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Resumen:

Este proyecto de investigacidn tiene como objetivo analizar la gestién de la experiencia del cliente
como herramienta para la internacionalizacion de las Instituciones de educacion superior de
Barranquilla, con un enfoque epistemolégico deductivo, paradigma cuantitativo de tipo descriptivo y
un disefio no experimental, cuya unidad de analisis seran las Instituciones de Educacion Superior (IES)
activas en el SNIES en la ciudad de Barranquilla. Con el resultado se espera un conocimiento y
comprension de la variable de estudio. Asi mismo, permite conocer el proceso de la
internacionalizacién de las instituciones de educacién superior en Barranquilla desde la Gestion de la
internacionalizacidn, movilidad académica, internacionalizacion de la investigacidn, cooperacion
internacional e internacionalizacion del curriculo, para conocer las iniciativas de Ia
internacionalizacién utilizadas para la docencia, investigacion y extensién. Examinando que aspectos
de la Gestiébn de la experiencia del cliente se constituyen como herramienta para la
internacionalizacién de las Instituciones de Educacién Superior en Barranquilla.

Marco teérico:

En respuesta a la globalizacidn, las instituciones de educacién superior, los gobernantes nacionales y
las organizaciones regionales e internacionales estan dando mayor prioridad a la dimension
internacional de la educacion (Lastres, Holm, Pereira, Costa, De Wit, Jaramillo,Avila, Knight,
Hernandez, Bernuy, Ramirez, Theiler, Thorn, 2005; Villasmil & Crissien, 2015) como base de los pilares
para la educacidn con calidad. Para Arum y Van de Water (citado en Aguilar, Riveros, 2017) “la
Internacionalizacién la definen como “las multiples actividades, programasy servicios que caen dentro
de los estudios internacionales, intercambio educativo, internacional y cooperacién técnica” (p.3). De
la misma manera en 1994, Jane Knight (citado en Aguilar, Riveros, 2017) concluye que la
internacionalizacion con lleva “... un proceso de integrar una dimensién internacional e intercultural
a las funciones de ensefianza, investigacion y servicio de la institucion” (pag.3). Asi mismo Para Arum
y Van de Water (citado en Aguilar, Riveros, 2017) “la Internacionalizacion la definen como “las
multiples actividades, programas y servicios que caen dentro de los estudios internacionales,
intercambio educativo, internacional y cooperacion técnica” (pag.3). Por esta razén, OCDE (citado en
Minieducacién, 2015) manifiesta que: “hay que tener presente que la internacionalizacién supone
politicas y estrategias, tanto nacionales como institucionales, que se integren a la misidn a la vision y
al quehacer cotidiano de la educacién superior, para responder a las nuevas realidades” (pag.16).
Desde la internacionalizacién existen modelos y se evidencia en esta investigacidon y de la misma
manera, no existe un modelo que sirva para todas, las diferencias regionales y nacionales son variadas
y se encuentran en constante evolucién, y sucede lo mismo entre las instituciones (De Wit, Hunter,
2015). Segln Botero y Bolivar en las Guias para la internacionalizacion construidas por el Ministerio
de educacién Superior y la red Colombia- Challenge Your Knowledge (2015) afirma: “La Educacion es
uno de los pilares fundamentales en la construccion de caminos hacia la equidad y la paz. Por lo
anterior uno de los principales retos que se le ha impuesto a Colombia es convertirse en el pais mas
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educado de América Latina a 2025” (pag., 9.), ademas, la educacion es el motor de progreso y cambio
socio-econdémico que tiene un pais (Cruz, 2015). Por esta razdn se trabaja en el fortalecimiento de la
internacionalizacion desde 1) Gestion de la internacionalizacién, 2) Movilidad académica, 3)
Internacionalizacién de la Investigacion, 4) Cooperacién Internacional e 5) Internacionalizacién del
curriculo. Trabajando conjuntamente con las Unidades de internacionalizacion, siendo la oficina
internacional, independientemente de su forma particular, debe asociarse con el liderazgo de manera
eficaz en todos los niveles de la institucién (Hudzik, 2015), convierten en imagen institucional dentro
de las universidades dando respuesta a los problemas de evidenciados en los servicios. Por esta razén
en esta investigacion se desea analizar como la gestién de la experiencia del cliente se convierte en
una herramienta para mejorar las problemadticas existentes desde las oficinas, trabajado
conjuntamente con los modelos de internacionalizacién, comenzando desde el estudio de sus
elementos, y su evolucidn hasta llegar a comprender la Gestidn de la experiencia del cliente, variable
de estudio. Inicialmente apareciendo como disciplina en la mitad del siglo XXI, Magro (como se citd
en Balan, 2015) considera que su Unico fin era la obtencion de beneficios econémicos sin tener en
cuenta el vinculo o la afinidad del cliente con la marca. Este cambio comenzé a reflejarse cuando surge
el marketing relacional y el marketing experiencial como respuesta a los cambios econdmicos. Steht y
Parvatiyar (como se citd en Balan, 2015) afirma: “la globalizacién, la intensidad competitiva, los
cambios del consumidor, el perfeccionamiento de las estrategias del marketing, los avances
tecnoldgicos, la preocupacion por la calidad y los cambios adicionales producidos en el entorno en el
gue operan las organizaciones han llevado a que el enfoque transaccional del marketing no solucione
los problemas actuales y haya sido constituida por una perspectiva relacional.”(pag. 30) Es aqui donde
las relaciones y la experiencia es considerada como uno del nuevo enfoque del marketing y los
negocios; comparado con el marketing tradicional es innovador y creativo y va ser uno de las mayores
areas de estudio en los ultimos afos (Same y Larimo, 2012). Es por esto que la experiencia es definida
como eventos que involucran a las personas de una manera personal y estableciendo que el
comportamiento emocional, fisico, intelectual o espiritual de cada cliente (Pine Il & Gilmore, 1999).
De la misma manera, La literatura existente revelo varias posibles razones de inclinacién hacia la
“experiencia.” Siendo alguna de las razones la perspectiva del cliente, la orientacién global, la
necesidad de servicios personalizados, estilos de vida, avances en la tecnologia en la comunicacidn,
mayor conciencia de los clientes, disponibilidad de diversas alternativas en el mercado y un mayor
poder adquisitivo (Geetika y Gopal Das, 2016). El analisis de los clientes en el mundo, construyendo
una plataforma dindmica, multisensorial y multidimensional, implicando la construccidn de diferentes
tipos de respuesta de los consumidores con la innovacién continua de la empresa (Tynan &
Mckechnie, 2009; Caro Moreno, 2016; Pérez, 2019; Espejel Garcia, Illescas Marin, Hernandez Montes,
Santos Moreno & Ramirez Garcia, 2018). Stein y Ramaseshan (2016) indican que “las experiencias son
intrinsecamente personales, que existen solo en la mente de un individuo que ha estado involucrado
en un emocional, fisico, intelectual, o incluso nivel espiritual” (pag.8). Verhoef (citado por Grewal,
Levy, Kumar,2009) reconocen la importancia del pasado en la experiencia del cliente, el ambiente, el
interfaz de servicios y el almacenamiento de la marca en las futuras experiencias, definiendo a la
experiencia del cliente cuidadoso, considerandola como “holistica y natural que se envuelve en las
respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, fisicas, emocionales y sociales del consumidor (Otero
Gdémez & Giraldo Pérez, 2017; Montoya-Restrepo, Sanchez-Torres, Rojas-Berrio, Castafio-Molano &
Montoya-Restrepo, 2019; Buitrago, Duque & Robledo, 2020). Al mismo tiempo Puccinelli (2009)
considera que existen 7 comportamientos del consumidor que dominan la experiencia del cliente: 1.
Metas, esquemas y el proceso de la informacidn, 2. La memoria, 3. La participacién, 4. Actitudes 5.
Efectos, 6. La atmosfera y 7. Las atribuciones de escogencia del consumidor, asi como los clientes
pueden motivarse o desinteresarse por un producto o servicio. Seguin Caru y Bernard Cova (2003)
afirma que: la experiencia del marketing tiene dos dimensiones,1). La participacion del cliente en la



experiencia de forma pasiva (débil) o activa (fuerte) y 2), la conexién del individuo con el entorno de
la experiencia, o relacion ambiental que puede ser de absorcion (débil) o relacién ambiental: de
absorcion (débil) ainmersion (fuerte) (P4g.273). Smichtt (2010) afirma “Las experiencias proporcionan
valores sensoriales, emocionales, cognitivos, conductuales y relacionales que remplazan los valores
funcionales” (pag. 45). Segun Holbrook y Hirschman (1982) es necesario considerar en el estudio los
aspectos referentes a lo emocional e irracional desde el comportamiento del consumidor, siendo la
creacién y administracion la llave para algunas compafiias de servicios y el andlisis de la experiencia
uno de los puntos de referencias de algunos autores (Gronholdt, at el, 2015).Para comprender la
complejidad de la variable de estudio es indispensable conocer como las emociones pueden
convertirse en un elemento primordial en la experiencia y en el CEM, identificando a las emociones
como punto de referente para generar interés y expectativa en los procesos de compra de productos
y servicios, asi mismo en la educacién. Bratianu and Orezea (citado en Jaziri, 2019) considera que las
emociones son particularmente reacciones a eventos, agentes y objetos (p. 9). La experiencia como
algo emocional conducird a una experiencia personal de cambio, asi mismo lo definen como
emociones que se siente a través de los sentidos o la mente que da como resultado una habilidad o
aprendizaje (Tarssanen y Kylanen, 2007). Haeckel (citan citada por Arineli, Quintella, 2015) afirma que
las organizaciones deben aprender cémo administrar los componentes de las emociones para la
administracidn de los servicios y los productos. Yen y Tuan (citan citada por Arineli, Quintella, 2015)
argumentan que el disefio de servicios experienciales es el camino para promover que tan positiva es
la emocidn del consumidor. Asi mismo, crea la posibilidad de atraer a los consumidores en una forma
personal donde las emociones son producidas y los recuerdos son activados y creados (Hultén, 2011).
Desde otra perspectiva, la experiencia es interpretada de naturaleza holistica, involucrando el
conocimiento cognitivo, afectivo, respuestas emocionales, sociales y fisicas a cualquier contacto
directo o indirecto con el proveedor del servicio, marca o producto, a través de multiples puntos de
contacto durante todo el recorrido del cliente (Meyer, 2007). Asi como las emociones se tienen
presente las sensaciones se convierten en el segundo elemento indispensable en la experiencia del
cliente definidas como: la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales (por ejemplo, ojos,
oidos, nariz, boca, dedos) a estimulos tan basicos como la luz, el color y el sonido (Solomon, Bamossy,
Askegaatd, Hogg, 2010). Krishna (2011) define el marketing sensorial como marketing que involucra
los sentidos de los consumidores y afecta su percepcién, juicio y comportamiento(pag.332). El
marketing se ha centrado en la atencién en el estimulo de los cinco sentidos como forma de implicar
a los consumidores mediante la creacién de condiciones generadoras de un entorno en el que las
necesidades de consumo deseables pueden ser vividas (Agapito, Da Costa Mendes, Valle y Hugo,
2014). En el ambito del marketing sensorial, el sentido del tacto ha sido reconocido como de la
conducta de compra del consumidor debido a la interaccidn fisica con los productos (McCabe y Nowlis,
2003). Lindstrom (citado por Manenti, 2013) afirma que la marca sensorial ofrece potencial de crear
algo que vincule con el consumidor. Esto se puede inferir con la importancia que se debe tener en el
momento de generar vinculos duraderos entre el cliente externo y las Unidades Principales de
Internacionalizacién. Las IES estdn trabajando en el marketing educativo para generar recordacién de
marca en la comunidad. En trabajos de diversas dareas académicas ilustran la importancia de los
sentidos y la percepcién humana, como énfasis en el papel del marketing sensorial en las experiencias
del consumo (Agapito, Valle y Hugo, 2014). Siendo la percepcién de la marca puede influenciar a la
experiencia del cliente. Fitzsimons, Chartrand (citado en Verhoef, 2009) que dependiendo al tipo de
marca la percepcion del cliente puede influenciar en su comportamiento. Schmitt (citado en Moral y
Fernandez, 2012) analiza la importancia de los médulos experienciales estratégicos (MEE) o llamados
en inglés Strategic experiential modules (SEMS), los cuales permiten administrar y crear diferentes
tipos de experiencias en los consumidores. Meuter (citado por Otnes, llhan, Kulkarni, 2012) considera
qgue el primer encuentro es la transaccién, que engloba intercambios de mercado donde “no hay



contacto interpersonal es requerido entre el comprador y el vendedor”. Las transacciones capturan
todas las interacciones completadas a través de las tecnologias de autoservicio del cliente.
Investigadores indican la importancia que tiene comenzar a co-crear experiencias en el cliente, siendo
esta experiencia envuelta en diferentes niveles (racionales, emocionales, sensoriales, fisicos y
espirituales) (Gentile et al,2007). La gestidon de la experiencia del cliente no es disefiar es co- crear
diferentes interacciones con los elementos del servicio al cliente (Gronroos, 2011) Con relacion a los
medios de comunicacidn se deben tener presente para generar la experiencia del cliente, se deben
tomar de cudles son los medio de comunicacidn y promocion que se utilizardn, porque se convierten
en parte fundamental de la estrategia de gestion de la experiencia del cliente (Ailawadi, Beauchamp,
Donthu, Gauri, Shankar, 2009). Gentile et al (citado por Andajani, 2015), afirman que la interaccién
entre la empresa y el cliente se convierte en un momento importante para nutrir y mejorar las
relaciones con el cliente. Brifiol, Petty y tormala (citado por Baxendale,. Macdonald, Hugh N. Wilson,
2015) A pesar de los descubrimientos experimentales, la respuesta perceptiva a los anuncios afecta
las actitudes (pag. 238). Dentro del proceso de la Gestion de la experiencia del cliente el disefio de
servicio es también un elemento fundamental para comprender la manea de generar vinculos
duraderos en el tiempo. El cual seguin Otto y Ritchie (citado en Jaziri, 2018) definieron la experiencia
del servicio como el entorno psicolégico representado por las relaciones personales y sentimientos
experimentados por los consumidores durante la utilizacion del servicio. (pag. 3) para asi comenzar a
comprender la Gestién de la experiencia del cliente. Segin Schmitt (2003), el CEM es el proceso de
administrar estratégicamente las experiencias del consumidor con un producto o servicio de la
compania. El objetivo de la experiencia del cliente es la gestion en mejorar las relaciones con los
clientes y construir la lealtad de los clientes Frow and Payne (2007), Algunos autores como Maclnnis
y Verhoef et al (citado por Homburg et al, 2017) referencian al CEM hacia el servicio y el producto y
debe existir estudio sobre la orientacién del mercado (MO). Antes de comprender la importancia del
CEM el disefio del servicio se debe comprender que es la experiencia en el servicio Segin Schmitt
(citado por Jazith, 2018) la Gestion de la experiencia del cliente es un proceso de administrar
estratégicamente toda la experiencia de un cliente con un producto o una empresa. Por esta razén se
relaciona con el estudio de esta investigacion con la internacionalizacion, porque en un enfoque global
gue no solo esta interesado en la experiencia de consumo central, sino que se centra mas en el disefio
de la experiencia de la marca. Es asi como se comienzan a disefiar procesos de la Gestién de la
experiencia del cliente y se presentan los modelos mas influyentes en este trabajo de investigacion
propuestos por Schmitt y Du Plessis, L. quien adopta cinco pasos para comprender el proceso.
Basandose en el analisis sistematico, comenzando con comprender la experiencia del cliente
definiendo el segmento y requerimientos exigidos por el cliente (Plessi, 2015).

Estado del arte:

La principal variables de la investigacion es la Gestidn de la experiencia del cliente en la
internacionalizacidn, esta variable ha tenido una evolucién conceptual que comienza desde el estudio
de la experiencia, soportdndose teéricamente de la variable gestidn de la experiencia del cliente segin
los planteamientos de Bernand Schmitt (2003), Pine & Gilmore (1999), Meyer and Schwager (2007),
Lars Gronholdt ( 2015), Gentile Chiara (2007), Gartner, Hollbrook and Hirschmann (1982) y la variable
de internacionalizacidn teéricamente con los modelos de internacionalizacidon y las bases tedricas de
como Hans de Wit (2002), Gacel-Avila (2009), John L. Davies (1995) Van de Water (1992), Jane Knight
(1994) entre otros. En el ambito internacional se resalta un articulo publicado por Grgnholdt,et al.
(2015) en la Revista International Journal of Quality and Service Sciences , documentado, titulado
“Customer experience management and business performance cuyo objetivo central fue examinar las



dimensiones observadas de la gestién de la experiencia (CEM) para impulsar el desempeio del
negocio en las empresas Angolefias. De la misma manera se pueden considerar las ideas planteadas
por el autor, Plessis y Vries, (2016) en la South African Journal of industrial Engineering titulado
“Towards a Holistic Customers experience management framework for enterprises”. cuyo objetivo
central fue analizar la brecha existente entre los enfoques tedricos del CEM y su implementacién en
las empresas, identificando los diferentes factores que influyen la satisfaccion del cliente. También, el
articulo publicado por, Johye Hwang, Jorge Teixeira, Soobin Seo (2016) en la revista International
Journal of Contemporary Hospitality Management, publico un articulo titulado “A critical review of
research on customer experience management: Theoretical, methodological and cultural
perspectives” cuyo objetivo central proporcionar una revisién critica de la gestién de la experiencia
del cliente (CEM) y su evolucidn; comenzando con la conceptualizacidon de la variable de estudio e
identificando las dimensiones de la experiencia del cliente. Desde otro dmbito de estudio el articulo
publicado por Minkiewicz, Bridson y Evans (2016) en la Revista Journal of services Marketing, titulado
“Co-production of service experiences: insights from the cultural sector”, tiene como objetivo
comprender los procesos y recursos que las instituciones aplican para coproducir experiencias en tres
organizaciones de Australia con los consumidores, impulsores e inhibidores de dichos procesos en
organizaciones del sector cultural De la misma manera, Homburg, Jozic y Kuehnl (2017) en la revista
Journal of the Academy of Marketing Science, titulado “Customer experience management: toward
implementing an evolving marketing concept” cuyo objetivo fue investigar la conceptualizacion
empirica y tedrica del marketing y el CEM, para asi mantener la lealtad del cliente a largo plazo y En
lo referente al proceso de internacionalizacion de las instituciones de educacién superior. A nivel
Latinoamericano autores como Tischeler, y otros (2012) publicaron en la revista Administracdo, su
articulo titulado “Marketing de relacionamiento: Gestdao de Experiéncia do Cliente”, cuyo objetivo
general fue estimular y analizar el paralelo entre el Customer Relationship Management (CRM), su
abordaje en la Gestidn de la experiencia del cliente (CEM) con el fin de extraer la relacidn del cliente ,
el posicionamiento del producto y la adopcidon de métodos de integracion con el mercado. De la misma
manera, Marcelo Barrios (2012) publico en Palermo Business Review un articulo, titulado “Marketing
de la Experiencia: principales conceptos y caracteristicas,” cuyo objetivo central de la investigacion
fue profundizar el conocimiento del marketing de la experiencia haciendo foco en una revisién de la
literatura y andlisis de sus principales componentes y centrandose en el marketing sensorial para
finalmente determinar cudles son las claves para el éxito de una estrategia de marketing en la
experiencia. De la misma manera, se presentan los siguientes autores Garcia, Parra y Garcia (2017)
presentando un capitulo del libro Marketing y Competitividad en las Organizaciones. Enfoques y
Perspectivas, titulado Elementos y principios de la calidad de servicio en instituciones de educacion
superior, cuyo objetivo central fue analizar los elementos y principios de la calidad de servicio en
instituciones de educacién superior ubicadas en Maracaibo Venezuela. En el ambito nacional resalta
un articulo publicado por Migdalia, C& Castellano, M (2015) de la Revista de la Facultad de Ciencias
Econdmicas: Investigacion y reflexidn, titulado “Marketing experiencial para la promocion del proceso
educativo a nivel de pregrado: Un estudio de dos universidades privadas” cuyo objetivo central fue
determinar el marketing experiencial para la promocién del proceso educativo a nivel de pregrado en
las universidades privadas de Barranquilla (Atlantico, Colombia) y de Maracaibo ( Estado de Zulia,
Venezuela). Se tienen presentes las ideas planteadas por Ravichandran Ammigan and Elspeth Jones
(2018) en la revista Journal of Studies in International Education , titulado “Improving the Student
Experience: Learning From a Comparative Study of International Student Satisfaction” cuyo objetivo
principal fue evaluar el grado de satisfaccion de los estudiantes internacionales con las diferentes
dimensiones de la experiencia universitaria, con sus experiencias de llegada, visa aprendizaje y
servicios de apoyo y Minh-Quang Duong (2016) en la revista International Research in Education,
titulado “The factors influencing student satisfaction in viethamese Higher Education”, cuyo objetivo



principal fue identificar los factores demograficos que afectan la satisfaccidn de los estudiantes de la
educacién superior vietnamita.
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