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Resumen

La gestion de la Experiencia del Cliente
(CX) ha emergido como un factor critico
de competitividad en sectores intensivos
en servicios, sin embargo, su aplicaciéon
estratégica en la educacién superior
permanece incipiente. Este articulo analiza
la implementaciéon de la CX como ventaja
competitiva en las instituciones de Educacion
Superior (IES), proponiendo que la gestion
holistica del journey del estudiante desde
la prospeccién hasta el egreso determina
significativamente la retencion, lealtad y
posicionamiento institucional. = Mediante
una metodologia de revisién sistematica
de literatura y andlisis de modelos clave
(Customer Journey, Consumer Decision Journey),
se identifican los componentes criticos de una
CX educativa efectiva: capacidad de respuesta,

empatia, fiabilidad e integraciéon de entornos
fisico-digitales. Los hallazgos revelan que una
CX superior no solo incrementa la satisfaccién
estudiantil, sino que mitiga riesgos de
desercién y construye ventajas sostenibles
en un mercado saturado. Se concluye que la
transiciéon hacia un modelo genuinamente
customer-centric,  mediante la  ruptura
de silos organizacionales y la alineacién
estratégica, constituye un imperativo para la
transformacién y supervivencia de las IES en
el panorama educativo contemporaneo.

Palabras clave: Experiencia del cliente,
educacién superior, ventaja competitiva,
journey del estudiante, retenciéon estudiantil,
gestion estratégica.
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Abstract

Customer Experience (CX) management has emerged as a critical
factor for competitiveness in service intensive sectors; however, its
strategic application in higher education remains underdeveloped.
This article analyzes the implementation of CX as a competitive
advantage in Higher Education Institutions (HEI), proposing that
the holistic management of the student journey from prospection to
graduation significantly determines retention, loyalty, and institutional
positioning. Through a systematic literature review methodology and
analysis of key frameworks (Customer Journey, Consumer Decision
Journey), the critical components of an effective educational CX are
identified: responsiveness, empathy, reliability, and integration of
physical-digital environments. The findings reveal that superior CX
not only increases student satisfaction but also mitigates dropout
risks and builds sustainable advantages in a saturated market. It is
concluded that transitioning to a genuinely customer-centric model,
through breaking down organizational silos and strategic alignment,
constitutes an imperative for the transformation and survival of HEI in
the contemporary educational landscape.

Keywords: Customer Experience, higher education, competitive
advantage, student journey, student retention, strategic management.
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Introduccion

El presente trabajo tiene como objetivo principal analizar
de manera integral el papel estratégico de la Experiencia
del Cliente (CX) en la industria de la educacién superior,
partiendo de la premisa de que “la CX es mas importante
para la lealtad del consumidor que la marca y el precio
combinados” (Zendesk, 2023, parr. 1).

Bajo este fundamento, se examinara coémo la gestion
deliberada y holistica del journey del estudiante, desde la
etapainicial de consideracion hasta la fase post egreso; influye
de manera decisiva en la percepcion de valor, la satisfaccion
global, la retencién estudiantil y la construccion de una
lealtad duradera.

Para ello, se propone identificar y evaluar los componentes
criticos que configuran dicha experiencia, tales como la
capacidad de respuesta institucional, la empatia en el servicio,
la fiabilidad de los procesos y la integracion de entornos fisicos
y digitales, con el fin dltimo de proponer un marco de accién
practico que permita a las instituciones educativas transitar
hacia un modelo genuinamente centrado en el estudiante.

Este marco busca alinear todos los departamentos y puntos
de contacto para ofrecer una experiencia coherente y de alto
valor que, al superar los silos organizacionales, optimice los
resultados institucionales y asegure su sostenibilidad en un
mercado educativo cada vez mas exigente.

Se parte del supuesto de investigacion de que la
implementacion de una estrategia de Experiencia del Cliente
(CX) centrada en el estudiante, que integre de manera
coherente todos los puntos de contacto a lo largo de los puntos
de contacto, incide positivamente de manera significativa
en los niveles de satisfaccion, retencion y lealtad hacia la
institucion educativa.
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Justificacion

Esta investigacién se justifica en tres pilares principales,
el primero consiste en una brecha explicativa, existe una
desconexién entre la comprension teérica de la CX y su
aplicacionsistematicaenelsectoreducativo.Estetrabajobusca
cerrar esa brecha traduciendo los principios del marketing
customercentric al contexto actual de las instituciones de
Educacién Superior. Segundo, crear un impacto estratégico,
los hallazgos de este estudio proporcionaran a los gestores
educativos evidencia concreta sobre qué aspectos de la CX
tienen el mayor impacto, permitiendo una asignacién de
recursos mas eficiente y la priorizacién de iniciativas que
generen valor tangible para el estudiante y la institucion.
Y finalmente, el tercero, como factor para la supervivencia
institucional, la incapacidad de ofrecer una CX competitiva
representa un riesgo significativo "en la economia de la
experiencia, los negocios que no prioricen la calidad de la
experiencia que ofrecen a sus clientes se enfrentaran a una
irrelevancia acelerada. La experiencia es el nuevo campo de
batalla competitivo, y la educacién no es una excepcion"
(Schmitt, 2020, p. 45). Para las IES, esta Gltima afirmacién
es crucial, optimizar la experiencia del estudiante dej6 de
ser opcional y se convirtié en un imperativo fundamental
para mejorar las tasas de retencion, reducir la desercién y
construir una ventaja competitiva sostenible en un panorama
educativo cada vez mas desafiante.

Es asi como este trabajo se justifica ante la necesidad urgente
de que las IES adapten estrategias de gestiéon modernas para
responder a las demandas del mercado actual de acuerdo
con Weaver y Pifer (2020), la experiencia estudiantil se ha
convertido en un factor determinante para la competitividad
institucional, lo que se traduce en una mayor disposiciéon de
los estudiantes a elegir y permanecer en instituciones que
prioricen su experiencia integral.
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Desarrollo
cQué es la experiencia del cliente (CX)?

La Experiencia del Cliente (CX) se define como "las
percepciones y respuestas subjetivas del cliente como
resultado de su interaccién directa e indirecta con una
empresa" (Verhoefet. al., 2009, p. 31). Este concepto trasciende
la mera satisfaccién para abarcar de manera holistica todas
las interacciones que un individuo tiene con una organizacién
a lo largo de su recorrido completo (journey).

En un contexto donde la diferenciaciéon competitiva se ha
desplazado del producto al servicio, la CX emerge como un
elemento estratégico fundamental. Como sefiala Schmitt
(2003), "en la economia contemporanea, la experiencia que
una empresa proporciona se ha convertido en el principal
diferenciador de mercado, superando en importancia a los
atributos tradicionales del producto" (p. 17). Esta premisa
es particularmente relevante en la era digital, donde los
clientes no solo consumen servicios, sino que comparten
y evaltan publicamente sus experiencias, transformando
cada interacciéon en un factor critico para la reputacion y
sostenibilidad institucional.

¢En qué consiste el viaje (journey)
del cliente?

El viaje en marketing se refiere al recorrido completo que
realiza un cliente a lo largo de su interacciéon con una marca
0 empresa.

Se enfoca principalmente en las etapas dentro de los puntos
de contacto que un cliente tiene, desde la etapa inicial
de conciencia o consideracion, pasando por la decisién de
compra, hasta las fases post compra y de relacién continua.
Este enfoque subraya la vision holistica del viaje del cliente,
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reconociendo que cada interaccion, ya
sea en linea o fuera de linea, contribuye
a la percepcion general y la satisfaccion
del cliente.

Las marcas que se centran en optimizar
las experiencias inmersivas buscan
crear un viaje (journey) sin problemas
y positivo para los clientes, logran
cimentar sus interacciones desde
el momento que conocen la marca
ocasionando la lealtad de sus clientes
permanezca y continue.

Este enfoque es fundamental para
construir relaciones soélidas con los
clientes y fomentar su lealtad, y a
menudo implica comprender y abordar
las necesidades del cliente en cada etapa
del viaje.

Con el avance de la tecnologia y las
ventajas de Internet, las dindmicas
de los consumidores se modificaron
significativamente. Como consecuencia,
la prioridad de las empresas se focaliza
en el cliente y su experiencia.

De acuerdo con Zendesk (2023), la CX
es mas importante para la lealtad del
consumidor que la marca y el precio
combinados. Es por eso que, desde hace
unos afios, las empresas invierten gran
parte de sus recursos en este aspecto.

Garantizar una CX positiva no solo
permite un mayor incremento de
ingresos, sino también una ventaja
competitiva significativa para las
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empresas que aplican una estrategia
empresarial centrada en el cliente
colocandolo en el centro de todas las
operaciones y decisiones comerciales.
Esta filosofia implica comprender
las necesidades y deseos del cliente,
personalizar productos o servicios para
satisfacer esas necesidades y brindar
una experiencia general que mejore su
satisfaccion y fidelidad.

Enfocar los esfuerzos de la Experiencia
del Cliente en la decisiéon de compra del
consumidor contemporaneo es decisién
mas viable para establecer conexiones
genuinas y duraderas con los clientes
potenciales. Investigaciones como la
de Levine (2020) revelan que el 86%
de los consumidores esta dispuesto a
pagar mas por una experiencia superior,
mientras que el 65% elegiria convertirse
en cliente de una empresa basandose
Unicamente en experiencias positivas
durante el proceso de compra.

Mas aun, el 60% de las decisiones de
compra se fundamentan en el nivel
de servicio esperado, confirmando la
transiciéon desde un modelo centrado
en el producto hacia uno centrado en
la experiencia es la mejor opcién para
entablar un intercambio de servicios
realemnte exitosa, como describe el
journey circular de Edelman y Singer
(2015).

Estos hallazgos adquieren especial
relevancia en el &mbito educativo, donde
la compra representa una inversi6on
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significativa de tiempo, dinero y expectativas profesionales
por parte del estudiante y los padres de familia.

Laextrapolacion de estas cifras al contexto de las instituciones
de Educacién Superior (IES) sugiere que los estudiantes
actuales operan bajo la misma légica del consumidor
informado: valoran y priorizan la calidad de la experiencia
integral por encima de otros atributos. Esta realidad es
reconocida por el sector empresarial, donde el 83% de los
ejecutivos identifica una CX deficiente como un riesgo directo
para los ingresos y la competitividad (Levine, 2020), una
advertencia que las IES deben considerar urgentemente en
un mercado educativo cada vez mas saturado y competitivo.

Enfoque centrado en el cliente

Un factor clave para ofrecer una experiencia satisfactoria
a nuestros clientes, es entender que no solo la percepcién
del publico es la que afecta a la marca. En cambio, radica
principalmente si una compafia puede lograr satisfacer de
manera organica las expectativas del cliente, de acuerdo con
el reporte elaborado por Ratcliff (2015).

Una forma mas precisa de pensar en la CX es como la suma
de las actividades de los clientes en la blisqueda de resolver
un problema, incluidas las interacciones con una marca y sus
ofertas.

Esta definicion incluye hechos esenciales sobre la CX
(experiencia del cliente) que no se capturan en la mentalidad
tradicional, como el hecho de que la experiencia de un cliente
no comienza cuando se encuentran con los productos o
servicios de una empresa. Comienza cuando reconocen que
tienen un problema. Este enfoque es la idea fundamental
dentro de la cultura de una empresa centrada en el cliente,
en contraposicién a la cultura de una empresa centrada en el
producto o servicio.
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Las expectativas bdasicas del cliente contemporaneo, segiin
Levine (2020), se concentran en cinco dimensiones clave: la
interaccion con representantes empaticos, la resoluciéon de
preguntas en el primer intento, la disponibilidad de canales de
comunicacion en vivo (como teléfono o chat), la accesibilidad
del servicio las 24 horas y la recepcién de recomendaciones
relevantes post-compra.

En el ambito educativo, estas expectativas se transponen
a la demanda de un soporte institucional que sea no solo
reactivo, sino también comprensivo, eficaz, omnipresente y
anticipatorio a las necesidades del estudiante a lo largo de
toda su trayectoria académica.

cQué factores influyen en la expectativa
de los clientes?

Los factores que moldean las expectativas del cliente y
su experiencia, segin Silva (2020), abarcan tres ambitos
interconectados: la presentacién visual y ambiental
(instalaciones, empleados, comunicacion visual), que genera
la primera impresion; la precision y fiabilidad operativa, que
construye confianza mediante el cumplimiento consistente
de compromisos; y la capacidad de respuesta, cuya rapidez
y calidad comunican al cliente que el la prioridad. Una
percepcion crucial, dado que el 79% de los consumidores
prefiere marcas que demuestren preocupaciéon por ellos
(Wunderman, 2019, como se citdé en Marketeros LATAM,
2020).

Para una IES, esto implica gestionar estratégicamente
su imagen institucional, garantizar la ejecucién fiable de
servicios, establecer canales de comunicacion que respondan
con prontitud y empatia a las necesidades estudiantiles.
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Como mejorar la experiencia del cliente

La mejora de la experiencia estudiantil exige un abordaje
sistematico y basado en datos. En la Figura 1 se presenta
un modelo tripartito Observacién, Modelado y Ejecucion
al adaptarlo para el contexto educativo este ciclo continuo
permite a las IES recopilar insights significativos sobre las
necesidadesreales delos estudiantes, traducirlos en prototipos
de servicio mejorados e implementar soluciones concretas
que cierren la brecha entre las expectativas y la experiencia
vivida en cada punto de contacto del journey académico.

Figura 1. To improve customer experience, move from touchpoint to journeps.

Para mejorar nuestra experiencia del cliente, necesitamos
migrar el enfoque de Los puntos de contacto/Touchpoints
hacia los recorridos/ Journeys

Observa

El recorrido del cliente consiste en una pro-
gresion de puntos de contacto que, juntos,
conforman la experiencia que los clientes
obtienen cuando interactiian con las empre-
sas. Ver el mundo como lo hacen sus clientes
ayuda a las empresas lideres a organizar y
movilizar mejor a sus empleados en torno a
las necesidades del cliente.

Modela

Disefiar la experiencia del cliente requie-
re remodelar las interacciones en

secuencias diferentes y, aunque el

esfuerzo puede ser pequefio, pronto

implica digitalizar procesos, reorientar

las culturas empresariales y refinar agil-
mente nuevos enfoques en el campo.

Ejecuta

reconfigurar una empresa para ofrecer
experiencias lideres para el cliente es
una travesia en si misma, que a menudo
lleva de dos a cuatro aiios y requiere una
alta participacion tanto de los lideres
empresariales como de los trabajadores
de primera linea.

Fuente: (McKinsey & Company, 2018)
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cQué es el modelo de McKinsey’s
Consumer Decision Journey?

Es una reconceptualizacién del tradicional embudo de
marketing que describe el viaje del consumidor desde el
momento en que surge la necesidad o el deseo de un producto
hasta la compra y la lealtad continua. A diferencia de los
modelos tradicionales que siguen un embudo lineal, este
modelo reconoce que el proceso de toma de decisiones de los
consumidores es mas dinamico y circular como se muestra en
la Figura 2.

Figura 2. The decision-making process is now a circular journey.

2
El consumidor considera un par El consumidor agrega o resta Finalmente, el consumi-
de productos iniciales basada marcas para su evaluacién de dor  selecciona una
en la percepcion y exposicion acuerdo a lo que quiere. marca y realiza la

de recientes “puntos de en-
cuentros/ Touchpoints”

\ctiva 3

Evaluacion A 3
Recopilacion de informacion sobre su compra

Conside-
racion
inicial

Detonante

el post mpi
Exposicion Continua

4
Después de realizar la compra del producto o
servicio, el consumidor construye expectativa
basada en la experiencia adquirida de su

compra, que lo ayudari a tomar decisiones
para su recorrido/journey.

Fuente: (Court et al., 2009)

Este modelo proporciona un marco esencial para comprender
la experiencia del estudiante de manera holistica. Este
proceso, lejos de ser lineal, es dindmico y circular (Edelman
& Singer, 2015), y puede desglosarse en cuatro etapas criticas
para las IES:
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1. Consideracion inicial: tn esta fase, el futuro
estudiante reconoce una necesidad de formacion. La labor de
la IES es posicionarse como una solucion viable a través de
marketing de contenidos y construccién de marca, haciendo
que el estudiante la incluya en su "consideration set” o conjunto
de opciones iniciales.

2. Evaluacion activa: £l prospecto, ahora informado,
compara activamente distintas instituciones. Edelman y
Singer (2015) destacan que en esta etapa "los clientes desean
interactuar con las marcas a través de una combinacién de
canales" (p. 3). Para una IES, esto significa ofrecer informacion
clara en multiples puntos de contacto (web, redes sociales,
asesores) para facilitar la comparacién y ganar confianza.

3. Momento de la compra/matricula: tsta
es la etapa de conversion, donde la fluidez del proceso es
primordial. Cualquier fricciéon en el proceso de admision
y matricula puede resultar en un "abandono del carrito",
analogo al comercio electronico. La experiencia debe ser
simple, transparente y eficiente.

4. Experiencia post-matricula: s la etapa
mas extensa y la que determina la lealtad a largo plazo.
Aqui, la calidad educativa, la interacciéon con docentes, el
funcionamiento de los servicios de soporte y la vida en el
campus conforman la experiencia central. Una vivencia
positiva no solo asegura la satisfaccion, sino que, como sefiala
el modelo, convierte al estudiante en un promotor de la marca,
reiniciando el ciclo al recomendar la institucién a otros (boca
a oreja) y al considerar nuevos programas en la misma IES.

Este modelo destaca la importancia de la retroalimentacién
continua y la lealtad del cliente, reconociendo que la relacién
con el consumidor no termina después de la compra, sino
que continua a través de ciclos repetidos de consideracién y
compra.
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cPor qué es importante la CX en la
industria educativa?

La industria educativa se fundamenta en la confianza, lo
cual hace que la experiencia del cliente sea primordial. De
hecho, las buenas experiencias son la base de los entornos
de aprendizaje solidarios en los que estudiantes, padres e
instructores confian para prosperar.

Para disefiar y ofrecer experiencias que generen confianza,
debemos centrarnos en recorridos fluidos y guiados,
respaldados por una comunicacion transparente.

En los ultimos afos, el sector educativo se ha visto
obligado a entrar en un periodo de desarrollo acelerado en
tecnologia y experiencia. Las inversiones significativas en
experiencias estudiantiles impulsan a las instituciones de
educacion superior a satisfacer las cambiantes necesidades
de los estudiantes y asegurar sus posiciones en mercados
competitivos y exigentes.

La experiencia del cliente es una herramienta esencial para
abordar los desafios tnicos de la industria educativa. Para
lograr un impacto maximo, las inversiones en experiencia
deben realizarse en todos los departamentos para romper
silos!, abrir el acceso a la informacién y respaldar a los
estudiantes a lo largo de sus trayectorias hacia la graduacion
y maés alla.

Las soluciones de experiencia del cliente comienzan con la
capacitacion del profesorado, el personal y la administracion.
Ademas, las inversiones en experiencia del cliente para el
sector educativo incluyen el disefio e implementaciéon de
tecnologia centrada en el estudiante para entornos en el
campus, remotos e hibridos. El estudiante actual espera
espacios de instruccién y sociales disefiados de manera
intuitiva, accesibles y habilitados para la tecnologia.

1 El concepto de silos en las empresas u organizaciones se entiende, como la incapacidad
para trabajar eficientemente entre las areas o unidades de negocio que las integran.
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Finalmente, una comunicacién consistente y confiable
envuelve la experiencia general y prepara al estudiante, y a la
institucién, para el éxito (Pretova Experience, parr. 2).

La implementaciéon del modelo de marketing centrado en
el cliente en el ambito educativo se erige como un pilar
fundamental para la transformacién de una institucion
educativa, al priorizar las necesidades y expectativas
individuales de los estudiantes, se forja un entorno educativo
excepcional que no solo promueve la satisfaccion estudiantil,
sino que también impulsa la retencién, la lealtad y una
reputacion institucional sélida.

Este enfoque estratégico no solo se traduce en un servicio
educativo mas personalizado, sino que también establece
una conexioén perdurable con los estudiantes, marcando la
pauta para la excelencia en la educaciéon y asegurando un
posicionamiento destacado en un entorno educativo cada vez
mas competitivo.

Conclusion

El analisis desarrollado en este trabajo confirma que la
Experiencia del Cliente (CX) constituye un pilar estratégico
fundamental para la transformaciéon y sostenibilidad
competitiva de las instituciones de Educacién Superior
(IES). Lejos de ser una moda transitoria, la CX emerge como
una respuesta estructural a las demandas del estudiante
moderno, quien, actuando como un consumidor informado,
valora la integralidad de su journey tanto como la excelencia
académica, una tendencia respaldada por la evidencia de que
la experiencia supera al precio y la marca en la generacion de
lealtad (Zendesk, 2023).

Queda demostrado que una CX educativa de calidad—
cimentada en interacciones empdticas, procesos confiables,
capacidad de respuesta agil y entornos fisicos-digitales
integrados—trasciende la satisfaccién puntual para erigirse
en un determinante critico de la retencién estudiantil y la
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lealtad institucional a largo plazo. Este enfoque encuentra
su base tedrica en la redefinicién misma de la CX como la
percepcion holistica resultante de todas las interacciones con
una organizacion (Verhoef et. al., 2009) y en la comprension
del customer journey como un proceso circular y dindmico
(Court et al., 2009; Edelman & Singer, 2015), no lineal.

Como sefiala Petrova (s/f), "la experiencia del cliente es una
herramienta esencial para abordar los desafios tnicos de la
industria educativa” (parr. 2). Esta afirmacion se corrobora al
observar cémo la conexién emocional y la resolucién efectiva
de necesidades a lo largo de todo el recorrido estudiantil
impactan directamente en métricas de éxito tan cruciales
como la permanencia, la tasa de graduacién y la disposicion
a recomendar la institucion, factores que a su vez definen su
competitividad y reputacion.

Por lo tanto, la implementacién de un modelo genuinamente
customer centricy la adopcion estratégica de un marco como el
Consumer Decision Journey no se presentan como una opcion,
sino como un imperativo para las IES que busquen evitar la
"irrelevancia acelerada" (Schmitt, 2003) en un mercado cada
vez mas saturado. La ruptura de los silos organizacionales y
la alineacién transversal de todos los departamentos en torno
a una visién unificada de la CX se erigen como el camino
indispensable para ofrecer una experiencia coherente, fluida
y de alto valor agregado.

En definitiva, las instituciones que logren internalizar esta
filosofia, traduciendo los principios de la CX en acciones
concretas, mediciones constantes y una cultura institucional
centrada en el estudiante, no solo estardn asegurando su
viabilidad futura, sino que estaran liderando la evolucién
hacia un nuevo paradigma en la educacién superior: uno
donde la excelencia en la experiencia es la ventaja competitiva
definitiva.
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