

La tabla 1 muestra igualmente resultados interesan-
tes cuando se indaga si los elementos (logo, colores,
eslogan) utilizados por la universidad generan pres-

tigio. Se observa la tendencia de identidad con las
instituciones estudiadas, a pesar de las respuestas
anteriores que muestran inconformidad con la meto-
dologia utilizada por el docente. El 57% senala que
casi siempre, la opcién siempre en un 37% y solo el
7% aseguré que nunca, los resultados coinciden con
las medidas de distribucién calculadas, las cuales in-
dican una curtosis de -5,9 para una curva platicurti-
ca de poca concentracién de datos alrededor de las
medidas centrales asi como un coeficiente de asime-
tria positivo de 2,2 para una mayor distribucién de
valores hacia la derecha de las tendencias centrales
(alternativas de respuestas 4 y 5). Estos resultados
podrian experimentar una tendencia a mejorar si el
aprendizaje, la manera de pensar, interpretar, anali-
zar, conectarse, interactuar, comunicarse y establecer
relaciones con los estudiantes se llevara a efecto a
través de ofrecer y estimular vivencias emocionales y
racionales positivas, asi lo manifiesta Schmitt (2007):
el marketing da un nuevo giro, el cliente ya no elige
un producto sélo por la ecuacién costo-beneficio,
sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y
durante su consumo.

El propdsito de la interrogante sobre la atencion
obtenida por parte de los docentes hace sentir
satisfechos(as) a los estudiantes, se refiere al hecho
de considerar al participante como persona Unica,
integral, racional-emocional. Un 50% respondi
nunca, el 33% casi nunca, 10% algunas veces, 7%
casi siempre, y con preocupacién se comprueba que
siempre alcanzé el 0%, los resultados coinciden con
las medidas de distribucion calculadas, las cuales
indican una curtosis de -0,7 para una curva plati-
curtica de poca concentraciéon de datos alrededor de
las medidas centrales asi como un coeficiente de asi-
metria negativo de -1,1 para una mayor distribucién
de valores hacia la izquierda de las tendencias cen-
trales (alternativas de respuestas 1, 2 v 3). Una vez
mas se visualiza que se continta con la practica de la
masificaciéon de la educacién, como si fuese posible
prestar un servicio educativo de calidad sin satisfacer
las necesidades de los clientes, sin dar atencién per-
sonalizada y en consonancia con sus expectativas.

Los resultados arrojados difieren de los plantea-

mientos de Rodriguez (2006) quien refiere que
existen diversos elementos que influyen en la ca-
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pacidad de un producto para producir placer, sa-
tisfaccién: a) Factores puramente emocionales. b)
Factores cognoscitivos, relacionados con lo que se
conoce, con lo aprendido. c) Factores intelectuales,
referidos a la satisfaccién légica ante la compren-
sién de un producto, la atencién, la calidad del pro-
ducto. d) Factores psico-fisioldgicos, relacionados
con el placer estético.

La siguiente aseveracién observada en la tabla 1
viene siendo la variedad de recursos diddcticos
(laminas, videos, conferencias, exposiciones) hace
sentir satisfecho al estudiante, cuyos resultados ob-
tenidos refuerzan los comentarios dados en el pa-
rrafo anterior. El 40% opiné casi siempre, en con-
traposicién con una gran mayoria representada por
el 60% que manifiesta casi nunca. Caso que debe
llamar a la reflexién. Los resultados coinciden con
las medidas de distribucion calculadas, las cuales
indican una curtosis de -1,9 para una curva plati-
curtica de poca concentracién de datos alrededor
de las medidas centrales asi como un coeficiente de
asimetria negativo de -0,4 para una mayor distribu-
cién de valores hacia la izquierda de las tendencias
centrales (alternativa de respuesta 2)

Otro punto débil identificado en los resultados arro-
jados es el relacionado con la pregunta sobre si los
estudiantes se sienten satisfechos por los servicios
administrativos ofrecidos por la universidad. Las
respuestas estuvieron polarizadas, algunas veces en
un 80% vy siempre 20%, los resultados coinciden
con las medidas de distribucién calculadas, las cua-
les indican una curtosis de 0,5 para una curva lep-
tocurtica de alta concentracién de datos alrededor
de las medidas centrales asi como un coeficiente
de asimetria positivo de 1,5 para una mayor distri-
bucién de valores hacia la derecha de las tenden-
cias centrales (alternativas de respuestas 3 y 5). El
porcentaje desfavorece la funcién administrativa de
las universidades, olvidando que se debe promo-
ver la capacidad consciente de evaluar lo correcto
de lo que no lo es en la gestiéon de los procesos.
Las acciones administrativas dirigidas al cliente ten-
drian que ser valores sustentables en una organiza-
cién, producto del comportamiento del personal
como ser, como profesional, y consensuadas con
las normas, principios de la institucién, para ofre-
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cer un servicio de calidad siendo coherente con los
objetivos que sustenta el marketing, Rovira (2007)
destaca que uno de estos objetivos es comunicar el
mensaje adecuado a la persona adecuada y en el
momento adecuado.

En la tabla 1 queda demostrado, que existen ciertas
debilidades en las instituciones estudiadas que es-
tan posicionadas en la mente del estudiante, cuan-
do opinan sobre si el concepto que tiene de la uni-
versidad lo ha formado a través de la variedad de
experiencias positivas que ha tenido en ésta, asi en
un 47% senala que casi siempre, 40% algunas ve-
ces y apenas un 13% siempre. los resultados coin-
ciden con las medidas de distribucién calculadas,
las cuales indican una curtosis de -0,7 para una
curva platicurtica de poca concentracién de datos
alrededor de las medidas centrales asi como un co-
eficiente de asimetria positivo de 0,4 para una ma-
yor distribuciéon de valores hacia la derecha de las
tendencias centrales (alternativas de respuestas 3, 4
v 5). Aqui se demuestra que las universidades han
llevado a cabo una labor de marketing para ven-
der sus ofertas académicas, sin embargo al analizar
los resultados en forma holistica e integral se infiere
que la gestién de mercadeo ha sido la tradicional
sin considerar las nuevas tendencias como el mer-
cadeo experiencial.

La ultima interrogante que se visualiza en la tabla
1, la cual indaga sobre si la Universidad brinda a
sus estudiantes servicios adicionales dentro de sus
instalaciones (Wifi, cursos, becas), logré respuestas
con valoraciones equilibradas. Asi, casi siempre
logré el 40%, siempre el 37%, algunas veces el
20% vy nunca alcanzé el 3%, los resultados coin-
ciden con las medidas de distribucién calculadas,
las cuales indican una curtosis de 2,2 para una cur-
va leptocurtica de elevada concentracién de datos
alrededor de las medidas centrales asi como un
coeficiente de asimetria negativo de 1,1 para una
mayor distribucién de valores hacia la derecha de
las tendencias centrales (alternativas de respuestas
3, 4 y 5). Estas respuestas favorecen la practica del
Marketing Experiencial para lograr satisfaccién en
forma eficiente, no sdélo en el interés de querer sa-
ber del estudiante, sino cémo lo hago y cémo me
siento durante ese proceso.
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6. Modelo de protocolo de Marketing Ex-
periencial en universidades privadas

Dada la importancia de tener por parte de las uni-
versidades privadas una participacién 6ptima en el
mercado, v basados en la teoria consultada y datos
inferenciales arrojados por esta investigacion, se dise-
N una aproximacion teérica de un Modelo de Proto-
colo de Comunicacién de Marketing Experiencial con
el 4nimo de crear vivencias positivas en los clientes,
ello con el interés de cumplir los objetivos y las metas
establecidas por las referidas instituciones. Son cinco
elementos manejados en mercadeo, que interactian
en forma interdependiente representados en la gréfica
1. Estos elementos vendrian a ser el cliente, producto,
fuerza de venta, técnica de venta y mezcla de medios,
los cuales se explican a continuacion:

Cliente: Estudiantes. Es fundacional tomar en cuenta
sus preferencias, deseos, preocupaciones, necesida-
des, expectativas, nivel cognitivo. Condiciones que
deberian ser, principalmente, conocidos y considera-
dos a la hora de establecer las politicas y estrategias
de la institucién. Aqui requiere apoyarse en técnicas
similares a las utilizadas en la investigacién de mer-
cados de marketing como encuestas, paneles, reu-
niones de grupo y asi establecer acuerdos que invo-
lucren al estudiante con la gestién de la universidad.

Debido a que los clientes comparan sus percepcio-
nes del servicio con sus puntos de referencia cuando
evallan la calidad en el servicio, resulta basico que
los profesionales del marketing logren indagar a fon-
do sobre las expectativas que tienen los consumido-
res acerca del mismo.

Igualmente, se debe considerar las dos dimensiones
de las expectativas: una estructural y otra emocio-
nal. La primera se refiere a todo lo asociado con los
elementos tangibles del proceso de prestacién de un
servicio, en este caso las dindmicas de ensenanza
(demostraciones, laminas de apoyo, talleres, jorna-
das, conferencias, videos tematicos, actividades ex-
tramuros). La segunda, tiene que ver con el plano
emocional del cliente, (estudiante), sobre como es-
pera sentir la experiencia del servicio, aqui es donde
se marca la diferencia, es decir, combinado con lo

anterior, hay que generar un producto apelando a
las sensaciones, percepciones, sentimientos y actua-
ciones en linea con la teoria de Schmitt (2006).

Ahora bien, en este proceso el producto base espe-
rado seria objeto de atencién sin olvidar los com-
plementarios, estos ultimos son secundarios pero
su importancia puede ser decisiva cuando los re-
sultados competitivos entre productos se equilibran.
También es 1til considerar los postulados de Rico &
Doria (2003), afirman que a veces hay que sacrificar
y perder en corto plazo, generando una experien-
cia gratificante, para ganar luego en las experiencias
brindadas a largo plazo; el desafio de sostener la
experiencia del cliente en esta ventana de tiempo,
implica sistematicamente comprender lo que ellos
esperan y valoran.

Producto: El producto a ofrecer a este cliente es el
conocimiento, el estado de su arte en las diferentes
disciplinas que integran la oferta académica, conoci-
mientos emergentes, actualizados, innovadores que
fortalezcan las competencias de los egresados. Se
ubican aqui también las diferentes estrategias didac-
ticas para vincular al conocimiento en el proceso de
la bisqueda del mejor resultado.

Ya en los apartes anteriores se hizo referencia que los
productos satisfacen necesidades mientras que las
experiencias satisfacen deseos. Se plantea una evo-
lucién en la concepcién del producto a lo largo del
tiempo: bienes, servicios y experiencias.

Este tipo de experiencia que se produce mediante
el producto, puede ser directa, cuando el cliente en-
tra en contacto fisico con el mismo, lo que ocurre
habitualmente en la educacién, sin embargo con el
uso de la tecnologia en el aula también se da la in-
directa, cuando es presentando el conocimiento, por
ejemplo, virtualmente. En ambos casos el producto
es el protagonista de crear sensaciones y satisfacer
necesidades en el consumidor.

Es de destacar que uno de los elementos impor-
tantes para la generaciéon de experiencias a través
del producto es su diseno, colores, formas, estilo,
aspectos materiales; el cliente desea obtenerlo no
solo porque sea mejor, sino por el significado que
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tiene para él, ya sea porque le ayuda a sentirse sa-
tisfecho, o refuerza su identidad como individuo
perteneciente a un determinado grupo social o cu-
brird sus expectativas en el &mbito profesional. De
alli que los conocimientos requieren ser presenta-
dos en el aula académica de manera atractiva, que
se conecten con las vivencias del estudiante, que
le proporcionen beneficios funcionales y simbdlicos
cobrando especial relevancia los valores sensitivos
y emocionales.

Técnica de Venta: Vendria a ser la comunicacién per-
sonalizada, portadora de un mensaje convincente,
fundamentado en el saber y apoyada en el mix de
herramientas de marketing. Todo plan de mercado-
tecnia se basa en la comunicacion, necesaria tanto
para el éxito como para el logro de los objetivos. Por
ende, no se podria hablar de Marketing Experiencial
en las universidades sin relacionarlo con la comuni-
cacién para la transmisién de conocimientos, para lo
cual se necesita establecer un plan académico que
permita hacer llegar el mensaje en forma atractiva,
dindamica, de calidad, y una vez mas se puntualiza,
como una experiencia positiva.

En el contexto de esta investigacion se requiere del
tipo de comunicacién interpersonal, relacional. De
acuerdo con Schmitt (2006), aplicar el Marketing
Experiencial lleva implicito una gran diferencia, re-
conoce que las personas son Unicas, irrepetibles,
singulares, reflexivas, inconmensurables y con capa-
cidad de eleccién, por nombrarse unas. De alli, con
su aplicacién se evita que al estudiante se le trate de
manera impersonal, el tipo de comunicacién exigida
implica compartir parte de la individualidad y estar
consciente de la individualidad del otro.

Igualmente, el docente necesita poseer identidad
corporativa, la cual en el punto de venta (aula de cla-
se) se proyecta de forma mas completa que cuando
se aplica sobre el packaging (embalaje) de un pro-
ducto, es decir, va mucho mas alla de sus impactos
visuales, de la exposicién del logo, la gréafica y el co-
lor, la identidad corporativa envuelve a la persona en
una nube de mensajes dirigidos a todos los sentidos
-vista, olfato, gusto, tacto y oido con el objetivo de
despertarlos, sumarlos y almacenar el impacto en el
cerebro (Callis, 2008).
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Fuerza de Ventas: Equipo Directivo, todo el perso-
nal administrativo de la institucién y especialmente
los docentes por ser el personal que permanece en
contacto personalizado con el cliente (estudiantes),
representan la fuerza de venta, éstos ultimos, los do-
centes, deben convertirse en los vendedores de los
ideales y de los objetivos de la institucién con miras a
promover la participacion, fidelizacién de cada uno
de los estudiantes. Los clientes quieren disfrutar en
los momentos de verdad con el producto, quieren
divertirse y emocionarse, para conseguirlo las insti-
tuciones necesitan personal motivado que transmita
actitud positiva en el contacto con ellos, sumado por
supuesto a la efectividad en las resoluciones y la au-
tonomia en las acciones que desempenien.

En este proceso también hay que resaltar el uso de
la comunicacién como herramienta para lograr los
objetivos del docente, pues las experiencias y calidad
de vida estdn muy relacionadas con las interaccio-
nes comunicativas. De alli que la clave no esté en el
precio, ni en el producto en si, sino en saber sorpren-
der a través de una estrategia creativa adecuada al
publico objetivo, saber sorprender positivamente y
comunicarla efectivamente (Pérez, 2012).

Mix de Medios: Consiste en el uso conjunto de he-
rramientas de publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, venta personal y marketing di-
recto para promocionar bienes o servicios. Weitz,
Castleberry & Tanner (2005) afirman que los princi-
pales elementos de la mezcla de comunicacién son
la publicidad, las promociones de ventas y la venta
personal. Ademas de informar, persuadir o recordar
acerca de los productos, la publicidad se utiliza para
crear iméagenes de marca, vendria a ser una carac-
teristica fundamental y muy especialmente para
aquellas instituciones que no tienen una clara dife-
renciacion de los atributos de su oferta con respecto
al de la competencia. La propaganda v las relaciones
publicas forman también parte de las actividades de
promocioén.

Aun cuando en este proceso la comunicacién inter-
personal del docente (fuerza de venta), con el estu-
diante es la que tiene primacia, ésta debe soportarse
en la comunicacién integral de marketing, donde se
suele designar a todos los mensajes planificados por
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las instituciones como apoyo de los objetivos mer-
cadolégicos, y por supuesto impactara a los objeti-
VOs corporativos, postura que apoyan autores como
Martinez (2005). Entre los objetivos de comunica-
cién esta definir la mezcla de medios méas adecuada
para lograr estos.

Asi mismo, segiin Abikafer et al. (2012), explican que
en contraste con las metodologias analiticas, cuanti-
tativas y verbales del marketing tradicional, los méto-
dos y herramientas de un profesional del Marketing
Experiencial son diversos y polifacéticos. En pocas
palabras, el Marketing Experiencial no esta vincula-
do a una ideologia metodolégica; es ecléctico, se usa
solamente aquello que sea adecuado para conseguir
buenas ideas. Algunos métodos y herramientas pue-
den ser altamente analiticos y cuantitativos o pueden
ser mas intuitivos y cualitativos.

Grafica 1. Modelo de protocolo de marketing experien-
cial en universidades
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En resumen, este modelo intenta orientar hacia una
estrategia promocional de Comunicacién Integrada
apoyada en el Marketing Experiencial, ello traduce
que en las instituciones universitarias su servicio ba-
sico y complementarios, asi como los mensajes cor-
porativos, el posicionamiento, imagen e identidad,

tendrian que coordinarse para que las actividades
de publicidad, relaciones publicas, presencia institu-
cional y marca, proporcionen un mensaje unificado
a través de los distintos canales que se disponen,
acciones y estrategias, ello proyectaria la coherencia
entre lo que quieren los estudiantes: aprender me-
diante el hacer, sentir y estar. Siendo esto dltimo la
razén de ser del marketing de la experiencia, pues el
mismo invita al cliente a vivir sensaciones diferentes
y placenteras a partir de los productos. Esta reflexiéon
se sustenta en Francés (2008) quien senala que hoy
en dia las marcas ya no venden atributos, venden
emociones. Asimismo, los productos llamaran a los
sentimientos, no a las mentes.

7. A modo de conclusion

Esta experiencia que tuvo como objetivo determinar
el Marketing Experiencial para la promocién del
proceso educativo, es la respuesta al interés de con-
tribuir en que la ensefianza en pregrado no sea una
mera transmisién de informacién sino un proceso de
comprensién y asimilaciéon por parte del estudiante,
mediante la venta del conocimiento aplicando he-
rramientas del Marketing Experiencial, y asi lograr la
formacién de profesionales competentes en el reta-
dor contexto del siglo XXI, quienes a su vez transmi-
tirdn sus positivas vivencias que promocionaran las
instituciones de su interés.

El estudio permiti6é, ademés de verificar el marco
teorético contrastado, demostrar que existe la nece-
sidad de contar con la herramienta propuesta: Mar-
keting Experiencial. A la hora de juzgar los métodos
utilizados por los docentes, el estudiante consultado,
aun cuando reconoce el esfuerzo académico en la
facilitacién de conocimientos, valora aquellas téc-
nicas integradas en el aprendizaje experiencial que
propiciarian al alumno participar activamente en su
propio proceso; seria un aprendizaje “haciendo” que
reflexiona sobre el mismo “hacer”. Esta afirmacién
se obtuvo en forma coincidente en los estudiantes
consultados en ambos paises (Colombia-Venezuela),
sin presentar diferencias marcadas.

Se observa que en las universidades objeto de estu-

dio no existe mayor fortaleza, en cuanto a la practica
centrada en considerar al participante como persona
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Unica, integral, racional-emocional. Situacién que
ayudaria a solventarse mediante la aplicaciéon del
Marketing Experiencial, éste parte del principio de
atender al cliente (estudiante) como persona Unica,
integral, racional-emocional; el docente no se limi-
taria a la sola exposicién de conceptos (como la lec-
cién magistral), sino que a través de la realizacién
de ejercicios, simulaciones o dindmicas, que impac-
ten los cinco sentidos, sensaciones, pensamientos y
emociones marcadas por experiencias positivas, la
persona asimilaria los principios que le son transmi-
tidos v los ponga en préctica, desarrollando de esta
manera un mayor nimero de competencias perso-
nales y profesionales.

Finalmente, se constaté que los estudiantes con-
sultados perciben una buena imagen visual de la
universidad, no asi de la atencién ofrecida en sus
areas administrativas. Resultados que demuestran
la no integralidad de los esfuerzos de mercadeo en
la promocién de estas instituciones, se hace una
promesa con la marca que no es cumplida en la
préactica, ello con el riesgo de irse deteriorando la
imagen posicionada. La atencién y operacionaliza-
cién del marketing de relaciones como parte inte-
gral del Marketing Experiencial, prevé no incurrir
en dicha falencia.
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