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“La sociedad no solo existe por la comunicacion sino que existe en ella. De esta

manera la comunicacion es dialéctica y reconstruye la experiencia”.
John Dewey.

“Si quieres ser sabio, aprende a interrogar razonablemente, a escuchar con
atencion, a responder serenamente y a callar cuando no tengas nada que decir”.
Johann Kaspar Lavater (1741-1801) Filosofo, poeta y teologo suizo.

“En la Universidad no hay secretos, lo que falla es la comunicacion”.
Javier A. Guisasola.

“El marketing se estd convirtiendo en una batalla basada mas en la informacion
que en el poder de las ventas”.
Philip Kotler.

“La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el primero en llegar. Es
muy dificil reemplazar la primera cosa que ha logrado una posicion en la mente”.

"No existe una realidad objetiva. No hay hechos. No hay mejores productos. Lo
unico que existe en el mundo del marketing son percepciones en las mentes de los
clientes actuales y potenciales’”.

Ries y Trout, 1993.
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universitaria, con la valoracién global dada a dicha institucién. Fuente:
Elaboracién propia.

Figura 6.59. ANOVA de un factor para contrastacion de hipétesis sobre el nivel de
conocimiento que se cree tener de la UMU vy la valoracién global dada. Fuente:
Elaboracién propia.

Figura 6.60. ANOVA de un factor para contrastacién de hipoétesis sobre el nivel de
conocimiento que se cree tener de la UPCT vy la valoracién global dada. Fuente:
Elaboracién propia.

Figura 6.61. ANOVA de un factor para contrastacién de hipétesis sobre el nivel de
conocimiento que se cree tener de la UCAM vy la valoraciéon global dada. Fuente:
Elaboracién propia.
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Figura 6.62. ANOVA de un factor para contrastar la hipétesis relacionada con la
influencia en la valoraciéon de las instituciones universitarias y el tener familiares
0/y amigos en la misma instituciéon. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.63. Relacion entre han visto publicidad de la institucién universitaria y la
valoracion dada a la institucion universitaria. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.64. ANOVA de un factor para contrastar la hipétesis sobre el efecto de la
valoracién de las instituciones universitarias y el haber observado publicidad de
ésta en los ultimos 3 meses. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.65. ANOVA de un factor para contrastar la hipétesis sobre el efecto de la
valoracion de las instituciones universitarias y el nivel de relacién que considera
tener con la institucion. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.66. ANOVA de un factor para contrastar la hipétesis sobre el efecto de la
valoracién de las instituciones universitarias y el nivel de satisfaccion que cree
tener el alumnado con la institucién. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.67. ANOVA de un factor para contrastar la hipétesis sobre el efecto de la
imagen de las instituciones universitarias y la institucién universitaria donde
cursa sus estudios. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.68. ANOVA de un factor para contrastar la hipétesis sobre el efecto de la
imagen de las instituciones universitarias y la institucion universitaria que
recomendarian. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.69. Influencia de la totalidad de atributos analizados en la valoracién
global de la UMU. (Totalidad del alumnado). Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.70. Influencia de la totalidad de atributos analizados en la valoracién
global de la UPCT. (Totalidad del alumnado). Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.71. Influencia de la totalidad de atributos analizados en la valoracién
global de la UCAM. (Totalidad del alumnado). Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.72. Interseccion de los tres atributos que mas influyen en la valoracion de
cada institucion universitaria. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.73. Influencia de la totalidad de atributos analizados en la imagen de la
UMU. (Totalidad del alumnado). Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.74. Influencia de la totalidad de atributos analizados en la imagen de la
UPCT. (Totalidad del alumnado). Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6.75. Influencia de la totalidad de atributos analizados en la imagen de la
UCAM. (Totalidad del alumnado). Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.76. Tabla resumen de los tres principales atributos asociados a la imagen
de las instituciones universitarias objeto de estudio. (Totalidad del alumnado).
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 6.77. Resumen del modelo de CHAID. Elaboracién propia.

Figura 6.78. CHAID institucién universitaria recomendaria. Elaboracién propia.
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En la sociedad actual, existe la paradoja de que nada es mas importante que
la comunicacion. Con una buena comunicacién todo es alcanzable; sin ella, nada
se puede lograr, por muy inteligente, ambicioso y experto que uno sea. Para
conseguir una comunicacion eficaz, hay que decir lo que se debe, a las personas

apropiadas y en el momento oportuno (Ries y Trout, 2002).

Actualmente una institucion tiene la necesidad de comunicar porque es
como un ser vivo, tiene un "cuerpo", tiene una historia, evoluciona y cambia, vive
en un entorno determinado con el cual se relaciona, siendo la institucién
modificada por la accién del entorno, a la vez que ella actta sobre el entorno con
su evolucién y cambio. El reconocimiento de esta situacion ha hecho que la
organizacion tenga necesidad de comunicarse por si misma, buscando su

integracion no ya econdémica, sino social con el entorno (Capriotti, 1992).

Hay tres motivos principales que son la causa que ha llevado a las
instituciones a tener la necesidad de comunicarse, la apariciéon de la conciencia
social, el crecimiento del consumo y la saturaciéon del sistema comunicativo
(Capriotti, 1992).

En primer lugar la aparicion de la conciencia social. Las instituciones toman
consciencia de que son seres sociales, vivos, que actiian y se relacionan con el
entorno, y deciden expresarse como tales. "La comunicaciéon de una institucién
significa, en primer lugar, la reapropiacién de la empresa de su calidad de sujeto

de enunciacion" (Peninou, 1990: 88), que habia perdido en beneficio de la marca.

En segundo lugar el crecimiento del consumo, “(...) que ha generado una
alteracion del ritmo de intercambio de bienes y servicios, a la vez que una
creciente homologacion de la oferta de los mismos en cuanto a precio, calidad,
prestaciones, etc.” (Capriotti, 1992: 16). "Estas dos circunstancias se traducen, para
el publico, en una mayor dificultad de registro de las diferencias" (Pibernat, 1986:
81). En definitiva, que el publico al cual se dirigen las instituciones sus esfuerzos y
estrategias de comunicacion, comienzan a presentar dificultades para diferenciar

las caracteristicas que definen a cada producto.
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Finalmente y en tercer lugar, la saturaciéon del sistema comunicativo, como
consecuencia de la gran cantidad de informacién que genera dichas instituciones

y que el publico tiene dificultades para procesar.

Otro de los elementos que tenemos que tener presente a la hora de estudiar
la comunicacién de las instituciones, es la denominada comunicacién publicitaria,
que independientemente de la disciplina utilizada, siempre tiene como finalidad
el posicionar en la mente del receptor los bienes o servicios objetos del mensaje,
para conseguir una respuesta adecuada a los objetivos del anunciante. Ese
posicionamiento en la mente de los receptores, siempre se podrd conseguir si
podemos dotar a nuestra comunicacién del adjetivo eficaz. En definitiva, una
comunicaciéon eficaz es aquella que nos va a permitir captar clientes y
mantenerlos fieles el mayor tiempo posible. Para eso deberiamos invertir en
aquella comunicacién que nos permita conocer a nuestro cliente real y detectar

qué espera este tener a cambio de su fidelidad.

Desde la publicidad, la calidad del producto, la innovacién o la imagen,
pasando por el marketing empresarial, muchas son las recetas para conseguir el
mismo objetivo: el éxito empresarial (Aparicio, 2005).

Una de las finalidades de la comunicacién en general y de la comunicacién
publicitaria en particular, es conseguir diferenciarse de sus competidores. La
estrategia del éxito pasa directamente por la diferenciaciéon. Conseguir un
posicionamiento exitoso de marca y producto pasa necesariamente por el hecho
de ser diferente. Para alcanzar este objetivo, debemos establecer una
comunicacion eficaz, o sea, comunicar lo esencial, utilizar palabras claves, para asi
obtener un lugar en la mente del cliente (Ries y Trout, 2002). Desde la perspectiva
econémica/empresarial, también la imagen de marca contribuye al valor
financiero de la empresa, porque aportan valor y utilidad a los consumidores a lo

largo de su proceso de compra y consumo,

La marca es un recurso mas de la empresa, pero que por su naturaleza no ha
recibido el mismo tratamiento y consideracion que otros recursos
empresariales. Las empresas requieren hoy mas que nunca ser conscientes de
que las marcas son otro recurso mas a su disposicién para crear valor no sélo

a los consumidores finales sino también a aquellos otros grupos de interés
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que son claves para el desempefio financiero de la empresa (Delgado, 2007:
12).

Finalmente hay que destacar la importancia que la imagen de las
instituciones tiene para generar “valor” y conseguir ser un elemento diferenciador
de sus competidores. Ademds, esta imagen positiva de una institucién, es capaz
de generar “valor” en multitud de aspectos de la institucién, como en el
financiero, la comunicacion, el marketing, etc.). También hay que considerar que
actualmente las instituciones estin sometidas a diferentes redes de relaciones,
luego la marca vuelve a ser un recurso mas que deben gestionar para crear valor a
cada una de las diferentes redes con las que interactdan y no limitarse sélo al

consumidor (Jones, 2005).

La presente investigacion se centra en las instituciones universitarias de la
Regién de Murcia, o sea, se analizan la Universidad de Murcia, la Universidad

Politécnica de Cartagena y la Universidad Catdlica San Antonio de Murcia.

Identidad e imagen en las instituciones.

Para conseguir una comunicacién y posicionamiento eficaces y coherentes
con la filosofia de la institucidon, ésta debe de estudiarse desde las tres
dimensiones conceptuales y operativas, relacionadas en secuencia con lo que la
institucién es, lo que ella dice de ella misma que es y lo que los ptblicos que se
relacionan con ella creen que es, tal y como pone de manifiesto la figura 0.1. De
esta manera, identificamos dichas dimensiones, respectivamente, como la
identidad —el ser de la institucién-, la comunicacién que hace de su propia
identidad y, finalmente, el resultado de dicha comunicacién en términos de

imagen percibida por los publicos. (Sanz de la Tajada, 1994).

Figura 0.1. Identidad, imagen y posicionamiento.

POSICIONAMIENTO
CEm] e e
v

COMUNICACION
Lo que se dice que es

Fuente: Elaboracién propia. Sanz de la Tajada (1994).
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Toda instituciéon debe saber comunicar su identidad, con la finalidad de que
la imagen percibida y la identidad proyectada presenten la menor desviacion
posible. Es evidente, que para que exista una comunicaciéon de calidad entre una
organizacioén y sus publicos debe existir una identidad perfectamente definida y
medible.

Esta comunicacion estd presente en todo momento en la conformacién de la
imagen final, puesto que su principal funcién es servir como vehiculo transmisor,
ya que ejerce la funcién de codificador entre la identidad y la imagen en los
diferentes mensajes que se van generando. Por lo tanto, estd claro que cualquier
accion comunicativa debe disefiarse estratégicamente con base en la identidad de
la propia organizacion. De tal modo que, por muy original y creativa que sea una
campafa de comunicacién, no sera eficaz si no alcanza los objetivos para los que

fue creada.

El paso inicial en el desarrollo de una imagen es la valoracion de lo que la
institucion es o quiere ser, y esto debe de reiterarse de forma continua y
sistemdtica en su comportamiento, o sea, en cada uno de los mensajes,
comunicacion, etc., que la institucién genera. También hay que considerar que la

imagen ha de ser promovida y debe ser monitorizada.

Finalmente considerar que para que el posicionamiento de la institucién se
convierta en un posicionamiento competitivo, es de vital importancia que la
imagen proyectada de dicha institucion genere una diferenciacion clara del resto

de instituciones universitarias (Carmelo y Calvo, 2010).

De lo anterior podemos deducir que existe una estrecha relacion entre la
identidad y la imagen de la institucién, una relacion causa-efecto, donde la causa
es la identidad existente que hay que proyectar, y el efecto son las percepciones
de dicha identidad que devienen en imagen. El nexo entre ambas es la
comunicacién. Asi, en dltima instancia, se tratar de minimizar las diferencias
entre la imagen que se pretende transmitir y la imagen percibida por el piblico

objetivo, tanto interno como externo.

Costa (2009) considera esta causa efecto como el paradigma del siglo XXI 'y
lo refleja en la figura 0.2. Considerando este hecho causal como vertical, en el que
en la posicién superior se ubica la identidad, ya que es la causa, mientras que el

efecto es la imagen y por lo tanto es ubicado en la posicién inferior. En este
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proceso influye de una forma decisiva como actte la institucién y cémo el publico
lo interpreta. Finalmente, considera en posiciéon horizontal, todos los elementos
asociados a la propia institucion, tales como lo que la institucion hace, dice, y

cémo lo dice y hace.

Figura 0.2. El paradigma del siglo XXIL.

' " Il RECEPTOR
EFECTO CLIENTES

Fuente: Elaboracién propia. Costa 2009.

Y

Con relacién a la imagen de la institucién, es muy frecuente emplear la
denominacién de imagen corporativa, exclusivamente aplicado a los signos de
identificaciéon de la misma, asociando a imagen el concepto de representacion
visual de la institucién a partir de la marca, logotipo, siglas, etc. Coincidimos con
Sanz de la Tajada en rechazar esta asociacion, tanto por su confusién como por su
falta de propiedad en el uso, reservando el término imagen para la representacién
mental que un individuo externo hace de la realidad o personalidad de la
institucién (Sanz de la Tajada, 1994).

Con mas detalle, Sanz de la Tajada (1994: 132) considera imagen como,

el conjunto de representaciones tanto afectivas como racionales que un
individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa o a una marca;
representacién que es resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes,
sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos asociados a la

empresa en cuestion.

Se trata por tanto de representaciones mentales que surgen en el espiritu del
publico ante la evocacién de una empresa o institucién como consecuencia de la

cultura de la empresa en las percepciones del entorno.
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La imagen la componen la notoriedad, fuerza y contenido. Por notoriedad
considera el grado de conocimiento (espontaneos o no) que los distintos ptblicos
de una institucion tienen de ella, la fuerza es la rapidez y grado de espontaneidad
con la que un producto, marca, institucién se asocia con un estimulo de ellas, y el
contenido de la imagen son los atributos y/o caracteristicas que se asocian al
producto, marca o instituciéon (Nicholas, 1992). Una institucién sin notoriedad no
puede tener imagen y una institucion que tenga una notoriedad baja, puede tener
una buena imagen. En definitiva, no hay una relacién directa o inversa entre

notoriedad y buena o mala imagen de la institucion.

La imagen no puede implantarse en la mente de las personas
espontdneamente, ni puede establecerse exclusivamente a través de un solo
medio, sino que debe transmitirse por todos los medios de comunicacién posibles
y de forma repetitiva (Kotler, 2002). La mejor manera de penetrar en la mente de
otro es ser el primero en llegar. Es muy dificil reemplazar la primera cosa que ha
logrado una posicion en la mente. El mensaje debe convencer al consumidor para
poder influir en él modificando su actitud, para ello hay que saber qué decir, a
quién, como y en qué momento, lo que obligatoriamente surge de un estudio

exhaustivo por parte de la institucién universitaria (Torramilans, 2005).

Para la formacién y composicién de la imagen final en el publico objetivo
(grupo de clientes reales) es importante que la comunicacion se oriente hacia los
publicos externos y también hacia los publicos internos (Atalaya, 1996), y con base
en estos publicos debemos de intentar determinar ;qué es y cémo se lleva a cabo
el proceso de comunicacién?, ;como difieren entre si los distintos elementos de

comunicacion?, etc.

La formacién de la imagen corporativa que cada uno de los publicos tiene
de la institucién es una imagen percibida y personal, ya que es muy probable que
cada persona tenga una imagen distinta de la misma institucién, siendo los
mimos mensajes para todos los publicos. Este hecho pone de manifiesto que cada
individuo no percibe los mensajes de la misma forma. A partir de las experiencias
vividas con todo lo relacionado con la institucién, por lo tanto, una de los puntos
de partida para conseguir una mayor y mejor integracion en la comunicacién de
la institucién, es conocer previamente cuales son las preferencias de los

clientes/consumidores de nuestra institucion.
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Las instituciones universitarias como objeto de estudio.

Las universidades, como objeto de estudio, deben ser consideradas
auténticas instituciones universitarias por cuanto, siguiendo la definicién que

propone Bel (2004: 27), representan un

(...) cuerpo social integrado por una pluralidad de individuos, unidos por
una idea, que es la que dirige al conjunto de la comunidad, con el propésito,

entre otros posibles, de comunicarse en funcién de ella.

Este reconocimiento de las universidades como instituciones formadas por
personas que necesitan obligatoriamente la comunicacién para interactuar obliga
a descartar otras definiciones de las universidades en otros términos como, por
ejemplo, una organizacion, al entender que este término estd mas asociado a la
estructura interna de la institucién, aunque a veces, de forma incorrecta, se utiliza

como sindnimo del término institucion.

Como cualquier institucién, las universidades, necesitan tener su propia
personalidad, aquella que le permita diferenciarse de las demdas y asi poder
conseguir una mayor notoriedad con menos recursos, y facilitar la interactuacién
con la totalidad de clientes. Dicha personalidad constituye su identidad
especifica, o sea, su propio ser.

Es evidente que para cualquier institucién universitaria, una imagen
favorable es fundamental para aumentar el mercado potencial y efectivo del
alumnado, investigaciones, profesorado, etc. En definitiva, para generar confianza
con el entorno. Tenemos que tener presente que con la importancia que tiene la
imagen no podemos dejarla a la improvisacién de tacticas sin analizar, sino que
debe enfocarse de forma que pueda dar respuesta a las demandas actuales de

todos los elementos que conforman el mercado de la institucion.

El objeto de estudio de la presente investigacion gira en torno a los atributos
que influyen en la imagen percibida de las instituciones universidades de la
Region de Murcia por su alumnado, o sea, el grupo de clientes reales (ver
apartado 1.3.2). Entendiendo como los clientes reales al formado tnica y
exclusivamente por los consumidores, o sea, los estudiantes, tal y como queda

patente en la figura 0.3.
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Figura 0.3. Publico objeto de estudio para determinar los atributos que influyen en la

imagen de las instituciones universitarias analizadas.

Publico Universidades

Fuente: Elaboracién propia.

En la presente investigacion y teniendo presente la tipologia de estudiantes
universitarios existentes, nos vamos a centrar en aquellos que estan cursando
actualmente algtin tipo de Grado, y en alguna de las instituciones universitarias
objeto de estudio. Ya que son los que mayor peso especifico presentan en la
conformacién inmediata de la imagen de la institucion y los que tienen una mayor
y mejor percepcién asociada a los diferentes servicios y marketing mix de las

instituciones universitarias.

Analizar a los estudiantes que actualmente estdn cursando estudios en las
instituciones universitarias objeto de estudiol, permitird detectar las
caracteristicas de los diferentes grupos de estudiantes de cada una de las
universidades (segmentaciéon) y las diferencias significativas entre ellas

(posicionamiento).

El posicionamiento puede ser considerado como el acto de disefiar una
oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible
en la mente del publico. Esta investigacion se hace eco de la definicién que utilizé
Jack Trout, pionero en el desarrollo del concepto del posicionamiento a nivel
mundial, quien define el posicionamiento como el método para diferenciarse en la

mente de los clientes, o sea, como se ubica el producto en la mente de los distintos

1 En la presente investigacion s6lo vamos a considerar los estudiantes actuales, o sea, personas que
en el momento de realizar la fase de campo estan estudiando en las instituciones universitarias.
Converse y Presser (1994: 102-104), consideran que para aumentar la validez de las respuestas hay
que: A) preguntar por los acontecimientos o mas recientes posible, para evitar incrementar el sesgo
por falta del recuerdoy B) estrechar el periodo de referencia al pasado mas inmediato.
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publicos. Por lo tanto, el posicionamiento es un sistema organizado que se basa en
el concepto de que la comunicacién sélo puede tener lugar en el tiempo adecuado

y bajo las circunstancias propicias (Ries y Trout, 2002).

Como consecuencia de que cada vez hay una mayor diversidad de
instituciones universitarias, y para que la estrategia de comunicacién que se
disefie sea lo mas efectiva posible, todo pasa por determinar cémo esta
posicionada cada institucién universitaria con relacién al resto de instituciones
universitarias, y como consecuencia el camino que hay que recorrer para cambiar
la posicion en la mente del publico. Actualmente las instituciones universitarias
han visto la necesidad de establecer estrategias de reposicionamiento con la
finalidad de atraer nuevos segmentos de mercado y asociar o alterar

caracteristicas a sus servicios (Beerli y Diaz, 2003).

Es evidente que actualmente existe para cada institucion universitaria una
variedad de mercados en los cuales puede actuar y captar diferentes tipos de
clientes, pero es imposible dirigirse a la totalidad de los mercados detectados
como consecuencia de vivir en una época de recursos limitados. Esto implica que
hay que establecer prioridades en los mercados que queremos actuar, y para
conseguir una jerarquizacién y prioridades sobre qué mercados deben ser
atendidos por cada institucion universitaria. Es fundamental realizar una
investigacion de mercados correcta y eficaz, de tal forma que se puedan captar

perfectamente las diferencias y deseos entre los clientes de cada mercado.

La auténtica competencia entre las instituciones universitarias, mientras no
se produzca un cambio legal, se centra en la definicion de su mercado desde la
Optica del publico objetivo (Carmelo y Calvo, 2010). Gallarza (2008) asegura que
“las universidades trabajan hoy en dia como corporaciones y empresas en el
mercado”. Luego tienen que someterse a las reglas de juego impuestas por los

mercados actuales.

El andlisis del publico externo se centra en el estudio de aquellos factores
del entorno, como los competidores o el conjunto de consumidores que forman
parte del mercado objetivo y que resultan de especial relevancia para el disefio del

programa de comunicacién (Rodriguez, 2007).

El modelo metodolégico propuesto y aplicado en el presente estudio, tiene

como finalidad facilitar a los directivos de las instituciones universitarias una
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herramienta que les permita determinar la imagen percibida por el grupo de
clientes de la institucion. Se determinan los atributos asociados a la imagen de
cada instituciéon universitaria, atributos que influyen en las valoraciones de las
instituciones, expectativas por parte de los consumidores reales (segmentacién), y

las diferencias/afinidades por parte de la competencia (posicionamiento).

Justificacién del estudio.

Teniendo en cuenta que el panorama universitario espafol se encuentra en
una etapa decisiva de transformacién, se hacen necesarios estudios que analicen
un ambito ideal sobre el que aplicar nuestra intervenciéon en el plano de la

comunicacién e imagen (Losada Diaz, 2002).

Segtin los datos publicados por MECD? (2014) las instituciones
universitarias estdn ante un gran mercado tanto cuantitativa como
cualitativamente, ya que la tasa neta de escolarizacién universitaria entre 18 y 24
afos continda con su tendencia creciente y se sittia en el 28,6% (en el curso 2008-
09 era del 23,8%). Estos resultados son la consecuencia del incremento del niimero
de estudiantes universitarios, en los ultimos afos, en ese tramo de edad. Estas
cifras justifican el disefio de nuevas y mds sofisticadas tacticas y estrategias para

la captacién de la mayor parte de este alumnado

Estos datos ponen de manifiesto el constante incremento del mercado de
estas instituciones, que unido a las numerosas dificultades que tienen las
universidades para conseguir subvenciones publicas, la gran competencia para
acaparar contratos privados e inversiones y la nueva reforma de la educativa
(Plan Bolonia) avalan la necesidad imperiosa de determinar con una gran
exactitud y periodicidad la imagen que los diferentes ptiblicos tienen de ella y asi
poder gestionarla lo mejor posible (Ivy, 2001).

Este estudio se fundamenta en la situacion actual de los mercados en el que
las universidades acttian y que Castells (2006) considera informacionalismo. La
principal caracteristica de este mercado es la gran competitividad entre las
distintas instituciones por tener su propio mercado. Esta competitividad ya ha
transcendido de lo material a lo inmaterial y en esta situacién las universidades

investigan para conseguir su cuota de mercado, espacio que deben alcanzar por

2 Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.
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medio de diferencias competitivas con relacién al resto de instituciones que

actian en los mismos mercados.

Actualmente las instituciones universitarias se enfrentan a un gran mercado
y muy competitivo. Atrds quedaron los tiempos en los que el cliente era un cliente
cautivo como consecuencia de elegir la institucion universitaria para cursar sus
estudios en funcién de dénde habia cursado sus estudios de bachillerato, ademas

de la influencia geogréfica en la eleccion de la institucion.

La sociedad ha cambiado y como consecuencia los mercados y la decision
de compra sobre dénde van a realizar sus estudios universitarios. La competencia
ha llegado y se ha instalado en el mundo de las instituciones universitarias como
consecuencia de la aparicién de las instituciones privadas, forma de concebir la
educacion, crisis econdmica, flexibilidad en los desplazamientos, reduccién del
mercado potencial, etc. Por lo tanto, las instituciones universitarias deben
plantearse las mismas cuestiones que cualquier otra empresa o institucion que se

enfrentan a un mercado de competencia.

Es evidente que las técnicas utilizadas en la actualidad por las instituciones
universitarias para captar clientes sigue basada en los atributos intrinsecos, o sea,
el producto en si mismo, mientras que para evolucionar acorde a la sociedad
deberfan evolucionar hacia estrategias que fomenten los atributos extrinsecos
como la imagen, marca, reputacién o publicidad (Carmelo y Calvo, 2010).
Ademads de considerar las caracteristicas del mercado actual, también hay que
tener presente la formacién y estructura de dicho mercado. Los mercados estan
formados por elementos individuales (personas) y compuestos (instituciones),

con caracteristicas, necesidades y expectativas muy diversas y dispares.

El incremento de la competencia entre las instituciones universitarias esta
proporcionando una mayor importancia a la imagen que transmiten. Este
aumento competitivo abarca la esfera internacional, como consecuencia del uso
de las nuevas tecnologias y de los acuerdos de colaboracién alcanzados por las
instituciones universitarias. Est4 originando un incremento competitivo entre las
universidades de todo el mundo por conseguir el mayor nimero de estudiantes,
personal docente e investigador y por la obtencién de fuentes de financiacién
externas. Actualmente, las instituciones universitarias que tengan una imagen
diferenciada y con gran notoriedad, estard en ventaja para abordar de una manera

mas eficiente y eficaz los nuevos retos (Beerli y Diaz, 2003).
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Es habitual que las instituciones y empresas traten de diferenciar su
estrategia de comunicacién, con el fin de ofrecer un valor especial y superior a los
clientes. Si lo consiguen, habran obtenido una ventaja competitiva. Para conseguir
esta diferenciacién sobre la competencia, hay que definir previamente la posicién
que se quiere conseguir frente al ptiblico objetivo. Con los procesos de decisién de
compra, los consumidores eligen los productos que pueden satisfacer mejor sus
necesidades. En caso de que consideren que existen dos o mas productos con las
mismas caracteristicas, es probable que les dé igual elegir uno que otro. Por este
motivo es preciso que la oferta aporte algin valor o elemento distintivo que

consiga diferencias sus productos de los de la competencia (Rodriguez, 2003).

Determinar las necesidades y la importancia que los distintos grupos de
consumidores dan a cada uno de los atributos o caracteristicas de las
instituciones, va a permitir adaptar el producto (precio, variedad, distribucién y
comunicacién) a los distintos grupos de consumidores y asi poder satisfacer sus
necesidades de una forma maés rentable. Mediante la investigaciéon de mercados y
los analisis posteriores de los datos, se consigue detectar, identificar y caracterizar

a los distintos grupos homogéneos (segmentos) que conviven en dicho mercado.

Desde hace unos afios las universidades necesitan mantener y potenciar una
imagen que les facilite y posibilite la ampliacion de su mercado, o sea, necesitan
que la imagen les aporte una ventaja competitiva en un mercado cada vez mas
cualificado y selectivo (Parameswaran y Glowacka, 1995). Lo que implica que
cada vez adquiere una mayor relevancia el hecho de que las instituciones
universitarias posean una imagen distinta des resto y que le permita mantener y
mejorar su competitividad en el mercado. De hecho cada vez maés instituciones
universitarias incrementan sus inversiones para diferenciarse de sus
competidores potenciando la imagen de prestigio y calidad, situacién que ha
llevado a elevados niveles de endeudamiento en las universidades americanas
(Ghosh, Whipple y Bryan, 2001). Por lo tanto, las instituciones universitarias
deberan atender y disefiar politicas de comunicacion dirigidas a aquellos
segmentos que le sean més rentables. “Las percepciones acerca del predominio de
la investigacion sobre la ensefianza, la mala gestion financiera y la insuficiencia de
los servicios de las instituciones universitarias para la sociedad, indican que las

imagenes positivas no estdn dadas de antemano, lo cual ha animado a las
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instituciones universitarias a investigar sobre su imagen y su proceso de

formacién” (Beerli y Diaz, 2003: 8).

Finalmente, y teniendo presente que la investigacion académica en
comunicacién corporativa ha estado tradicionalmente enfocada hacia el estudio
del emisor y del proceso de construccion del mensaje (Figura 0.4), descuidando
las aproximaciones cuyo objeto de estudio estuviese centrado en el receptor
(Marcus y Goodman, 1991; Capriotti, 1999; Cornelissen, 2000), esto propicia que
este emergente enfoque de estudio tenga especial interés. Esta circunstancia unida
a que la mayor parte de estudios sobre imagen corporativa, en general, y para la
universidad, en particular, son de caracter teérico, confiere a los estudios
empiricos de la imagen de la universidad orientados al publico objetivo de las
instituciones universitarias una valoraciéon novedosa y atractiva (Parameswaran y
Glowacka, 1995; Landrum, Turrisi, y Harless, 1998).

Figura 0.4. Dilemas en la investigaciéon académica en comunicacién.

DILEMAS
INVESTIGACION ACADEMICA EN COMUNICACION

! }

ENFOQUE MAS INVESTIGADO ENFOQUE MENOS INVESTIGADO

Marcus y Goodman,
1991; Capriotti, 1999;

Emisor + Construccién mensaje Receptor Comelissen, 2000
Tedricos ‘ ‘ Empiricos Teodricos ‘ EMPIRICOS

Parameswarany
Glowacka, 1995; Landrum,
Turrisi, y Harless, 1998

LA PRESENTE INVESTIGACION SE CENTRA
EN EL RECEPTOR Y TIENE CARACTER EMPIRICO

J4_

Fuente: Elaboracién propia.

Ademads de la valoracién positiva que unos autores otorgan a este tipo de
investigaciones, por ser realizadas desde el punto de vista del receptor, otros
argumentan su valia a la importancia de la imagen de marca en el mundo de las
instituciones universitarias. Ya que es un nuevo ambito de interés como objeto de

estudio y como dmbito de aplicaciones practicas de la gestién de la comunicacién
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institucional. Muchos son los factores que estan facilitando una gran movilidad
entre alumnos y profesores de diferentes universidades ubicadas en paises muy

diversos. Como factores principales podemos destacar:

1. El avance de las nuevas tecnologias de la informacién. Dando lugar a
nuevas aplicaciones pedagogicas a distancia.
2. Las mayores facilidades tanto econdémicas como administrativas, para

fomentar el intercambio de personal.

Los factores anteriores estdn propinando un incremento de la competencia,
tanto en la atracciéon de alumnos, como en la contratacién de personal docente e
investigador y en la captacion de fuentes de financiacién externas.

Entre los escasos trabajos que se han publicado sobre imagen de las
instituciones universitarias desde el punto de vista del receptor, destacan los que
han tratado de analizar el proceso de formacién de la imagen (Beerli y Diaz, 2003).

En la figura 0.5, se describen cronolégicamente los trabajos méas destacados:

Figura 0.5. Estudios de imagen realizados desde el punto de vista del receptor.

AUTOR ANO ESTUDIO REALIZADO

Remarca la importancia del profesorado, orientacién del alumnado,

Fram 1982 estudio sobre la satisfaccién de los alumnos y el de opinién ptiblica.

La imagen es un proceso que surge de ideas, sentimientos y
MclInnis y Price 1987  experiencias previas con la organizacion que son recuperadas de la
memoria y transformadas en representaciones mentales.
Estudi6 los efectos de la publicity negativa en la imagen de la
universidad.
Analizaron la relacién entre la imagen de las universidades y la
1995 percepcién de los empresarios, sobre las aptitudes de los licenciados

Milo 1989

Parameswaran y

Glowacka - .
para el desempefio profesional.
ICJ;;aasi}r]’ Fishery 1996 | Analizan las distintas imagenes que tienes los diferentes ptblicos.

Analizan la influencia de la imagen sobre el valor percibido del

servicio.

Analiz6 la influencia de los factores organizativos, personales y del

2001  entorno, en el procesamiento de la imagen recibida por los ptblicos
de la universidad.

LeBlanc y Nguyen 2001  Analizan la influencia de la imagen sobre la lealtad.

LeBlanc y Nguyen 1999

Kazoleas, Kim y
Moffit

Ivy 2001 ' Mejoras aportadas en relacién a la imagen y el posicionamiento.
Losada Diaz 2003  Analiza la imagen corporativa de la universidad en la prensa.
Beerli y Diaz 2003 | Analiza los receptores de la imagen en el contexto universitario.

Estudio de la imagen de destino turistico y el proceso global de

San Martin 2005 satisfaccién: adopcion de un enfoque integrador.

Fuente: Elaboracién propia. Beerli, A. y Diaz, G. (2003).
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En el presente estudio, también se analizan diversas aportaciones relativas a
la forma de interpretar y evaluar la informacién obtenida. Partiendo del
procesado de la informacion, concluyendo con la descripcion de los modelos de

redes asociativas en la memoria centrados en el &mbito de la imagen corporativa.

Con relacién a la forma de interpretar, codificar y procesar la informacién,
Garcia de los Salmones (2001: 82) expone que “el procesamiento de la informacién
incluye una serie de etapas sucesivas a través de las cuales los estimulos se
convierten en informacién y se retienen en la memoria”. En concreto, Hawkins,
Best y Coney (1994) describen cuatro fases principales: exposicién, atencién,
interpretacién y memoria, a las que Van Riel (1997), siguiendo a McGuire (1976),
afiade la aceptacion, situada entre las que él denomina etapas de comprension y
de retencién. Para que un estimulo impacte al receptor y provoque el efecto

deseado se deben completar todas las fases.

Finalmente y después de realizar una revision documental sobre las
investigaciones realizadas sobre la imagen, Garcia de los Salmones (2001: 83)

concluye,

En diversas investigaciones se han puesto de manifiesto a nivel tedrico y
empirico los beneficiosos efectos del conocimiento y la relacién con una
compafiia en términos de imagen, en el sentido de que la repetida exposicién
a un objeto supone una evaluacién mas favorable del mismo, o que los
individuos que tienen una mayor relaciéon y mayores conocimientos sobre
una empresa tienden a valorarla mds positivamente y presentan una mejor
predisposicién hacia ella (...). Ademads, las empresas que realizan mucha

publicidad tienen mejores ratios de impresién global.

Uno de los acontecimientos mdas destacables en el estudio de la
comunicacién corporativa fue el paso del concepto "publico" al concepto
"publicos". Este cambio, significa el paso del “todos” al “algunos” y pone de
manifiesto la importancia de la personalizacién como clave del éxito y eficacia en

la recepcion del mensaje.

Siguiendo con el estudio de los ptblicos, son muchos los que se han
realizado en los ultimos afios centrados en el estudio de la su diversidad y la
relacién que éstos tienen con las instituciones. Autores como Gruning y Hunt
(1984) Moffit (1992) o el mismo Capriotti (1994), consideran que los publicos
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deben segmentarse en funcion de las consecuencias de la acciéon de la

organizacién sobre las personas y viceversa. A raiz del feed-back que se genera

entre la institucién y los destinatarios de estas acciones se produce un vinculo,

una relacién determinada por el hecho de que este publico reconozca las

consecuencias de los mensajes de la instituciéon universitaria y, al mismo tiempo,

le facilite una respuesta.

Figura 0.6. Cronologia de los estudios realizados para medir la imagen de las

instituciones universitarias.

AUTOR ANO

Treadwell
y 1994
Harrison

Theus 1993

Bryant 1996

Kazoleas,
Kim y 2001
Moffitt

Arpan,
Raneyy | 2003
Zivnuska

CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION

Hallaron que las principales dimensiones que conformaban la
imagen de una universidad eran principalmente: la excelencia
académica, el disponer de una buena escuela de negocios, la
asistencia al estudiante, la satisfaccion de sus graduados, la
reputacién de la institucién a nivel nacional, la reputaciéon de la
investigacién que ésta genera, la contribucién cultural que realiza a
la comunidad, o la oferta deportiva que ofrece.

Hall6 como dimensiones mds destacables y diferentes a la
investigacion anterior: el tamafio de la institucién, su localizacién, su
apariencia, la variedad en la oferta de titulos, la cantidad de
contribuciones que se hacen a proyectos de cooperacién y desarrollo,
la diversidad de estudiantes, el estado de las infraestructuras en los
campus, las hazafias deportivas realizadas, los servicios prestados a
la comunidad, y la visibilidad o prestigio institucional.

Utilizando una metodologia mds cualitativa identificaron factores
que las anteriores investigaciones, identificaron factores similares a
los expuestos por Treadwell y Harrison (1994).

Utilizando una investigacion de tipo cualitativo, fueron un poco més
lejos tratando de dividir las dimensiones que contribuyen a la
formacion de la imagen de la universidad en dos tipos diferentes:
controladas y no controladas por la instituciéon universitaria.
Llegaron a la conclusién de que los factores de imagen controlados
por la propia institucién universitaria eran mas fuertes predictores
de la imagen que los factores situacionales propios de cada persona.

Basdndose en la aproximacién de la psicologia cognitiva propuesta
por Fishbein y Azjen (1975) sugirieron que la formacién de la imagen
de la institucién universitaria vendria determinada por las creencias
individuales hacia diferentes aspectos de la institucién ponderadas
por la importancia de cada uno de ellos.

Fuente: Elaboracién propia con base en del Barrio y Luque (2008).

Después de contextualizar el término de imagen corporativa y relacionarlo

con la importancia que ésta tiene en funcion del publico al que se quiera dirigir, es

de vital importancia saber que una comunicacion corporativa eficaz, eficiente y
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coherente a la identidad de la institucion influye en: las decisiones de sus clientes,
afectando tanto al mantenimiento de los alumnos actuales como a la captaciéon de
potenciales (Fielder, Hilton y Motes, 1993; James, Baldwin y McInnis, 1999).Y a las
actitudes de otros publicos que pueden afectar a su nivel de financiacién

(Landrum, Turrisi y Harless, 1998).

En la figura 0.6, se presenta una relacién de estudios realizados para medir
la imagen de las instituciones universitarias, jerarquizados cronolégicamente
segliin el afio en que fue realizado. También se exponen las caracteristicas mds
importantes de la investigaciéon, como los aspectos més importantes medibles de

la institucién universitaria para definir el imaginario social.

Objetivos destacados del estudio.

El objetivo general de este trabajo es proponer un modelo metodolégico que
permita detectar, valorar y jerarquizar los atributos que mads influyen en la
imagen que tienen los alumnos de las instituciones universitarias. Los elementos
que la definen y la importancia que tiene cada uno de estos elementos. Este
objetivo general puede componerse en los siguientes objetivos especificos (ver3
figura 0.7):

1. Determinar el posicionamiento de cada una de las instituciones
universitarias en relaciéon con las otras instituciones que se encuentran
dentro del ambito de estudio de la investigacion.

2. Detectar el grado de influencia que tiene en la imagen global de cada
institucién universitaria aspectos como: curso en el que esta matriculado
de grado, en qué institucion cree que sale méds preparado para conseguir
un trabajo, institucion donde el alumnado estd cursando sus estudios
actualmente.

3. Determinar los atributos que influyen decisivamente a la hora de elegir
estudiar en una determinada instituciéon universitaria.

4. Analizar la necesidad y la influencia de la informacién obtenida de cada
instituciébn universitaria en la decision de elegir una institucién
universitaria para cursar sus estudios.

5. Determinar las valoraciones relacionadas con la calidad de la docencia,

reputacion del alumnado y calidad del servicio facilitado al alumnado.

3 Capitulo 4 “La Triangulacién Interdisciplinar - Metodolégica (TIM) como modelo”.
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6. Determinar la percepcién que tienen los distintos grupos de clientes sobre
las instituciones universitarias.

7. Detectar la influencia tiene la imagen percibida en la eleccion de la
institucion universitaria.

8. Obtener los items que integrardn la valoracion de cada atributo de
valoracién de las instituciones universitarias objeto de estudio.

9. Determinar las barreras de comercializacién asociadas a cada institucion
universitaria, asi como los motivos por los cuales recomendaria la
institucion universitaria.

10.Determinar los atributos mds influyentes en la valoracién global y en la
imagen de las instituciones universitarias objeto de estudio.

11.Analizar la imagen sociedad que el alumnado cree que tiene cada
institucion universitaria, asi como los motivos que le llevarian a su
recomendacion.

12.Detectar el nivel de conocimiento que creen tener de las instituciones
universitarias y la influencia de la comunicaciéon de éstas en sus

valoraciones finales.

Figura 0.7. Objetivos de la investigacién.

Proponer madele para
medir y svaluar la imagen
percibida de la institucion

g universitaria. v, s 3 e .

a los argumentas tedricos que —
aporta la Iteratura.
Definir las variables que A
conformaran la imagen
percibida por el grupo de
clientes.
\ s Como afecta el grado de
implicacion y i dela
institucidn universitaria, por parte
de los grupos de clientes.

Conocer la combinacién

de variables que mejor
explican las respuestas de
L la imagen percibida. J

7

v

ATRIBUTOS y DIMESIONES ¢
\ 4

Fuente: Elaboracién propia.

Formulacién de las Hipétesis de trabajo y objeto de contrastacién.

En los siguientes apartados se presentan las diez hipétesis agrupadas en
tres grandes grupos, tres hipétesis relacionadas con la importancia de la imagen

percibida en la valoracién global de la institucion universitaria, seis relacionadas
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con la importancia del grado de conocimiento y las tultimas tres hipétesis
relacionadas con la segmentacién por tipos de grupos de clientes pertenecientes al

mercado real de cada institucidén universitaria.

Hipotesis relacionadas con la influencia de la imagen percibida en la valoracién

global de la institucién universitaria.

e Hi: No todos los elementos que conforman la imagen tienen la misma
importancia en el grupo de clientes de la institucion universitaria, a la hora
de dar una mayor valoraciéon global. En concreto, se espera que el
alumnado de cada institucion universitaria otorgue valoraciones mas altas

a dicha institucién universitaria.

e Hbo: La influencia del curso en el cual esta matriculado el alumnado influye
en la valoraciéon dada a la institucion. En definitiva, el alumnado que esta
en cursos superiores otorga valoraciones superiores a su institucion

universitaria.

e H3: Con relacién a la preparacion del alumnado y la valoraciéon otorgada a
la imagen de cada institucién universitaria, afirmamos que el alumnado
valorard mds positivamente a aquella institucién universitaria a la que

crea que el alumnado sale més preparado para conseguir un trabajo.

Hipotesis relacionadas con la influencia del grado de conocimiento, relacion y

fuentes de informacion, en la valoracién global.

En este sentido, diversos estudios han puesto de manifiesto los beneficiosos
efectos del conocimiento (Worcester y Lewis, 1989 y Lewis, 2001) y la relaciéon con
las instituciones universitarias o experiencias de uso en términos de imagen, por
lo que se han introducido tales variables en el modelo. Ademads, y segin lo
expuesto en las aportaciones y modelos tedricos referidos, un individuo puede
obtener informaciéon de una institucién universitaria o marca corporativa

mediante el comportamiento de la institucién.

Luego en la presente investigacion y con relacién a este tema se han
contrastado las siguientes hipoétesis relacionadas con la importancia de transmitir
no solo informacién, sino conocimiento de la marca corporativa, para obtener una

valoracién mas alta (Garcia de los Salmones, 2001):
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e Hu: El conocimiento manifestado hacia la institucién universitaria, influye
de forma positiva en el grupo de clientes del mercado real a la hora de dar

una mayor valoracion global.

e Hs: El tener amigos o familiares que sean clientes de una determinada
institucién universitaria influye en los clientes de los servicios de la
institucién universitaria a la hora de otorgar a dicha institucién una mayor

valoracién global.

e He: El haber observado publicidad de una instituciéon universitaria en los
medios de comunicacién, influye positivamente en los grupos de clientes
reales a la hora de dar a una institucién universitaria una mayor

valoracion global.

Hipétesis por tipos de grupos de clientes pertenecientes al mercado real de cada

institucion universitaria.

Las hipétesis siguientes estan relacionadas con los diferentes segmentos que
conforman el grupo de clientes de las instituciones universitarias, teniendo
presente que los clientes desarrollan fuertes creencias y relaciones sobre la marca
corporativa como consecuencia de las experiencias vividas con la misma, por lo
que es interesante segmentar el mercado en funcién de las preferencias que el
grupo de clientes tienen sobre la marca y analizar dichos segmentos con rigor y
profundidad (Barwise y Ehrenberg, 1985; Barnard y Ehrenberg, 1990 y Hoek,
2000).

El grupo de clientes pertenecientes al mercado real de la institucion
universitaria, desarrolla afectividades con ésta segtin las experiencias vividas, por
lo tanto, seria interesante determinar los distintos segmentos del mercado con

base en sus preferencias y analizar los distintos perfiles generados.

e H7: El grupo de clientes pertenecientes al mercado real, y que tienen una
mayor relacion con la institucién universitaria, la valoran mads

positivamente.

e Hs: El grado de satisfaccion con los servicios prestados por institucién
universitaria influye positivamente en la imagen global que el grupo de

clientes reales tienen de ella.
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e Ho: La imagen global percibida de la instituciéon universitaria depende de

donde esté cursando sus estudios el alumnado. O sea, el alumnado de

cada institucion universitaria dara valoraciones mads altas a la institucién

donde cursa sus estudios.

e Hio: La imagen global percibida de la institucién universitaria influye

positivamente en la recomendacién que el grupo de clientes reales hacen

de ella.

Modelo metodolégico propuesto para determinar los atributos més influyentes en

la imagen de las instituciones universitarias.

La metodologia que se ha empleado para estudiar los distintos aspectos

planteados en la presente investigacién, se ha centrado en la utilizacion de

diferentes técnicas de campo, asi como la aplicaciéon de diversas técnicas de

investigacion. A la aplicacién de varias técnicas de investigacion en el mismo

estudio, se le denomina “triangulacién”, que Jick (1979; 602), siguiendo a Denzin

(1978; 291), define como la “combinacién de metodologias en el estudio del

mismo fenémeno”, con lo que “aumenta la creencia de que el resultado es valido

y no un artificio metodolégico” (Bouchard, 1976; 268).

Figura 0.8.Tipologia de triangulaciones.

TECNICAS
Cuantitativas y
cualitativas

- Encuesta.

- Analisis de contenidos.

- Entrevistas en profundidad.
- Dinamicas de grupo.

Fuente: Elaboraciéon propia.

En la actualidad disponemos de cinco triangulaciones (ver figura 0.8),

Denzin identifica cuatro en 1989 y Janesick otro mas en 1998. Estas

triangulaciones son: datos, uso de diversas fuentes de datos; investigadores,
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participaciéon de varios investigadores; tedrica, uso de perspectivas multiples;
metodoldgica, uso de diversas técnicas en wuna misma investigacion;
interdisciplinar, uso de diferentes perspectivas disciplinares para un estudio de

problemas complejos.

En la presente investigacion y para estudiar los atributos que consideran el
ptblico objetivo* como determinantes para la generacion de la imagen de las
instituciones universitarias, se ha creado y disefiado un modelo metodolégico
denominado Triangulaciéon Interdisciplinar-Metodolégica (TIM) para determinar
los atributos que influyen en la imagen de las instituciones. Este modelo
metodolégico, consiste en la utilizacién de técnicas de investigacion cualitativas
exploratorias previas, concretamente un focus group por institucién universitaria
objeto de estudio y una encuesta ad hoc, como técnica descriptiva cuantitativa
concluyente transversal, mediante muestreo probabilistico estratificado y afijacion

proporcional (ver figura 0.9).

Figura 0.9. Esquema del modelo de triangulacién metodolégica aplicado.
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4 Personas que actualmente estdn estudiando en las instituciones universitarias. Converse y Presser
(1994: 102-104), consideran que para aumentar la validez de las respuestas hay que: A) preguntar
por los acontecimientos o mas recientes posible, para evitar incrementar el sesgo por falta del
recuerdo y B) estrechar el periodo de referencia al pasado mas inmediato.
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Finalmente, a partir de los objetivos y las hipétesis de la investigacion, el

presente trabajo se ha estructurado en siete capitulos (figura 0.10).

Estructura del estudio.

En el capitulo 1, se realiza un analisis sobre la conceptualizacién y proceso
de formacién de la imagen, a partir de las aportaciones mas relevantes que
ofrecen los diferentes autores en esta materia. El contenido de este capitulo tiene
como objetivo sentar las bases tedricas de la imagen; asi como la diferencia entre
identidad, imagen y comunicacién corporativa, concluyendo con el estudio de la
tipologia de puiblicos objeto de estudio, para en capitulos posteriores poder ubicar
el estudio de la imagen percibida de las instituciones universitarias por el publico
definido. El andlisis documental muestra cémo ha evolucionado los diferentes

conceptos y las metodologias utilizadas para analizar la imagen corporativa.

Una vez delimitado el concepto de imagen corporativa, asi como las
correspondientes formas de expresion y la influencia en el ptblico objeto de
estudio, el capitulo 2 denominado “Las instituciones universitarias en Espafia:
marco juridico, situacién actual e imagen de marca”, se aborda la evolucion de las
instituciones universitarias desde el punto de vista juridico y verificar, cémo la
aplicaciéon de distintas leyes y acontecimientos sociales, han ido otorgando
independencia y autonomia a estas instituciones. También se facilitan datos que
ponen de manifiesto la magnitud del mercado al que las instituciones
universitarias tienen acceso, permitiendo la creacion del escenario real en el que
estdn ubicadas, y la repercusion social-econémica que gira alrededor de dichas
instituciones. Concluye este capitulo: A) Analizando y justificando la falta de
notoriedad, posicionamiento y presencia de las instituciones universitarias
espafiolas en los diferentes rankings mas prestigiosos del mundo y como afecta
directamente a la ampliacién o reduccién del mercado real de estas instituciones.
B) Se analizan y exponen los datos de una encuesta por muestreo probabilistico
estratificado, realizada a los DIRCOM o similares, de las instituciones
universitarias espafiolas.

Después de analizar en el capitulo dos las instituciones universitarias en el
territorio nacional, se hace necesario el analisis de las instituciones universitarias

en la Comunidad Auténoma de Murcia por ser las instituciones universitarias
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que estan implantadas en esta comunidad las que son objeto de estudio de la

presente tesis.

En el capitulo 3 denominado “las instituciones universitarias en la
comunidad auténoma de Murcia: caracteristicas y mercado”, en el que se ofrece
una perspectiva actual de la situacion de las instituciones universitarias instaladas
en esta comunidad, marco geografico en el cual se circunscriben las tres
instituciones universitarias objeto de estudio de esta investigacién, salvo la
Universidad Nacional de Educacién a Distancia que ha quedado exenta de

nuestro analisis®.

Los parametros que se analizan van desde el nimero de alumnos
universitarios que cursan sus estudios en las diferentes instituciones
universitarias de la Comunidad Auténoma de Murcia, mediante series
temporales, y como repercuten en el mercado de cada una de ellas en funcién de
la tipologia de mercado. Se aportan nuevos argumentos y justificaciones que
permiten determinar con mayor exactitud el tipo de mercado de las instituciones

universitarias y su relacién a las estrategias de comunicacién que realizan.

También es objeto de anélisis los servicios y estudios que cada una de las
instituciones universitarias murcianas ofrecen, asi como las tipologias de estudios,
con la finalidad de determinar si son 0 no competencia perfecta, mediante el
analisis de la interseccién de estos productos. La competencia ha quedado
determinada por la proximidad geogréfica, tipologia de estudios ofertados y
flexibilidad del mercado para facilitar el nacimiento de nuevas instituciones

universitarias.

En la parte final de este capitulo tres se analiza y argumenta, que el

mercado en el cual se ubican las instituciones universitarias en la Comunidad

5 La Universidad Nacional de Educacién a Distancia no se ha considerado como objeto de
estudio en la presente investigacion por su metodologia no presencial para impartir
docencia y por el perfil singular de los estudiantes de esta Universidad. Esta universidad
se crea al inicio de la década de los 70 y aparece oficialmente como consecuencia de un
Decreto de Ley en agosto de 1972. Uno de los objetivos fundamentales que da sentido a la
creacién de la UNED es llevar la educacion superior a los nticleos de poblacién, alejados
de las grandes metrépolis, que no disponen de universidad. Para eso se crearon centros
regionales que servirdn para asentar la UNED. En Murcia, el Centro asociado de la UNED
y ubicado en Cartagena, depende del Consorcio creado en 1995 y estd integrado por
Excmo. Ayuntamiento de Cartagena, Caja Murcia y Caja de Ahorros del Mediterrdneo
(CAM).
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Auténoma de Murcia —las cuales son objeto de estudio- es un oligopolio. Una de
las consecuencia de que las instituciones universitarias estén inmersas en un
oligopolio, es que frenan a los medios de comunicacién de las instituciones
universitarias e impiden que sean mucho més activos en la generacién de técticas
y estrategias de mercado, ya que estamos ante un mercado que una de sus
principales caracteristicas es que es altamente cautivo, lo que implica que es muy

dificil que no tengan su cuota de mercado cubierta.

En el capitulo 4 denominado “la triangulaciéon interdisciplinar-
metodolégica (TIM) como modelo para analizar los atributos asociados a la
imagen percibida de las instituciones universitarias”, se presenta una
modelizacion para determinar los atributos mas influyentes en la imagen de las
instituciones en general y de las universitarias en particular. Este modelo se basa
en la realizacién de una triangulacion metodolégica de dos fases. En la primera
fase (cualitativa — descriptiva - previa) se han obtenido los pilares de
asentamiento de la segunda fase, asi como se han determinado los atributos que
intervienen e influyen en la creacién de la imagen percibida. También se justifica
la necesidad de determinar el posicionamiento de cada institucion universitaria y
los distintos factores que las caracterizan. Finalmente, se propone la necesidad de
determinar los distintos segmentos del mercado, con la finalidad de conocer las
necesidades de estos segmentos, valoraciéon y jerarquizacion de los distintos
factores que afectan y componen la imagen percibida, tipologias de escalas, y
metodologia estadistica mas apropiada, con base en las aportaciones de los
diferentes estudios empiricos realizados hasta la fecha. Estudios que han ido

discriminando, aceptando y evolucionando las diferentes técnicas.

En el capitulo 5 denominado “disefio experimental para el estudio de la
imagen percibida de las instituciones universitarias de comunidad auténoma de
Murcia, a partir de la triangulacién interdisciplinar metodolégica (TIM)”, se parte
de la premisa de que una investigacion supone un proceso sistematico en el que
intentamos dar repuestas a las preguntas que nos planteamos, para ello, hacemos
uso de una metodologia con la finalidad de obtener una informacion fiable y
rigurosa, que nos permita dar respuesta a los objetivos e hipétesis planteadas. Por
tanto, la metodologia de la investigacién se entiende como una aproximacién a
nuestro objeto de estudio con la finalidad de obtener respuesta a los interrogantes

que nos hemos formulado.
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En definitiva, se trata de un conjunto de medios tedricos, conceptuales y
técnicos que se activan y que nos conduce a la percepcion de una cosmovision
determinada de la realidad, unida a “una determinada perspectiva tedrica para
comunicar e interpretar la realidad” (Vasilachis, 2006, p. 27). Esto representaria un
modelo de pensamiento o paradigma que conforma una base estructural de
conocimiento. Cada paradigma establece sus propias reglas que, a su vez
formulan vias de investigacion que obedecen a sus propias premisas, supuestos y
postulados, constituyendo el método. Asi pues, la metodologia nos indicara el
camino que debemos seguir en el laborioso proceso de la investigacion, y
finalmente las técnicas no son sino procedimientos especificos de recogida o

produccién de informacién.

Como consecuencia de la importancia de un buen disefio metodolégico, en
este trabajo de investigacion se propone un modelo metodolégico con la finalidad
de poder investigar y analizar los atributos mas influyentes en la imagen
percibida de las instituciones universitarias, por los consumidores de cada una de

ellas.

De las tres instituciones universitarias que son objeto de estudio de la
presente investigacion, se analizaran de forma pormenorizada algunos aspectos o
descripcion de variables como los servicios que prestan a sus clientes, la tipologia
de estudios de Grado que ofrecen cada una de ellas al mercado y el nivel de
cobertura del mismo, ya sea de forma individualizada o por interseccién de las

titulaciones ofrecidas a los respectivos segmentos de mercado.

No se aplica la metodologia que aporte rigor a los resultados, lo que implica
que se estd incrementando el error en la toma de decisiones que se tomen a partir
de esos datos. Ademds de presentar un error alto para la toma de decisiones
finales, también nos encontramos con el inconveniente de no poder extrapolar las
reflexiones a los UOE analizados, ya que las metodologias utilizadas son
cualitativas, lo que justifica lo dicho anteriormente como consecuencia de que este

tipo de técnicas de investigacion utilizan muestras muy reducidas.

También aborda la realizaciéon del cuestionario con la finalidad de evitar
sesgos, el pretest realizado para validar estructura, el lenguaje y escalas
utilizadas. La escala utilizada han sido disefiadas con la finalidad de conseguir
escalas equilibradas, para alcanzar esta finalidad se han disefiado el mismo

numero de preguntas positivas o favorables que negativas o desfavorables. En el
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caso que nos ocupa hemos considerado principalmente una escala de Likert de
diez posiciones, cuatro positivas, cuatro negativas y dos centrales. Cada grupo de
atributos asociados a un aspecto, han sido validadas mediante el alfa de
Cronbach, también se ha utilizado el Chi2, ANOVA vy la regresion lineal multiple

para contrastar las hipotesis establecidas.

En el capitulo 6 denominado “Analisis e interpretacion de los resultados de
la investigaciéon empirica”, y una vez desarrollado el modelo, fases y estructura
metodolégica, se analizan los resultados obtenidos en las fases de investigacion I
y II. La fase I consta de una investigaciéon exploratoria, cualitativa, previa,
fundamentada en la realizacion de tres focus group® a los estudiantes de cada
institucién universitaria objeto de estudio (UMU, UCAM y UPCT), con la
finalidad de detectar cudles son los atributos asociados a la imagen que se han
formado de cada institucidn universitaria, atributos asociados a la institucién
universitaria ideal y los atributos asociados a una institucién universitaria bésica.
También se ha analizado los roles jugados en el proceso de compra de la
matricula, estimulos recibidos por parte de las instituciones universitarias y

medios que han utilizado.

La fase II de la investigacion consta de un estudio descriptivo, cuantitativo,
concluyente transversal (encuesta ad hoc), basado en la realizaciéon de tres
encuestas a los estudiantes de cada una de las tres instituciones universitarias
objeto de estudio. Para poder generar datos comparativos de las diferentes
instituciones universitarias, se cre6 una variable independiente, categorizada y
cuya respuesta era la instituciéon donde cursaba sus estudios. Esta variable
permitié estables datos comparativos y unificar las matrices de datos de las tres
encuestas ad hoc. Finalmente considerar que cuando presentamos tratamientos
estadisticos globales (sumatorio de las tres encuestas), los resultados han sido
ponderados para evitar sesgos en la proporcién de cada institucién universitaria

sobre el total de la muestra.

Finalmente y en el capitulo 7, se presentan las conclusiones a las que se ha
llegado en la presente investigacion. Conclusiones expuestas con cardcter
genérico, haciendo énfasis en aquellos datos mads significativos y que han sido

perfectamente contrastados.

6 Desde ahora FG.
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CAPITULO 1. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL: IDENTIDAD,
IMAGEN, PUBLICOS Y COMUNICACION CORPORATIVA DE UNA
INSTITUCION

Después de lo expuesto anteriormente, es necesario estructurar, definir y
desarrollar los distintos temas y perspectivas bajo los que se centra el estudio de
la imagen de las instituciones universitarias. Para ello, se hace prioritario realizar
inicialmente una aproximacion a los conceptos vinculados con la formacién de la
imagen tales como identidad corporativa, imagen corporativa, tipologia de

publicos y finalmente la comunicacién corporativa.

El orden en el que se ha elegido el desarrollo y aproximacién conceptual no
ha sido al azar, sino intencionadamente y se fundamenta en la importancia de la
determinacion de la tipologia de ptblicos, para finalmente poder disefiar una
estrategia de comunicacién que satisfaga las necesidades de cada uno de ellos. Y
ademads, no se puede considerar que estemos ante un tipo de problema de
resolucion “causa-efecto”, netamente, tal y como se ha podido llegar a pensar al

realizar la revision literaria aportada en anteriores décadas.
1.1. LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

1.1.1. Concepto.

La identidad corporativa es el término mas utilizado para definir el
programa de comunicaciones y cambio que emprende una institucién en
colaboracién con una consultora externa. La identidad corporativa de una
institucién es la percepcién que tiene sobre ella misma, por lo tanto es algo tnico.
La identidad corporativa incluye el historial, creencias y la filosofia de la
institucién, asi como el tipo de tecnologia que utiliza, propietarios, el personal que
trabaja, los valores éticos, culturales, tacticas y estrategias. Esta identidad puede
proyectarse por medio de programas de identidad corporativos, pero la identidad
per se, es muy dificil de cambiar, ya que constituye el propio eje en torno al que

gira la existencia de la propia institucion.
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El término identidad corporativa fue utilizado por primera vez en 1960 por
Walter Margulies afincado en New York y consultor de disefio en la institucion
Lippincot & Margulies. Chaves (1992) expone que los consultores Lippincot y
Margulies en EEUU y Wolff Olins en el Reino Unido, comenzaron a elaborar un
método que anteponia la organizacién y sus estrategia a cualquier otra cosa. El
disefio de la marca dejaba de ser considerado como un fin, para pasar a ser

considerado como una forma de expresar la estrategia corporativa.

Uno de los primeros autores en realizar aportar importantes al concepto de
identidad corporativa fue Chaves (1992: 11), el cual define la identidad
corporativa como “un poderoso instrumento, que permite a la institucion
comunicar cambios, nuevos rumbos y rasgos diferenciadores. Su importancia
reside precisamente en que, de todo lo que hace una instituciéon, la comunicacién

es probablemente lo més dificil”.

Las distintas definiciones de identidad corporativa, abarcan desde
conceptos basicamente visuales hasta férmulas que ponen el énfasis en el

resultado perceptual de dicha identidad. Como apunta Minguez (1999: 47),

Dowling (1994: 8) define la identidad corporativa como el conjunto de
simbolos que una organizacién utiliza para identificarse ante distintos
grupos de personas. Selame y Selame (1988: VI) definen la identidad
corporativa como la expresién visual de la organizacion, segtn la visién que
tiene de si misma y segtin como le gustaria ser vista por otros. Para Verénica
Napoles la identidad corporativa es un simbolo que refleja la forma en que la

compafiia quiere ser percibida (1988: 20).

Siguiendo con las diferentes aportaciones al concepto de identidad
corporativa, Olins (1995) la define como la totalidad de los modos en que la
organizacion se presenta a si misma. Por lo tanto, la identidad se proyecta de
cuatro maneras diferentes: quién eres, o qué haces, o como lo haces o a dénde
quieres llegar. Partiendo de este concepto de identidad corporativa, Galan (2009)
considera que la organizacién, en todas las tareas del dia a dia lleva a cabo una
proyeccion o una representacion de si misma para los distintos publicos con los

que se relaciona.

Una aportaciéon distinta al concepto de identidad corporativa de las

definiciones anteriores, es la que aporta Sanz de la Tajada (1994), siendo una de
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las més citadas y consideradas. Este autor considera que la identidad corporativa
tiene tres dimensiones relacionadas cronolégicamente que tienen que ver con lo
que la institucion es, lo que ella dice de si misma que es y lo que los ptblicos que
se relacionan con ella creen que es, por lo tanto estas tres dimensiones de la
identidad de la institucion estan reflejadas en la identidad propiamente dicha, en
la comunicacién que la institucién hace de su propia identidad y, finalmente, la
imagen que dicha comunicacién va a generar en los diferentes ptblicos (figura

1.1).
Figura 1.1. Dimensiones de la Identidad.

Lo que la Institucién ES
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Fuente: Elaboracién propia. Sanz de la Tajada (1994).

Este mismo autor considera que la identidad es la manifestacién cotidiana
de la cultura de la institucién y puede ser desagregada en un corpus de ocho
variables, tales como: identidad, axioldgica, identidad social, identidad de
servicio, identidad administrativa, identidad institucional, identidad
mercadolégica, identidad técnica e identidad econémico-financiera. Se trata de

una metodologia desarrollada por Joint Consultores.
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A diferencia de Sanz de la Tajada, los autores Sanz y Gonzdalez (2005)
consideran que la identidad es el conjunto de estimulos que emite una institucién
como consecuencia de su actividad, estimulos que van a conformar una imagen y

una opinién de la institucién en los ptblicos expuesto a ellos.

Con lo definido hasta ahora, podemos considerar la identidad corporativa
como el conjunto de atributos o caracteristicas que permiten diferenciar a unas
instituciones de otras, independientemente de cémo sean percibidas
exteriormente. Finalmente, esas percepciones se transformardn en una imagen
positiva o negativa de la institucién, con base en la imagen que genera la
comunicacién de la institucion en los publicos influenciados por los estimulos de
ésta. Por lo tanto, la imagen de la institucién sera positiva o negativa, en funcion
de las sensaciones que tengan relacionadas con la institucién, sean positivas o

negativas.

Quizas los origenes de la definicién del término identidad corporativa sea
un factor decisivo para la proliferacion de la confusiéon del concepto en algunos
textos y publico. Chaves (1992: 2) ya afirma que el término identidad corporativa
se utiliza de forma errénea cuando expone, “en la actualidad, a pesar de que el
término continua entendiéndose de manera equivocada, el entorno corporativo
cambia con total rapidez (...)”. En las obras de Costa existe una vinculacion del
término identidad corporativa a la observacion del comportamiento de las
instituciones, debido a que éstas ya no se manifiestan a partir de lo que hacen,
sino también como lo hacen y cémo comunican toda la informacién. En este
sentido coincide con lo planteado por Sanz de la Tajada (1994) y las tres

dimensiones de la identidad corporativa (ver figura 1.1).

Utilizando las definiciones de Ind y Capriotti como base, el concepto de
identidad corporativa puede ser establecido de forma rigurosa y coherente. Estas

definiciones son:

e Ind (1992): es la percepciéon que tiene sobre ella misma e incluye el
historial, creencias y filosofia, el tipo de propietarios, trabajadores,
directivos, etc., tecnologia que utiliza, estrategias y valores de la

institucion.
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e Capriotti (1999): es la personalidad de la organizacion, lo que ella es y
pretende ser. Es su ser ético, histérico y de comportamiento. Es lo que la

hace individual y diferente a las demas.

Estas definiciones sefialan los contenidos mdas comunes utilizados por la
mayoria de autores, y ademds, debido a su planteamiento genérico, las podemos
aplicar a cualquier tipo de organizacién, lo que les da fundamento para definir

con propiedad el término identidad corporativa.

Para Martin (2005: 174) la definicién méas genérica y que mejor se adapta a
las definiciones vistas hasta el momento de identidad corporativa, es la aportada
por “GilloDorfles en términos de considerar este concepto como la precisa
semantizacion de un determinado organismo social a través de los diversos

mecanismos que estan a nuestra disposicion”.

1.1.2. Identificacién.

Para la determinacién de la identidad corporativa hay que realizar una
auditoria que analice todos los aspectos objetivos y subjetivos de la personalidad
de la institucién. Join Consultores desarrollé un modelo teérico conformado por

las seis etapas siguientes:

1. Creacién de un marco tedrico sobre el alcance normativo de la identidad

conceptual de la institucién.
2. Analisis de la memoria histérica de la institucion.

3. Anilisis de la identidad a partir de las percepciones que tienen desde la

alta direccién hasta los empleados de la misma.

4. Andlisis documental de los datos e informes de circulacion interna

(editados o no editados).
5. Observacién ambiental de los rituales.
6. Andlisis de indicadores objetivos de las mismas variables o categorias.

El modelo metodolégico anterior se basa en la construcciéon de un
ideograma radial de identidad, en el cual se superponen el ideograma radial ideal

y el real de la propia institucion (figura 1.2).



PAGINA 64 FRrRANCISCO HERNANDEZ GOMEZ

Figura 1.2. Ideograma Radial de Identidad.

Fuente: Joint Consultores.

Muchos autores han representado la identidad corporativa como un
conjunto de vectores, los cuales son utilizados para representar de una manera
grafica las intensidades de las fuerzas, la direccién en las que ejercen su presion y
el sentido de la misma de una serie de atributos, caracteristicas, etc., como senala
Van Riel (1997) lo hacen la metodologia de telarafia, el método de estrella de lux,
etc.y Costa (1992) utiliza esta representaciéon cuando nos habla de los siete

vectores que conforman la identidad corporativa (figura 1.3).

Figura 1.3. Representacién vectorial de Joan Costa de la identidad.

Fuente: Elaboracién propia. Joan Costa.
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Considerando finalmente la definicién de Identidad Corporativa desde los
enfoques del Disefio (representaciéon grafica de la caracteristicas de una
institucion. Margulies, 1977; Olins, 1990 y 1991; Selame y Selame, 1988; Bernstein,
1986;Abratt, 1989), y desde el enfoque organizacional (conjunto de aspectos que
definen el caracter o personalidad de una organizacién (Simoes et al., 2005)), y
concluyendo que el Organizacional es mucho més rico, global e interdisciplinario
que el Enfoque del Disefio (Capriotti, 1992 y 1999; Balmer, 2001; Hatch y Schultz,
1997; Van Riel y Balmer, 1997; Cornelissen y Elving, 2003), como consecuencia de
vincular la Identidad Corporativa no sélo con los aspectos graficos de la
organizacion, sino que la concibe como los rasgos distintivos de una organizaciéon
a nivel de creencias, valores y atributos. Con relacion a lo especificado

anteriormente, Capriotti (2009: 21) define la Identidad Corporativa como,

El conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacién, con las que la propia organizacién se autoidentifica (a nivel
introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno).
Al hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a aquellas que son
fundamentales y esenciales para la organizacién, que estan en su ADN
corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos que tienen
permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo, que provienen del
pasado, que estan en el presente y que se pretende mantenerlos en el futuro.
Y las caracteristicas “distintivas” estan relacionadas con los elementos
individualizadores y diferenciales que tiene una organizacién en relacién con

otras entidades.

1.1.3. Diferentes perspectivas tedricas relacionadas con la identidad corporativa.

Las aportaciones sobre el término de identidad corporativa también pueden
agruparse en relacién a las aportaciones realizadas por las diversas escuelas, entre
las que destacan la Escuela Francesa de Pensamiento (1960), las Escuela de
Pensamiento de Balmer (1995), los paradigmas de Van Riel y Balmer (1997) y la
aportacion de Leitch y Motion (1999). Cada una de estas escuelas aporta una

vision propia del concepto de identidad corporativa.

La Escuela Francesa de Pensamiento, se constituyé en 1960 con los

siguientes tres objetivos: “(...) generar una definicién clara del concepto
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“identidad corporativa”, proponer una teoria robusta y elaborar una metodologia
adaptada” (Garcia de los Salmones, 2001).

Por su parte, la Escuela de Pensamiento de Balmer (1995) considera la
existencia de siete escuelas de pensamiento organizadas en cuatro grandes

grupos, estratégico, cultural, comunicacional y de la moda (figura 1.4).

La escuela estratégica, en tercer lugar es la que estudia la visién, misién y
filosofia de la institucién relacionadas con la identidad de la misma (Olins, 1995;
Van Riel, 1997). En esta escuela se sugiere la relacion entre la estrategia de la
institucion, imagen y reputacién (Van Riel, 1997). Para Villafafie (1999), también la
identidad corporativa es un conjunto de atributos dindmicos y estaticos, y entre
los primeros estdn: la misién, la visién y el proyecto institucional que constituyen

la Identidad corporativa.

Figura 1.4. Escuela de Pensamiento de Balmer y la identidad corporativa.

Organizacién interna

Foco estratégico Foco cultural Foco comunicacional Foco de la moda
¥ externa
Escuela Comunicacién
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Escuela Estratégica: || Escuela del P . .
N N . . filosofia v musidn a traves de
articula  musion vy || Comportamiento: et s
- X las politicas de comunicacién
filosofia corporativa || Generacion de una . £
. . corporativa H
Iy cultura distintiva ry ry A
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PR H
! < FEEDBACK
Escuela Esmatégica
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en los  aspectos . . . A
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los elementas: foereet
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Fuente: Balmer 1995.

Finalmente, la Escuela de Leitch y Motion (1999) estudian las dos
principales teorias sobre la identidad (clasica y postmoderna). La tradicional de la
identidad dirigidas por autores como Olins, Fombrun, Steidl y Emery y Van Riel,
se basaba en que todas las manifestaciones realizadas desde la institucién
tuvieran coherencia y estuvieran unificadas. Posteriormente aparece una segunda
visiéon de fundamentada en la multiplicidad (teoria postmoderna). Esta teoria esta
influenciada por los semiéticos, los cuales mantenian que los signos no tienen el
mismo significado para todos los receptores. Llevando tal posicionamiento a la

tematica de la identidad y la imagen de las organizaciones, los defensores de la
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teoria postmodernista, como Rosenau (1992), defienden la coexistencia de
multiples significados y realidades, lo que conlleva a que cada persona pueden
retener diferentes imagenes de una institucion y ademads éstas pueden ser

contradictorias.

Finalmente la teoria de la multiplicidad llev6 a una serie de autores clasicos
como Van Riel (1997) a integrar la multiplicidad dentro de su teoria y a

considerarla no un problema sino una estrategia (Garcia de los Salmones 2001).

1.1.4. La identidad corporativa monolitica frente a identidad corporativa

respaldada.

Castells (2006) define la identidad como fuente de sentido, debido a que
para la formacién de la identidad intervienen elementos propios de la cultura,
como memoria colectiva, fantasias personales, en definitiva elementos que

pueden ser considerados grandes almacenes culturales de sentido.

El disefio y la determinacién de la identidad de la institucién, debe
realizarse de forma coherente con la imagen que se quiere transmitir de la
institucién a los diferentes publicos, ya que la identidad expone la forma en la que
la institucién estd organizada. Por esta circunstancia autores como Kammerer
(1988), Olins (1991) y Balmer (1995) exponen que el disefio de la identidad
corporativa debe de provenir de la estrategia de la institucion.

Para Kammerer (1988), la identidad estd muy relacionada con los objetivos
la institucion. Por lo que identifica la identidad con la filosofia financiera de la
institucion principal, y las instituciones dependientes estan sometidas a la
identidad global que se quiere transmitir de la matriz. En el caso de
organizaciones dependientes de una matriz, la identidad corporativa orientada a
la comunicacién, se vinculan a la institucion matriz mediante el simbolismo,
publicidad y la identidad propia de cada una de ellas, en la que todos los

estimulos, mensajes, acciones y simbolos forman una sola identidad.

WallyOlins (1991), de consulting de disefio Wolff Olins, se ha referido a la
identidad corporativa como “la visualizacion de una estrategia” y realiza la
clasificacion desde el estilo visual de la organizacién. Olins, hace una especial
distincion entre identidad monolitica e identidad respaldada. En el caso de la

monolitica, todas las instituciones (subsidiarias y matriz) utilizan un tnico estilo
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visual a través de todos sus mensajes y acciones dirigidas al ptblico, mientras que
en la identidad respaldada las instituciones subsidiarias tienen su propio estilo,
pero se sigue reconociendo a la institucién matriz, o sea, en este caso las

instituciones subsidiarias tienen su propio estilo e identidad.

Chaves e Ind (1992) consideran que la creacién y el mantenimiento de una
identidad sélida, solo es posible si se realiza una buena coordinacién de todas las
acciones que realiza la institucion. Evidentemente, todas las acciones dirigidas a
disefiar y consolidar la identidad corporativa tienen que tener presente aspectos
como las relaciones jerdrquicas, la forma de captar empleados, estructura global
de la institucién, etc. La forma de organizar y gestionar estos factores, sera
decisivo, ya que son los emisores de los mensajes que les van a llegar a los

diferentes ptiblicos internos.

Finalmente Balmer (1995) establece una relaciéon entre la marca corporativa
y las marcas que comercializa la institucion, y distingue a este respecto cuando no
se relaciona la marca corporativa con el resto de marcas y cuando la identidad se
relacionan todas las marcas del grupo de instituciones (matriz, productos y
subsidiarias). En este ultimo caso, la marca de la matriz prima sobre el resto y por

lo tanto es la omnipresente.

Una aportaciéon mads en el concepto y aplicaciéon de la marca es la dada por
Gavilan, D. y Avell6, M. (2011: 30), en la que estudian la importancia de la marca
para atraer talento. En definitiva, la marca también tiene que ser capaz de atraer a
los mejores trabajadores, clientes, etc. En este estudio ponen de manifiesto cuales
son los factores que dotan de atraccién a una marca. Es importante destacar que
presentan una serie de {items asociados a los conceptos de: atractivo,
conocimiento, imagen y experiencia con la marca, y que no queda muy claro el
por qué de la utilizacion de estos atributos y no otros en la parte empirica

cuantitativa.

En el presenta epigrafe se ha puesto de manifiesto la importancia de la
coherencia entre identidad corporativa e imagen corporativa, ambas
interconectadas por la comunicaciéon. De ahi que sea necesario conocer la
evolucion cronoldgica del concepto de imagen corporativa. Con la finalidad de
dar respuesta a las distintas acepciones y aplicaciones del término imagen, asi
como su influencia en la generacion de beneficios, sociales, econémicos,

reputacion, etc., de la institucion.
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1.2. LA IMAGEN CORPORATIVA.

Como se ha apuntado anteriormente, la comunicacién corporativa es la
responsable de que la identidad corporativa se transforme en imagen corporativa
(Ind, 1992 y Arranz, 1997). Para conseguir que esta transformacién sea lo mds
eficiente y rentable posible, se debe de disefiar una estrategia de comunicacién
controlada, coherente con la instituciéon y que evite la generacién de mensajes

aleatorios, aislados y confusos.

Es evidente que la forma de gestionar los atributos asociados a la identidad
de las instituciones y la forma de comunicarlos a sus diferentes ptblicos, tiene
como objetivo fundamental conseguir una identificacion, diferenciacion y
preferencia de la institucién, con relacién al resto. Uno de los problemas actuales
y como consecuencia de estar inversos en un mundo muy competitivo, es que los
publicos tienen dificultades para identificar y diferenciar los productos, servicios
y organizaciones existentes en un mercado o sector de actividad (Capriotti, 2009).
Por esta razon Capriotti (2009: 12) considera que,

La Imagen Corporativa (los atributos que los ptblicos asocian a una
organizacion) adquiere una importancia fundamental, creando valor para la
entidad y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma.
La existencia de una buena Imagen Corporativa en los ptiblicos permitira a la
organizacién: ocupar un espacio en la mente de los publicos, facilitar la
diferenciacién de la organizacién de otras entidades, disminuir la influencia
de los factores situacionales en la decision de compra, actuar como un factor
de poder en las negociaciones entre fabricante y distribuidor, lograr vender

mejor, atraer mejores inversores y conseguir mejores trabajadores.

Es importante destacar, que la imagen corporativa se forma tanto por lo que
la institucién universitaria transmite de forma voluntaria (finalidad
comunicativa), como por toda la informacién que transmite de forma involuntaria
y que evidentemente no tiene una finalidad comunicativa. Por lo tanto, el hecho
de no generar acciones de comunicacién no implica que no se proyecte una
determinada imagen de la institucién, ya que en estas circunstancias esto es

inevitable y evidentemente es independiente de la voluntad de la institucién.

En el presente apartado vamos a estudiar la evolucién cronolégica del

concepto de la imagen corporativa definido por los diferentes expertos que la han
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estudiado. También se expone los elementos que cada autor ha considerado que
conformaban la imagen corporativa. Finalmente, se expondran las ventajas de que
cualquier institucién tenga una buena imagen y la importancia de la imagen de

marca.

1.2.1. Evolucién y clasificacién de la imagen corporativa.

El concepto de imagen ha sido objetivo de diversas y confusas acepciones
derivadas de la propia polisemia del término. No obstante, pese a la falta de
quérum entre los diferentes autores, estd latente la idea de definir la imagen como
“la representacion mental de un objeto real que actia en sustitucion de éste”
(Capriotti, 1999: 16).

Anteriormente a Capriotti, Chaves e Ind (1992) consideraban que la imagen
corporativa es la que tienen un determinado ptublico sobre la institucion y estara
determinada por todo lo que la instituciéon haga. El problema que hay que
afrontar es que publicos diferentes interpretan los mensajes de forma diferente, lo

que implica que la gestion de la imagen corporativa es una tarea continua.

La mayoria de definiciones que se han propuesto y las medidas que se han
utilizado contemplan la imagen como un conjunto de creencias o atributos, lo cual
adolece de una aproximacién meramente cognitiva. Sin embargo ya en las
primeras definiciones propuestas sobre la imagen de marca esta latente la
dimensién relativa a los sentimientos que despierta el objeto cuya imagen se
valora (Beerli y Diaz, 2003).

Una nueva aportacion al concepto de imagen corporativa la realiza Jiménez
(2004: 23), considerando la importancia de las percepciones de los consumidores,
en definitiva expone que “la imagen de un producto o marca viene dada por las
percepciones de los consumidores, constituyendo una representacién mental que
los consumidores se hacen sobre el producto o la marca a partir de sus

caracteristicas, los beneficios que aporta o los problemas que soluciona”.

Finalmente, Sanchez y Pintado (2009: 18) definen imagen corporativa como
“una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada
por un cimulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno de esos atributos
puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de

dicho individuo”.
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Por tanto, la imagen de marca que cada persona y/o publico tiene de cada

institucion tiene un caracter interno y ésta puede ser totalmente diferente a la que

otra persona tenga con relacion a las misma institucién, incluso habiendo recibido

los mismos mensajes. Esto es como consecuencia de que cada individuo no

procesa la informaciéon de la misma forma; no asocia los atributos de los

productos/servicios de forma similar y no tiene las mismas experiencias en

relacién con la instituciéon y que todo es con base en la imagen percibida.

En la siguiente figura 1.5 podemos ver la evolucién cronolégica del

concepto imagen, en funcién de los diferentes autores que la han definido:

Figura 1.5. Evolucién del concepto de imagen.
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CONCEPTO IMAGEN

Introduce en el concepto de imagen, tanto las cualidades funcionales
como los atributos psicolégicos.

Distingue en la imagen dos componentes: el funcional (estimulos
tangibles) y el emocional (estados psicolégicos).

Explican que las cualidades funcionales se refieren a las propiedades
fisicas, mientras que los atributos psicolégicos hacen referencia al
sentimiento de pertenencia.

La imagen es un proceso que surge de ideas, sentimientos y
experiencias previas con la organizaciéon que son recuperadas de la
memoria y transformadas en representaciones mentales.

La imagen es un fenémeno perceptual que se forma a través de la
interpretacién racional y emocional.

La imagen corporativa engloba las representaciones tanto afectivas
como racionales que un individuo asocia a una institucién como
resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos
e informaciones que dicho individuo posee en relacion con la
institucion.

La estructura o esquema mental sobre una compaifiia que tiene sus
publicos, integrada por el conjunto de atributos que los ptblicos
utilizan para identificar y diferenciar a esa compariia de las demas.

Una evocacion o representacion mental que conforma cada
individuo, formada por un cimulo de atributos referentes a la
compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede
coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de dicho
individuo.

Fuente: Actualizacién y elaboracién propia. Beerly y Diaz (2003).

Ante la complejidad de hallar una definicién del término imagen, Villafafie

(1992: 30) expone que “primero hay que clasificar las imdgenes, para luego

definirlas segtn multiples criterios”. Tal idea se desarrolla en la figura 1.6, donde
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podemos ver céomo ha ido evolucionando la concepciéon y conformacion del
término imagen.

Figura 1.6. Clasificacion de la imagen.

AUTOR CLASIFICACION
Costa (1987; 185) Imagen visual / material / mental
Costa (1992) Imégenes privadas / ptiblicas
Chaves (1988; 20) Imagen-objeto / imagen-representacion

Imagen mental / natural / creada / registrada

Imagen fija-estatica / moévil-dinamica
Villafane (1992, 44;
1996; 50)

Imagen bidimensional / tridimensional
Imagen aislada / secuencial

Escala con extremos: imagen natural / representacién no figurativa

Capriotti (1992;23)  Imagen-ficcién / imagen-icono / imagen-actitud

Fuente: Elaboracién propia. Garcia de los Salmones (2001).

Cada autor definia una serie de caracteristicas asociadas a la imagen. Desde
la disociacién de la imagen realizada por Costa (2006) en: imagen visual, material
y mental, a la udltima estudiada por Villafafie y Capriotti, en la que la
conformacion de la imagen engloba bastantes mas conceptos mads dificiles de
cuantificar como, la imagen visual, imagen objeto, imagen natural e imagen icono,
centradas en la representaciéon icénica de un objeto, en las imagenes de la

percepcién ordinaria extraidas del entorno.

Sin embargo, los estudios de imagen “apenas han reparado en el analisis de
cada uno de los componentes del proceso de formacién de la imagen por parte de
los publicos” (Capriotti, 1999: 26). Cornelissen (2000), sefiala como una de las
posibles causas a esta falta de atencién, el desequilibrio en la gestion de la imagen,
o la propia falta de consenso en la definicién del término y su carédcter polisémico
(Capriotti, 1999).

Anteriormente a la problemética detectada por los anteriores autores en los
estudios de imagen, Baloglu y Brinberg (1997), en el estudio empirico que realizan
en el &mbito turistico ya la tienen presente y demuestran que las evaluaciones
cognitivas de la imagen influyen en las afectivas y que ambos componentes de la
imagen son un antecedente de la imagen global de un destino turistico. En este
mismo estudio se pone de manifiesto que el componente afectivo tiene mayor

influencia en la imagen global que el componente cognitivo.
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Analizando los términos y conceptos aportados por diferentes autores, asi
como las clasificaciones utilizadas para el estudio de la imagen, todo parece
indicar que la imagen se establece, principalmente, como una estructura cognitiva
de los ptblicos, como consecuencia de consumir una determinada informacién y

que serd la causante de la estructura final en la mente del individuo.

Finalmente, tenemos que tener presente y no podemos olvidar a la hora de
hablar de la imagen corporativa, la imagen de marca, ya que ambas estdn
asociadas y relacionadas de tal forma, que una estd influenciada por la otra, y por
lo tanto la idealidad pasa por conseguir la maxima coherencia y afinidad entre

ambas.

Dependiendo de la politica de producto que tenga la organizacion, la
imagen de marca podré identificarse en mayor o menor grado con la imagen de la
empresa. Asi, en una situacion de estrategia de marca individual, la imagen de
marca es, en gran medida, independiente de la imagen de la empresa, mientras
que si existe una estrategia de marca tunica, la imagen de marca estara

completamente unida a la de empresa.

En el presente estudio al tratarse de instituciones, y aunque es posible diso-
ciar la imagen de marca (denominacion de las instituciones universitarias) de la
imagen de producto (departamentos, facultades, etc.), se va a considerar tnica y
exclusivamente la imagen de marca, teniendo presente que ésta actiia como
paraguas con relacion al resto de marcas asociadas con cada institucién. La
imagen de marca de una institucion universitaria es muy importante, ya que
ayuda o lastra la imagen de los productos asociados. Teniendo que hacer la
institucion universitaria un esfuerzo mayor en su comunicacién exterior, en el
caso de que la imagen de marca de ésta se perciba negativamente por sus

publicos.

1.2.2. De la identidad corporativa a la imagen corporativa.

En el presente apartado, se pretende dar explicacion a los factores o
elementos que influyen e intervienen, en la transformacién de la identidad en
imagen corporativa. Estos elementos o factores intermedios seran los
responsables de que la identidad de la institucién sea representada a imagen y

semejanza en las mentes de los diferentes ptblicos, lo que implica el disefio de
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estrategias de comunicacién integrales, coherentes, conductoras y que no

distorsionen la informacién que se va a procesar.

Por lo tanto, la imagen corporativa condiciona la valoraciéon que los
diferentes puiblicos den sobre ella. Capriotti (1999) considera que “la entidad es
considerada como positiva o negativa, como buena o mala, a partir de la creencia
del individuo de que posee suficiente informacion para poder calificarla de esa
manera. En funcién de dicha valoracion, el individuo probablemente actuard, con
lo cual la imagen corporativa existente en la memoria jugard un papel

determinante como motivador de la conducta de los ptblicos”.

Con base en lo anterior, se puede considerar que la evolucién de las
instituciones, asi como de los distintos conceptos y elementos que llevan a la
conformaciéon del imaginario de estas instituciones en los diferentes publicos,
ponen de manifiesto la necesidad de disefiar una metodologia que facilite la
determinacion de la imagen que cada publico tiene de la institucion con la que
estd mds relacionada, asi como de otras con las que no tiene una relaciéon tan
directa. Esta metodologia debera tener presente qué percepcion tiene de cada uno
de los atributos de la instituciébn universitaria basados en la relacion e
interactuaciéon con ésta. Asi como las metodologias especificas del trato de
variables, de forma que nos indiquen dénde se encuentra la institucién
universitaria a nivel individual y a nivel del conjunto con otras instituciones
competidoras en el mismo mercado. Estas herramientas nos facilitaras las posibles
“rutas” para modificar la imagen percibida por los diferentes publicos de la

institucién universitaria.

Siguiendo con la importancia de los ptblicos implicados en la imagen de la
institucion, afiadir que éstos son una de las grandes diferencias entre la identidad
y la imagen corporativa. Mientras que para el concepto de identidad es el ptblico
interno el que estd directamente implicado en la generaciéon de atributos a
transmitir, para la imagen corporativa el nimero de ptblicos implicados es mas
numeroso. En el caso de la imagen percibida de la institucién, tendriamos que
considerar desde los publicos internos a los externos, distinguiendo una gran
diversidad de grupos dentro de cada uno de ellos. De ahi la importancia de

diferenciar cada uno de los ptblicos implicados en la institucion.
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Con relacién a los diferentes publicos que estan implicados en los términos
identidad e imagen corporativa, el ptblico interno esta presente en ambos y como

consecuencia de esta dual implicacion, Sanz de la Tajada (1994: 141) expone,

Los ptblicos internos implicados en la gestién de la institucién son, al mismo
tiempo, definidores de la identidad explicita y destinatarios de la
comunicacién con el objetivo de mejorar sus percepciones de la institucién y
potenciar su integracién en el equipo humano de la misma. Los demas
publicos internos participan intensamente en dicho conflicto, pero, en la
medida que intervienen de forma decisiva en la proyeccién de la identidad
hacia los publicos externos, también conforman la identidad de la institucién,
que, en alguna medida, depende de su grado de integracién y satisfaccion

con la organizacion a la que pertenecen.

La imagen corporativa es el efecto o resultado de la comunicacién de una
identidad, en la figura 1.7, se refleja que hay una serie de elementos que van a
condicionar la forma de comunicar la identidad, y los condicionantes técnicos que

van a ser los responsables de transmitir la imagen.

Figura 1.7. De la identidad a la imagen, pasando por la comunicacién global.

2 COMUNICACION ;

Medios a emplear parala ATRIBUTOS

Atributos que configuran

laidentidad y que deben 2 X Z
: proyeccion de la identidad

ser fielmente transmitidos
al servicio de la imagen. ASIMILADOS

a los publicos

Fuente: Elaboracién propia. Sanz de la Tajada (1994).

La identidad corporativa es todo lo que la institucién comunica a sus
publicos, mientras que la imagen corporativa son las distintas percepciones que
cada individuo tiene de la institucién, con base en los mensajes recibidos y
experiencias vividas, por lo tanto la imagen corporativa se configura
posteriormente. Haciendo un simil entre el ser humano y una institucion, la
identidad es lo que la institucién es, el equivalente a los genes en el ser humano.
Evidentemente las instituciones no tienen genes, pero si tienen una serie de
factores en los que se pone de manifiesto la identidad de la institucion (historia de

la institucidn, las estrategias y tacticas de la institucién, cultura corporativa, etc.).
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Cuando la identidad corporativa esté bien definida y alcance su maxima
coherencia con todos los aspectos y variables de la institucion, es el momento de
proyectar dicha imagen a los diferentes publicos mediante una comunicacion
integral y eficaz, con la finalidad de que éstos tengan unas percepciones lo mas

positivas posibles, antes de la conformacién final de la imagen de la institucion.

Para conseguir dicho objetivo, hay que considerar que una buena estrategia
de comunicacién tendrd mas probabilidad de que la imagen que se perciba de la
institucién esté mas en concordancia con la identidad que la instituciéon quiere
proyectar a sus diferentes publicos. “una imagen divorciada de la identidad
dificilmente sera positiva para la instituciéon y en modo alguno podra asegurar la
rentabilidad de las acciones de comunicacién realizadas a tal efecto” (Sanz de la
Tajada, 1994: 143).

Después de analizar la ruta que sigue la identidad hasta transformarse en
imagen y los elementos que estan implicados en el proceso, se expondran las
ventajas y la importancia que tiene para la institucion, el hecho de que sus
diferentes ptuiblicos tengan una buena imagen o imagen positiva de ésta. También
se desarrollara la predileccion de las instituciones por la realizacion de
operaciones emocionales o relacionales, en vez de las meramente transaccionales

y las connotaciones sociales y psicologicas que la imagen de marca tiene.

1.2.3. La importancia de la imagen de marca y las ventajas de tener una buena

imagen.

Hasta hace unos afios el principal objetivo de las organizaciones era realizar
operaciones transaccionales, o sea, preocuparte de generar intercambios de bienes
y servicios. Evidentemente no se consideraban los valores intangibles, como la
imagen, las relaciones y afectividades, consideradas como meros residuos y
subproductos. La imagen se consideraba un aspecto “apenas significativo frente a
lo que era consustancial con las finalidades productoras y econémicas de las
instituciones, que no eran desde luego las de cultivar una buena imagen, sino las
de fabricar y vender cada vez mds al mayor niimero posible de clientes” (Costa,
1977: 26).

Los primeros autores que acufiaron el término imagen de marca fueron

Gardner y Levy (1955), quienes afirmaron que los productos tenian una
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connotaciéon psicolégica y social, ademds de fisica, y que el conjunto de
sentimientos, ideas y actitudes que los consumidores tenian de las marcas, es
decir, su imagen, era decisivo a la hora de decantarse por un producto. Segin
Garcia de los Salmones (2001: 16),

En Espafia se ha observado un importante cambio dentro del sector
empresarial espafiol durante la década de los afios 70 y 80, impulsado por la
integracion en la CEE. En esta época comenzaron a establecerse la mayor
parte de las consultoras internacionales -Sieger y Gale, Olins, Addison-,
generdndose al mismo tiempo toda una industria nacional de disefio
corporativo (Palacio, 1994; 7). Se hablaba entonces del “disefio de la imagen”
(Chaves, 1988; 35), un concepto abstracto que no opera sobre objetos, sino

sobre discursos, mas en concreto, sobre un “discurso imaginario.

Después de la década de los 90 la imagen vuelve a tomar protagonismo al
comprobarse que los consumidores comenzaban a valorar cada vez en mayor
medida no lo que compraban, sino a quién se lo compraban. Construir una
imagen positiva, exclusiva y perdurable se convierte entonces en un hecho tan
importante como vender productos, hecho que pone de manifiesto Goodyear

(1996) al recoger seis etapas en la evolucién de las marcas (figura 1.8).

Figura 1.8. Etapas de la evolucion de las marcas.

ETAPAS CARACTERISTICAS
12, PRODUCTOS SIN Demanda supera a la oferta y no se hac'e mucho esfuerz/o en
ventas. Objetivo: crear demanda primaria de la categoria de
MARCA
producto.
22 MARCA COMO Los productos se comercializan con una marca que los identifica

y diferencia. Los productos se diferencian basicamente en

REFERENCIA atributos fisicos.
3. MARCA o o e T s e o e s
COMOPERSONALIDAD ~ Smecionales, a traves de ‘a metafora de fa perso PR

funcionalmente son muy similares.

El significado de las marcas ha llegado a estar tan fuertemente
aceptado que se convierte en un simbolo. La imagen de marca es
lo suficientemente fuerte como para significar valores por si
misma, de tipo categorico y de autoexpresion.

ETAPA POSTMODERNA

52 MARCA COMO Marca corporativa que se convierte en paraguas del conjunto de
COMPANIA marcas. Florecen los servicios, las relaciones interactivas, el
marketing de relaciones y la comunicacién interna.
6. MARCA COMO Marca y compaiiia identificadas con cuestiones sociales, éticas y
TICA politicas y luchan contra la injusticia. Fuerte compromiso de los
SOLITIC consumidores con la institucion.

Fuente: Elaboracién propia. Goodyear (1996).

4. MARCA COMO ICONO
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Las ventajas de poseer una imagen favorable, tanto para la institucién como
para los ptublicos, explican su consideracion como variable estratégica de primer
orden. Y la gestion de la imagen corporativa va a permitir entre otras cosas poder
dar respuestas a preguntas tale como: ;cémo nos ven los publicos a los que nos

¢
dirigimos?, ;qué apariencia tenemos?, ;cOmo ven a nuestra institucion (seria,
¢ ¢

comprometida, obsoleta, ...?

Son numerosos los autores que ponen de manifiesto las ventajas de
disponer de una buena imagen corporativa. Asi, Chajet (1989), considera que una
buena imagen facilita el acercamiento de determinado publico beneficioso para la

institucién (trabajadores, inversiones, clientes, socios y trabajadores).

Losada Diaz (2004) expone que la imagen corporativa es parte de la
instituciéon y no algo mads, por lo tanto tiene un determinado valor (positivo,
negativo o neutro) asociado a la institucion y de ella dependera el futuro de la

misma.

En definitiva, la imagen corporativa es una de las ventajas competitivas
asociadas a la institucion. Una ventaja competitiva que esta en estrecha relacién
con la informacién corporativa y por lo tanto, es uno de los elementos
fundamentales para determinar el flujo de informacién en la institucién, aunque
este sea en orden inverso (instituciéon — publicos) y no ayude a la toma de

decisiones.

Una imagen positiva en los publicos de la institucion, aporta valor afiadido
a la misma y presenta una serie de ventajas para la institucién, entre las que
podemos destacar las que ponen de manifiesto Losada Diaz (2004), Garcia de los
Salmones (2001) y Sanchez y Pintado (2009):

e Estar presente en la mente de los puiblicos.
e Aporta informacién y permite resumir todas las impresiones que se

reciben de un objeto en un conjunto de simplificaciones, facilitindose asi

el procesamiento de la informacioén.

e Permitird facilitar la diferenciacién con las instituciones competidoras por

un espacio en el mercado.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL PAGINA 79

e Disponer de una mayor ventaja competitiva como consecuencia de un

mayor y mejor conocimiento de la institucion universitaria.

e Mayor capacidad negociadora ante inversores, ya que serian los primeros
interesados en formar parte de la institucién universitaria aportando

capital.

e Los trabajadores se sienten mas orgullosos de trabajar en una institucién
universitaria con una imagen positiva, y sobre todo si esa imagen abarca

tanto a los publicos internos como externos.

e La reaccion de los ptblicos objetivos es mucho mas positiva, ante
situaciones de crisis, cuando la institucién universitaria presenta una

imagen corporativa mas positiva.

e Sila institucién universitaria quiere presentar nuevos productos, la actitud
del consumidor-cliente es mas favorable y presenta una mayor

predisposicién a éstos.

e Incremento de la notoriedad de la institucion universitaria en mercados

saturados.

e Incremento de la fidelidad hacia el producto. La lealtad expresa un
comportamiento intencionado que incluye la probabilidad de futuras

renovaciones del servicio.

e Tener mayor capacidad de gestionar los recursos humanos de la
institucién universitaria. La eleccién laboral son una serie de decisiones
tomadas por los candidatos acerca de trabajos para conseguir un posible
empleo (Gatewood, Gowan y Lautenschlager, 1993) (figura 1.9). La
primera investigacion al respecto fue realizada en 1982 por Belt y Paolillo,
donde analizaron la posible influencia de la imagen corporativa en las

decisiones de contratacién de trabajadores.
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Figura 1.9. Etapas de la evolucion de las marcas.

. . +
Satisfaccion alta
direccion
2
Actuacion alta + - + N . .
. . > > Satisfaccion laboral
direccion
2
w + - .
Actuacion mandos .| Intenciones de
intermedios ”|  dejar la empresa

Fuente: Elaboracién propia. Riordan, Gatewood y Barnes (1997).

1.2.4. Relacién entre la imagen corporativa y la reputacién.

En muchos textos tratan como sinénimos los conceptos de reputaciéon e
imagen corporativa, otros como totalmente independientes y sin ningtin tipo de
relacion y finalmente aquellos que consideran que estan relacionados. En la figura
1.10, se puede ver la secuencia entre las distintas formas de relacionar ambos

conceptos dependiendo del autor que lo realice.

El concepto de reputacion apareci6 bastante después al de imagen
corporativa. Inicialmente sdlo se hacia mencién al término imagen sin utilizar en
ningin momento el concepto reputacion. Posteriormente, comienza a aparecer el
concepto reputacion y la mayoria de autores consideran el término sinénimo de
imagen. Finalmente y como consecuencia a las visiones anteriores, surge la
denominada escuela de pensamiento diferenciado que genera las tres

aproximaciones siguientes, segtin expone Garcia de los Salones (2001: 26):

La primera separa totalmente los conceptos pues la imagen podia significar
manipulacién, falsedad o algo opuesto a la realidad (Berstein, 1986; Olins,
1989; Gruning, 1993), al referirse comtiinmente a la fabricacion de una
impresién publica creada para atraer a la audiencia (O’Sullivan, 1983;
Christensen y Askeegard, 2001). Dadas estas asociaciones negativas de la
imagen, es mas recomendable hablar de reputacién y de direccién de la

reputacién, que supone olvidar las acciones superficiales que nos hacen
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parecernos mejor para llevar a cabo acciones responsables que nos lleven a

conseguir la estima del publico (Rindova, 1997).

Figura 1.10. Relacién entre reputacién e imagen.

RELACION ENTRE
ESCUELAS DE PENSAMIENTO REPUTACION E
IMAGEN
Martineau, 1958; Boorstin, 1961; Enis, 1967;
Schafhauser, 1967; Budd, 1969; Crissy, 1971; Gates
y McDaniel, 1972; Boulding, 1973; Bernays, 1977;

ANALOGA  § 1nedy, 1977; Ditcher, 1985; Berstein, 1086, \Magen =Reputacion.
Abratt, 1989; Dowling, 1986, 1993; Dutton, et al.,
1994; Alvesson, 1998.
12 Perspectiva: O’Sullivan, 1983; Gruning, 193;
Brown y Dacin, 1997; Brown y Cox, 1997; Semons, Imagen # Reputacion.
1998.
DIFERENCIADA 2* Perspectiva: Mason, 1993. Reputacion — Imagen.

32 Perspectiva:Fombrun y Shanley, 1990; Bromly,
1993; Balmer, 1996, 1997; Fombrun, 1996; Rindova, Imagen — Reputacion.
1997; Gray y Balmer, 1998; Saxton, 1998

Fuente: Elaboracién propia. Garcia de los Salmones 2001.

Segun pone de manifiesto Mouriz (2007), en el post publicado en el Blog

Comunicacion Corporativa,

El mantenimiento continuado de una buena imagen corporativa genera
reputaciéon corporativa. Una buena reputacién corporativa es un activo que
genera valor para la institucién, supone un arma vital ante situaciones de
crisis y ayuda a fidelizar el capital humano. Igual que a un profesional su
reputacién de ayuda a aumentar su clientela, a una institucién una buena

reputacion corporativa le ayuda a aumentar sus resultados.

Este autor expone que segin el Foro de Reputacion Corporativa: la
construcciéon y la consolidacion de una buena reputaciéon implica la gestién
integrada de distintas piezas: ética y buen gobierno, innovacién, productos y
servicios (calidad), entorno de trabajo, responsabilidad social corporativa,

resultados financieros y liderazgo.

Las aportaciones que hacen los autores anteriores al concepto de reputacion,
generan una cierta ambigiiedad entre los conceptos de imagen y reputacion. Para
conseguir diferenciar perfectamente dichos conceptos, la empresa Villafafie
&Asociados, publican las diferencias que consideran entre imagen y reputacion

corporativa, en la figura 1.11.
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Figura 1.11. Diferencias entre imagen corporativa y reputacién corporativa.

IMAGEN CORPORATIVA (IC) REPUTACION CORPORATIVA (RC)
Caréacter coyuntural y resultados Carécter estructural y resultados
efimeros duraderos
Proyecta la personalidad corporativa Es el resgltado del comportamiento

corporativo
Resultado de la excelencia parcial Reconocimiento del comportamiento
Dificil de objetivar Verificable empiricamente

Se construye fuera de la organizaciéon  Se genera en el interior de la organizacién

Fuente: Elaboracién propia. Empresa Villafafie & Asociados.

1.3. LA IDENTIFICACION DE LOS DIFERENTES PUBLICOS.

1.3.1. Introduccién.

Como ya expusimos en el apartado de la imagen corporativa, uno de los
problemas que hay que afrontar en la generacién de una buena estrategia de
comunicacién en las instituciones, es qué ptblicos diferentes van dirigidos los

diferentes mensajes y cdmo éstos son interpretados.

En definitiva, la formacién de la imagen corporativa que cada uno de los
publicos tiene de la institucién, es una imagen percibida y personal, ya que es
muy probable que cada persona tenga una imagen distinta de la misma
institucién, siendo los mimos mensajes para todos los publicos. Este hecho pone
de manifiesto que cada individuo no procesa no percibe los mensajes de la misma
forma. Otro factor que también hay que considerar, son las experiencias vividas
con todo lo relacionado con la institucién, asi como los perfiles de cada uno de los
publicos.

Por lo tanto, una de los puntos de partida para conseguir una mayor y
mejor integracién en la comunicacién de la institucién es conocer previamente

cudles son las preferencias de los clientes de nuestra institucion.

Lo que implica que la imagen corporativa es un elemento estratégico y un
principio de gestién, para la instituciéon (Villafafie, 1993). Desde el punto de vista
de la institucién la imagen corporativa guarda una estrecha relacién con las
acciones que realiza la institucién y cuyo fin es crear una serie de sensaciones en
los publicos a los que se dirige. Al margen de la estrechez de la relacién entre la

imagen corporativa y la identidad corporativa, las instituciones deben saben que
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esta imagen la integran una serie de valores que para los publicos son tan
verdaderos como la realidad misma. Para el publico, la imagen que tiene de una

institucién es la verdadera identidad (Minguez 1999).

Por lo motivos sefialados anteriormente, es de vital importancia que quede
perfectamente definido todo lo relacionado con la comunicacién externa de las
instituciones asi como su influencia en los diferentes ptblicos. El ptblico objetivo
de cada institucién es el que va a establecer los diferentes tipos de comunicacién,
por ejemplo, el publico externo sera el objetivo final de la comunicacion externa,
por lo tanto, en la presente investigacion, nos centraremos principalmente en este
tipo de comunicacion y publico, ya que son los responsables de la imagen final

percibida de la institucion.

1.3.2. Los ptiblicos de las instituciones.

1.3.2.1. Definicion de ptblico.

Para llegar a los diferentes publicos de las instituciones, partimos de lo
expuesto por Capriotti (1992), el cual considera que el paso decisivo dentro del
estudio de la tipologia de publicos relacionados con las instituciones, fue el
cambio de la denominacién de "Puiblico” por el de "Piblicos”, lo que supuso una
variacion sustancial de la concepciéon del receptor de la comunicacién de la
institucién. El paso del singular al plural del concepto “Publico”, mutamos a la
idea de receptores por la de destinatarios; de "todos" al "algunos"; se consideraron
los diferentes grupos sociales existentes y por lo tanto, la capacidad de
diferenciarles segtin sus intereses y por lo tanto, cada uno de estos grupos pueden
interpretar de manera diferente un mismo mensaje, al igual que cada individuo

que conforma cada grupo social.

Para definir el concepto de ptblico, Capriotti (1992) recurre a Sanchez

Guzman (1989: 141), el cual considera que es,

El conjunto de miembros de un grupo social que, sin estar necesariamente
unidos fisicamente, reaccionan ante un estimulo comun, o bien se encuentran
unidos mediante vinculos mentales por un interés comtin definido hacia

determinados temas o aspectos de la vida cotidiana.
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Sanz de la Tajada (1994) considera que es vital la identificaciéon de los
destinatarios de las acciones de comunicacién de la organizaciéon. Este autor
(1994:101) define ptblico como,

Un conjunto de individuos que revisten una cierta homogeneidad -
semejanza entre si a sus efectos de relacién con la organizacién- con los que
la institucién desea comunicarse para la consecuciéon de un objetivo de

imagen.

Partiendo de las definiciones anteriores Capriotti (1992), realiza una serie de
matizaciones a esta definicion con la finalidad de adaptarla al mundo de las
organizaciones. En esta linea, considera que cuando hablamos de los ptblicos de
la organizacién: estamos haciendo referencia solamente a aquellos grupos de
personas que tienen implicaciones comunes y referidas a la organizacioén; también
considera que ante un estimulo comun, todos los miembros del mismo grupo
tienen una reaccion similar, o sea, que manifiestan una reaccién comtn ante un

mismo estimulo.

1.3.2.2. Tipologia de publicos.

Con la finalidad de generar comunicaciones lo méas eficaces posibles desde
las instituciones, se deben de tener presente las siguientes consideraciones: nunca
se debe hacer referencia a individuos sino de grupos de individuos relacionados
por intereses comunes y relacionados con la organizacién. Por lo tanto, hablamos

de grupos factibles de ser segmentados, (Capriotti, 1992).

Estos grupos de individuos homogéneos y que podemos considerar
audiencias, no deben de ser enmarcados en agrupaciones rigidas y excluyentes,
ya que tienden a solaparse, segtn Berstein (1986) y Arranz (1997). Por lo tanto se
deberdn generar mensajes diferentes en funcién de los objetivos a conseguir de

cada tipo de ptublico.

Con relaciéon a la diversidad de publicos a los que pueden ir dirigidas las
diferentes comunicaciones de la organizacién, Sanz de la Tajada (1994), considera
que los publicos que se relacionan con la organizacién son los ptblicos internos y
los externos. Pero como consecuencia de que la organizacién dispone de una sola
identidad y que cada publico puede tener una imagen diferente de Ia

organizacion, plantea la un problema de coherencia entre la identidad proyectada



CAPITULO 1. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL PAGINA 85

y la imagen percibida. La presente investigacion se centrard e concretar un
modelo para determinar la imagen percibida por un determinado ptblico

externo.

Este mismo autor en 1996, considera que los ptublicos externos es el grupo
mas amplio, el cual estd formado por los clientes actuales y potenciales, las
entidades financieras, los lideres de opinién, la opinién ptblica en general y las

organizaciones competidoras.

Capriotti (1992) considera demasiado simplista la clasificacion de los
diferentes ptblicos de una organizacién en internos y externos, ya que son
términos ambiguos que no definen con precisiéon hasta qué punto un ptblico es

externo o interno a la organizacion. Y cita textualmente (1992: 39),

Esta muy claro que los empleados son internos y que los consumidores o
usuarios son externos. Pero ;y si hay consumidores que son empleados? ;Y
los proveedores y los distribuidores? Y los sindicatos json externos?,

entonces ;qué son los comités de empresa?.

Para Capriotti (1992) todas las organizaciones tienen unos publicos que se
podrian denominar "naturales”, siendo éstos aquellos que se crean al mismo

tiempo que la organizacién y son vitales para su funcionamiento (figura 1.12).

Figura 1.12. Relacién de ptiblicos naturales de la organizacién.

PUBLICO DESCRIPCION
Las organizaciones o individuos que sirven a la organizacién los elementos
LOS necesarios para su funcionamiento y la elaboracién de sus productos o
PROVEEDORES servicios (a excepcion de que generen sus propios recursos). Son los inputs de

la organizacion.

Todas aquellas personas que se encargan de la transformacion de los inputs

en productos o servicios de la organizacion. Todas las personas que trabajan
LOS EMPLEADOS  para la organizacion. Hay que diferenciar entre empleados normales y

directivos, los cuales tienen poder y capacidad de decisiéon dentro de la

organizacion.

Pueden ser instituciones o personas que adquieren los productos o servicios
LOS de la organizacién, para luego revenderlos a otros, o bien los usuarios o
CONSUMIDORES  consumidores finales de los productos o servicios de la organizacién. Son los

outputs de la organizacién.

El barrio o ciudad donde esta ubicada la organizacién (los individuos con los
EL ENTORNO que tiene una relacion y un contacto directo), como el pais o la sociedad en la
SOCIAL que vive (tiene un contacto y una relacién indirecta con las personas que la
conforman), en la biisqueda del reconocimiento social.
Aquellas que por su naturaleza o sector de actividad tengan relacién con la
organizacién  (gubernamentales, financieras, sociales, medios de
comunicacién, deportivas, educativas, ecolégicas, etc.).

INSTITUCIONES Y
AGRUPACIONES

Fuente: Elaboracién propia. Capriotti (1992).
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De la literatura aportada por Capriotti se deduce, que la clasificaciéon de los
publicos ligados a las organizaciones no es tan trivial como pueda parecer en una
primera aproximacién, y por supuesto que no es tan simple como clasificarlos en
internos y externos de una forma esquematica y estatica. El andlisis de los
publicos debe ser un estudio dindmico, basado en el andlisis de las situaciones en

las que acttda la organizacion.

Fernandez (2007), expone que lo primero que hay que hacer a la hora de
disefiar una estrategia de comunicaciéon una organizacién, es definir cudles son
los principales grupos de personas que interesan a dicha organizacién, ya que
todos ellos si no lo son, pueden llegar a serlo, transmisores de mensajes que

pueden afectar a la vida de la organizacién.

Con relacién a la tipologia de publicos internos, Villafafie (1999) considera
que para poder realizar la tipologia de ptblicos que interesan a cada institucion,
deberia realizarse el denominado mapa de publicos internos, el cual permite una

definicion de estos ptiblicos de la organizacion.

Una aproximacién del denominado mapa de publicos internos aplicado al
ambito de las instituciones, la encontramos en Losada Diaz (2004), aunque para
Ferndndez (2007) resulta extremadamente simplificada, ya que como publicos

internos considera a PAS, PDI y alumnos.

Lo mas eficiente analizado hasta ahora para realizar una tipologia de
publicos, es lo aportado por Capriotti (1999), el cual considera que se debe de
identificar las denominadas variables de configuracién, para establecer y

determinar los diferentes ptblicos de la institucion.

Estas variables de identificacion, son cada uno de los criterios que definen
cualitativamente a un publico en funcién de las estrategias de la institucion. Estas
variables no aportarian informacién concreta de la tipologia de publicos y
determinar el nivel de comunicacién que cada uno de ellos demanda en funcién
de la estrategia de imagen de la institucion. Capriotti (1999), nos proporciona seis
variables genéricas para la determinacién de estos grupos de publicos (dimensioén
estratégica, intereses econdmicos, capacidad de influencia en la opinién publica,
transmisiéon directa de la imagen, necesidad de informacién funcional y

composicién interna).
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Partiendo de estos conceptos, para el estudio de los diferentes publicos
relacionados con la institucién, Dowling (2001) desarrolla la definicién de
stakeholders!, que podria ser traducida de una forma muy general como "los
individuos interesados en una organizacion", en definitiva, todos los grupos de
individuos interesados en la institucién, la propia organizaciéon, los
consumidores, la sociedad (instituciones, comunidad, organizaciones sociales y
medios de comunicacién) y el mercado (reguladores, analistas y competidores).
Este autor divide a los publicos relacionados con una organizacién, en los

siguientes cuatro grupos: funcionales, difusos, normativos y clientes.

Figura 1.13. Tipologia de ptblicos de una institucién.

Grupos de
CLIENTES

Fuente: Elaboracién propia. Dowling (2001).

Los grupos funcionales estdn conformados por la totalidad de individuos
que trabajan directamente o indirectamente para una determinada institucién. A
los grupos difusos, pertenecen aquellos individuos que toman interés por la
institucién cuando ésta se relaciona en acciones que tienen una repercusioén en
otros publicos objetivos. En cuanto a los grupos normativos, estdn compuestos
por individuos o instituciones que ostentan el liderazgo de opinién entre los
miembros de un determinado colectivo social (gobiernos, colegios profesionales,

etc.).

1 El término fue utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su obra: “Strategic Management: A
Stakeholder Approach”, (Pitman, 1984) para referirse a quienes pueden afectar o son afectados por
las actividades de una organizacién.
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Finalmente encontramos los denominados grupos de clientes, los cuales
para Dowling (2001), tienen una gran importancia en el proceso de comunicacién
de la organizacién. Segun el autor, la totalidad de estrategias de la institucion,
deben de estar orientadas a los diferentes grupos consumidores, y teniendo
presente, lo que ya se ha comentado con anterioridad, que cada uno de estos
grupos establecerd una imagen personalizada de la institucién partiendo de la

codificacion que realicen de los mensajes y estimulos recibidos de la institucion.

La definicion histdrica tradicional asociada al término cliente, estaba
fundamentada en el individuo o grupo de individuos que pagaban por los bienes
o servicios de una organizacién. Pues bien, este concepto ha ido evolucionando y
en la actualidad, todos nosotros que tenemos la categoria de consumidores,
recibiremos de las instituciones, sea cual sea su naturaleza o sector de actividad,
un bien o un servicio, y que si nos fidelizamos a él, sea cual fuere el motivo,
serfamos catalogados en esa institucién como clientes (Dominguez Collins, 2006),
en definitiva son aquellos individuos o grupo de individuos que utilizan con

asiduidad los servicios de un profesional, empresa, organizacién o institucion.

El cliente que debe entenderse desde el punto de vista de las instituciones
universitarias, es el conjunto de estudiantes, sus familias (que en términos
generales pagan el coste de la ensefianza) y los empleadores que les ofrecen
trabajo al finalizar los estudios. “Se trata de romper con posiciones perezosas que
se resisten a creer que el estudiante es un cliente, o que confunden servicio al

cliente con clientelismo” (Carmelo, M. y Calvo, S., 2010: 76).

La presente investigacion se centrard en el denominado “grupo de clientes”,
y dentro del denominado grupo de clientes al subgrupo formado por los
estudiantes que actualmente son clientes de los servicios de las instituciones, o

sea, los denominados clientes reales.

1.3.2.3. ;Clientes, consumidores o estudiantes?

Anteriormente hemos comentado que la palabra clientes ha ido
evolucionando hasta el concepto de consumidores, pero desde el punto de vista
del marketing los clientes son la piedra angular de cualquier campafia de

marketing.
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Tenemos que tener presente que los consumidores no siempre son los
compradores de los productos y evidentemente, desde el punto de vista
comercial, a las instituciones les interesa ambos por igual, o sea, consumidores y
compradores, que en las instituciones universitarias suelen ser personas
diferentes. Segiin Carmelo, M y Calvo, S. (2010: 157), “hay tres tipos de clientes
principales en el mercado de Educacién Superior: el estudiante, las familias y los

empleadores”. (Ver figura 1.14).

Figura 1.14. Tipologia de clientes de las instituciones universitarias.

Fuente: Elaboracién propia. Carmelo, M. y Calvo, S. (2010).

Evidentemente y desde el punto de vista del marketing interesa dirigirse a
los clientes, mientras que desde el punto de vista de esta investigaciéon nos
dedicaremos al estudio de los consumidores, ya que son los que en este caso
tienen experiencias directas con la institucién y los que mas peso especifico tienen
en la generacion de la imagen de la institucion universitaria. Otro motivo por el
cual nos dirigimos a investigar a consumidores y en especial a estudiantes, es que
se trata de un producto de alta implicacién, lo que supone que los clientes son los

influenciadores y casi decisores de compra.

Hay que tener presente que en el mercado de las instituciones universitarias
hay tres tipos de clientes, empleadores, familias y estudiantes. Esta investigacién
se centra en el estudio y andlisis de los consumidores (estudiantes en este caso).
Dentro del grupo de estudiantes hay una serie de perfiles al margen del perfil
tradicional, o sea, el estudiante que accedia a la institucién universitaria como
consecuencia de haber aprobado la selectividad y/o los estudios. Ademas de este
perfil tradicional del estudiante, hay que considerar aquellos que alumnos que
desean obtener una segunda titulacién universitaria, los que realizan un traslado
de expediente y los alumnos que trabajan y quieren obtener su primera titulacién

universitaria.
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En la presente investigacién y teniendo presente la tipologia de estudiantes
universitarios existentes, nos vamos a centrar en aquellos que estan cursando
algin tipo de grado actualmente?, y en alguna de las instituciones universitarias
objeto de estudio. Ya que son los que mayor peso especifico presentan en la
conformacién inmediata de la imagen de la institucién, asi como el mayor nimero

dentro de la tipologia de estudiantes.

1.3.2.4. Los publicos y la imagen global.

Tal y como podemos ver en la figura 1.15, la imagen global percibida se ve
influenciada por la actuacion de las instituciones (dimensiones de imagen), asi

como el nivel de conocimiento que se tenga de la institucion.

El grado de desarrollo que un individuo tenga de la imagen de una
organizacion, dependera del numero de atributos que éste asocia de la
organizacion. El nimero de atributos que el individuo tenga de la organizacion,
dependerd del grado de implicaciéon que éste tenga con la organizacién, y la
relaciéon entre implicacién, atributos e informacién son directamente
proporcionales, ya que una mayor implicacién serd correspondida con una mayor
necesidad de tener informacién de la organizacién, y el nimero de atributos de

incrementara.

La importancia de cémo se perciben los atributos de la institucién, son de
vital importancia para la imagen de ésta, ya que segiin Garcia de los Salmones
(2001: 145), “los atributos en los que se fijan los clientes para valorar a una
institucién son importantes a la hora de tomar una decision respecto a la marca a
adquirir”.

Ademas hay que considerar el grado de importancia que los clientes
otorgan a cada atributo de la institucion, ya que estos determinaran si son o no

determinantes para cada grupo homogéneo de clientes.

2 En la presente investigacion solo vamos a considerar los estudiantes actuales, o sea, personas que
actualmente estdn estudiando en las instituciones universitarias. Converse y Presser (1994: 102-
104), consideran que para aumentar la validez de las respuestas hay que: A) Preguntar por los
acontecimientos o mas recientes posible, para evitar incrementar el sesgo por falta del recuerdo y
B. estrechar el periodo de referencia al pasado mas inmediato.
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Figura 1.15. Los ptblicos y la imagen publica global (dmbito externo).

7 Boca oreja positivo
IMAGEN PUBLICA GLOBAL e

Dimensién deimagen
Sahsfacmon Global
Grado de conocimiento percibido, relacién y fuentes de informacién

Experiencias, Comunicaciones Comunicaciones
relacion directa interpersonales controladas

A

Importancia
concedidaa
los atributos

ELECCION DE MARCA O DE
INSTITUCION UNIVERSITARIA

Fuente: Elaboracién propia. Garcia de los Salmones (2001).

La comunicacion corporativa es la encargada de transmitir lo mas fiel
posible, la identidad corporativa a los diferentes ptiblicos de la institucién, por lo
tanto, el posible desfase existente entre la identidad corporativa y la imagen
corporativa, es responsabilidad de la estrategia de comunicaciéon que la

institucion haya disefiado y realizado.

Después de analizar la tipologia de ptblicos implicados en la institucion, se
hace necesaria la generacién del siguiente apartado, con la finalidad de realizar
una aproximacién de la evoluciéon del concepto de comunicacién corporativa,
tipologia, perspectiva global e integrada de la comunicacién corporativa en la
institucion, la importancia de la informacién en la comunicacién corporativa y

flujos que la generan.

1.4. LA COMUNICACION CORPORATIVA.

1.4.1. Evolucién del concepto “Comunicacién Corporativa”.

La mayoria de definiciones convergen en que la Comunicacién Corporativa

es utilizada por las instituciones en dos dimensiones, interna y externa.
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Comunicacién Corporativa interna encaminada a alcanzar objetivos de la propia
institucién y Comunicacién Corporativa externa orientada a la rentabilidad, tanto

econdmica como social (Castro, 2007).

El término de Comunicacién Corporativa ha evolucionado mucho y sin una
clara delimitacion conceptual, ademas de apariciones sistemédticas en la mayoria

de manuales de comunicacién con significados desiguales (Losada Diaz, 2002).

Estamos ante una expresion que ha sido definida por multitud de autores y
que todavia sigue siendo muy dificil de acotar, como consecuencia de la amplitud

de la expresion y la ambigtiedad de los conceptos asociados a ella.

Goldhaber (1979) pone de manifiesto que “(...) las definiciones, métodos y
percepciones de la comunicacién organizacional forman legién y que dicho
término es un comodin, ya que puede hacer referencia a lo que cada autor desee”.
Este mismo autor define la comunicacién organizacional como un proceso
dindmico por medio del cual las organizaciones: estructuran sus diferentes
subsistemas y se relacionan con el medio ambiente. Esta misma idea es recogida
por Almenara (2005: 50).

Por lo tanto, uno de los principales problemas a la hora de abordar el
concepto de imagen corporativa, es la versatilidad del término y aplicacién que

cada uno de los diferentes autores le otorga.

Posteriormente y como consecuencia de la evolucién tecnoldgica, las
posibilidades de poder acotar el término de comunicacién corporativa disminuye,
ya que se genera la necesidad de informar continuamente y de forma
desmesurada, lo que propicia una nueva complicacién a la posibilidad de acotar
el término de imagen, ya que se produce confusién entre los conceptos de
informacién y comunicacién. Confusién que culmina cuando se asocia la
informacién en la encrucijada de la politica, originando un desprestigio del

concepto de forma gratuita (Bel, 2004).

Este mismo autor refuerza la idea, y siempre hablando desde un punto de
vista juridico, que la comunicacién institucional genérica no debe de tener
condicionantes ni limitaciones asociadas a un contexto politico y/o social, sino
que tnicamente deberia de depender de su contenido. Antagénicamente a lo
planteado, la comunicacién de cada institucion, es evidente que si puede tener un

fin ideoldgico.
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Herndndez (1990: 26) define la Comunicacién Corporativa como “un
sistema de mensajes dirigidos a regular las actividades internas de una
organizacion y a promover su imagen publica”. Mientras que Chaves (1992: 8),
define la Comunicacién Corporativa como “el proceso que convierte la identidad
corporativa en imagen corporativa”. Se trata de una parte fundamental del
proceso, pues la identidad corporativa sélo tiene algin valor si se comunica al
publico. Este autor también pone de manifiesto la importancia de la comunicacion
en el proceso de transformacién de la identidad a la imagen corporativa, ya que
sin comunicacién nunca se entenderan ni se aceptaran los valores y estrategias de

la organizacion, propiciando una carencia de su propia identidad.

Segun publica Karounga (2005) en su tesis doctoral, “Vogele (1996: 134), (...)
la comunicacién corporativa es el proceso que convierte la identidad corporativa
en imagen corporativa”. Exposicién similar a la realizada por Ind (1992: 8) y
Arranz (1997: 30), los cuales consideran que la identidad corporativa se convierte
en imagen gracias a la comunicacién, y para lograr ese objetivo, debe de ponerse
en marcha un proceso de comunicacién controlado, que evite imagenes aleatorias

y confusas en los diferentes ptblicos a los que van dirigidas.

Finalmente y como denominador comun asociado al concepto de
Comunicaciéon Corporativa, podemos considerar de forma general y tomando
como base las exposiciones de la mayoria de los autores (Herndndez, Chaves, Ind,
Vogele), que la Comunicacion Corporativa es la “causante” de la transformacién

de la identidad en imagen corporativa (figura 1.16).

Figura 1.16. Modelo de comunicacién corporativa de Vogele (1996).

Fuente: Elaboracién propia.

La Comunicacion Corporativa no transforma una mala institucién en buena
o excelente, pero lo que si puede y debe conseguir, es gestionar y realizar una
comunicacion coherente con la identidad de la institucién, asi como controlar la

totalidad de los mensajes que parten de dicha institucién.
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1.4.2. Tipologia de la comunicacién corporativa.

1.4.2.1. Estructura.

Tradicionalmente y desde el punto de vista institucional, se ha considerado

la comunicacién como interna y externa.

La comunicacién interna es la que se realiza dentro de los limites de la
institucién, y se encarga de mantener el contacto comunicativo entre todos y cada
uno de los miembros pertenecientes a la institucion, y dependiendo del
departamento al que pertenezcan y las distintas responsabilidades que dicho
individuo tenga (Sanz y Gonzalez, 2005).

Este mismo autor clasifica la comunicacion interna en vertical y horizontal,
y a su vez la comunicacién interna vertical la clasifica en ascendente y

descendente.

La comunicacién vertical descendente es la informacién que la direccion de
la institucién quiere comunicar a la totalidad de trabajadores de la misma, para lo
cual se puede servir de medios colectivos (revistas, folletos, etc.) e individuales
(mail, reunién privada, etc.). Uno de los beneficios mas importantes de esta
comunicacién es conseguir la integraciéon de la totalidad de trabajadores de la
institucion y hacerlos participes de las estrategias-tacticas de la empresa. Porel
contrario, la comunicacion vertical ascendente fluye de los niveles inferiores de la

institucion hasta llegar a los niveles jerarquicos mas altos.

El concepto de comunicacién horizontal utilizado por los autores Sanz y
Gonzélez (2005), es denominado por Chain (2000), como comunicacion cruzada y
considera que son los flujos de informacién laterales ya sea entre departamentos o
personas de la misma institucién. También matiza con relacién a la comunicacién
horizontal interna de la organizacion, o sea, la cruzada, que ésta a su vez puede
dividirse en lateral o diagonal, dependiendo de que se trate de individuos que

pertenezcan al mismo nivel o no (figura 1.17).
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Figura 1.17. Tipologia de la comunicacién corporativa.
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Fuente: Elaboracién propia. Chain (2000) y Gonzalez (2005).

La presente investigacion se fundamenta en la comunicacién corporativa
externa, y como ésta se posiciona en las diferentes mentes de los individuos que
conforman los diferentes grupos de ptiblico, en funcion de la forma de codificar y
procesar la informacién que les llega mediante esta comunicacion. Debido a la
importancia de este tipo de comunicacién corporativa, es de vital importancia el
dedicar el siguiente apartado tnica y exclusivamente a la comunicacién

corporativa externa.

1.4.2.2. La comunicacion corporativa externa.

Actualmente la comunicacién externa de las organizaciones ha dejado de
ser una moda con la unica finalidad de estar presente en los medios de

comunicacién, para pasar a formar parte del activo de la organizacion.

La comunicacién externa es la que utiliza la instituciéon para dar a conocer
de una forma eficaz sus objetivos, al publico externo de la misma. Algunos de
estos objetivos pueden ser, dar a conocer la filosofia de la institucién como una
imagen positiva, que los consumidores finales adquieran el producto de esta

institucién en vez del producto de la competencia, y para que estos objetivos se
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cumplan las instituciones deben de informar y comunicar sobre la institucion:
sobre los productos que ofrece y sobre las garantias y servicios que da; inducir y
persuadir hacia la compra o adquisiciéon del producto / servicio; fidelizar y
recordar al cliente, estudiar la imagen y analizar el posicionamiento de la
institucion.

Ademas de considerar sobre qué debe de informar la organizacién a sus
diferentes publicos, hay que tener presente que la comunicacién externa forma
parte de la comunicacién global de la organizacion, la cual la podemos dividir en:
la identidad corporativa, la cultura corporativa, la comunicacién interna y la
comunicacién externa; y expone que ninguna de ellas debe ser aislada del resto,
por lo tanto la comunicacién es un bloque cerrado, y que cualquier problema en
alguna de las partes repercute de forma similar en las otras componentes Bel
(2004).

Teniendo presente que la informacion debe de estar integrada en la
comunicaciéon de la organizacién, la mayoria de las fuentes de informacion
existentes en el entorno del individuo, ejercen una gran influencia en la imagen
que el individuo percibe de la institucion. San Martin (2005) expone que para
Baloglu y McCleary (1999), dentro de la totalidad de fuentes de informacién
pueden incluirse estimulos de cardcter simbolico (esfuerzos promocionales a
través de los diferentes medios de comunicacién) y social (recomendaciones de

personas “cercanas” al individuo).

Este autor, considera que la fuentes de informacion a las que hace referencia
y que influyen en las expectativas de los clientes de organizaciones de servicios,
partiendo de las aportaciones tedricas y empiricas realizadas hasta la fecha, son: la
imagen de la institucion, la experiencia pasada, la comunicacién boca-oreja y la
comunicacién externa son los principales agentes que participan en la formacién

de las expectativas.

Al hilo de lo expuesto por San Martin (2005) con relacion a las fuentes de
informacién que influyen en la comunicacion externa, Bel (2004), expone una serie
de razones que justifican la importancia de la comunicacién externa en la

organizacion, entre las cuales destacamos:

e Posibilita una mayor y mejor proyecciéon publica, facilitando su

identificacién y posicionamiento.
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e Afecta al desarrollo de la organizacién en todos los sentidos, comercial,

imagen, estrategia, etc.

e Lacomunicacion externaes una parte esencial de la identidad
corporativa, al igual que la organizacién vive permanentemente cara al
publico de ahi la importancia de cuidar los mensajes que se transmiten

mediante esta comunicacion.

e Tener presente que la comunicacién externa no sélo es realizada por los
medios de comunicacién externos, sino que también realizan esta funcién

los medios de comunicacion de la propia organizacion.

Este autor también enumera una serie de principios que debe de cumplir

toda comunicacion externa, como son:

e La comunicacion externa debe de aglutinar a todos los elementos de la
politica de imagen de la organizacién (comunicacién interna, relaciones

publicas, etc.).

e Una de las misiones més importantes de la comunicacién externa es la de
informar (ver punto 1.2.4), luego esta comunicaciéon debe de estar

presidida por la deontologia profesional.

e Debe de existir una estrecha relacion entre el responsable de la

organizacion y el director de comunicacién (dircom).

e El éxito de la comunicacion externa radica en la confianza que se logre

generar en los distintos publicos a la que va dirigida.

e Tenemos que tener presente que la informacion de la organizacion forma

parte de la opinién publica.

e La comunicacién externa es el vehiculo en el que la organizacién muestra

a cada uno de los publicos su imagen corporativa.

e Los planes de comunicacién externa no se improvisan, por lo tanto deben
ser estudiados y disefiados partiendo de la estrategia de posicionamiento
de la organizacién. Tanto con relacion a los diferentes ptblicos como a sus

competidores.
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® De la comunicacion externa no se pueden esperar milagros, ya que es una
herramienta mas de que dispone la organizacion para alcanzar sus

objetivos.

En la siguiente figura 1.18 se exponen los principales sistemas de
comunicacién externa que cualquier instituciéon deberia de disefiar y adaptar,
para conseguir los objetivos previstos.

Figura 1.18. Principales sistemas de comunicacién externa.

TIPOLOGIA SISTEMAS
Entrevistas, mesas redondas, reuniones informativas,

CARACTER PERSONAL ruedas de prensa, charlas, conferencias, sesiones
informativas, presentaciones y discursos.
Cartas, notas de prensa, informes, comunicados,
expedientes, memorias, revistas (institucional y/o
sectorial), folletos (informativos y/o institucionales,
periédicos y newsletters.

SISTEMAS Videoconferencias, cederrén, videos, peliculas,
AUDIOVISUALES cortometrajes y nuevas tecnologias.

SISTEMAS ESCRITOS

Fuente: Elaboracién propia. Bel (2004).

1.4.3. Relacién entre la comunicacién institucional y la comunicacién externa.

Otro concepto que debemos tener presente, es el término de comunicacién

institucional, que para Capriotti (1999: 86),

“Todos los mensajes que la organizacién transmite, mediante los cuales se
presenta como entidad, como sujeto social, expone argumentos de ella y

habla como un miembro de la sociedad”.

Mientas que para Sotelo (2001), la institucién es una organizaciéon humana,
en la que un grupo de personas, coordinan una serie de actividades para lograr

una serie de fines en el &mbito de una entidad superior a la que sirve.

Anteriormente a las aportaciones de los autores anteriores, Herbert (1988),
consideraba que la comunicacién institucional debe de ser utilizada por la
organizacion para presentarse, introducirse en la mente del publico, conquistar su
confianza y sacar a la organizacién de apuros.

Posteriormente a las aportaciones al término de comunicacién institucional,

comienza a relacionarse ésta con el término relaciones publicas (RR.PP.). Esta

relacion la establece Losada Diaz (2002), al considerar que la comunicacién
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institucional tiene un paralelismo con lo que actualmente denominamos RR.PP., y
que algunos tedricos consideran que el término Comunicacion Institucional es la

renovacion de las acciones y servicios llevados a cabo por las RRPP.

Haciendo referencia y relacionando la evolucion de los conceptos vistos
anteriormente, se puede decir de la comunicacion externa de las instituciones que
debe de formar parte de la identidad institucional, por ser la base de evolucién,
desarrollo y proyeccién de la institucién, y por lo tanto, lo que hard que una
instituciéon tenga o no credibilidad y genere confianza en su entorno. Es
fundamental hablar sin palabras, y para que esto pueda producirse, la direccién
de la institucién universitaria debe de estudiar y disefiar qué funcién social le
concede a las instalaciones (visitas culturales, jornadas de puertas abiertas,
espacios polideportivos al alcance del entorno municipal, actividades fuera del

horario lectivo, etc.).

Para conseguir una estrategia de comunicacién externa de maéaxima
rentabilidad en las instituciones, Bel (2004) propone una serie de herramientas
que hay que tener presente para este disefio, como: entrevistas personales,
reuniones, buzén de sugerencias, tablon de anuncios, informes, la intranet,
webside, videoconferencias educativas, boletin de noticias, periédico o revista

institucional, folleto institucional, sistemas de comunicacién audiovisual.

Finalmente destacar un texto de Bel (2004: 156), en el que expone de una

forma concreta cual no debe de ser el objetivo de la comunicacién organizacional:

La comunicacién es algo mds que marketing y no tiene, o no debe tener, entre
sus principales funciones el vender de manera directa el producto concreto
de la organizacién. Su funcién se debe de centrar mds en el desarrollo y
promocién de la marca, que ayudara sin duda a su venta, pero que

constituye su finalidad tltima.

1.4.4. La Comunicacién Corporativa desde una perspectiva global.

La comunicacién en las organizaciones se ha realizado desde diferentes
departamentos, o sea, presentaba un cierto grado desintegrador. Por ejemplo el
area de marketing y de publicidad (encargados de la comunicacion de producto),

el drea de Relaciones Publicas (RR.PP.) (responsables de la comunicacién
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institucional), el departamento de Recursos Humanos (comunicacién interna) y

las instituciones de disefio grafico de la identidad visual (Capriotti 1992).

Actualmente el potencial de la Comunicacién en las organizaciones pasa
por la integracién de cada uno de los sectores/departamentos que se encargan de
alguna parte de la comunicacion. Si se consigue una comunicacion integrada, las
posibilidades de conseguir un impacto mayor, mas coherentes y mas afin a la
identidad de la instituciéon se incrementaran. Otra de las ventajas que se
desprende de esta integraciéon en la comunicacién de las organizaciones, es la
repercusién a nivel econémico que tiene, ya que se necesitardn menos recursos
para conseguir una comunicacion mas efectiva y acorde a los objetivos

relacionados con la identidad, imagen y el posicionamiento de la organizacion.

Capriotti (1992), pone de manifiesto la necesidad de integrar la
comunicacién en las organizaciones, de forma que facilite y favorezca el impacto

comunicativo,

(...) no implica dejar de lado ni menospreciar las acciones especificas de
comunicacién, pero deben estar subordinadas a las pautas generales de la
Comunicacién Integrada de la Institucién, para que exista una politica de

comunicacién coherente que no la perjudique.

Este mismo autor define la Comunicacién Integrada en la Institucién, como
"la administracion de los recursos de comunicacion de la organizacion". Esta
definicién pone de manifiesto que la finalidad de la Comunicacién Integrada no
debe de tener como finalidad el conseguir un segmento del mercado, sino la de
presentar una mayor diversidad como: tratar de generar una credibilidad, una
confianza, una actitud favorable de los ptblicos hacia la instituciéon. Ademas,
establece que no se puede considerar a los publicos de las instituciones como
meros consumidores, sino que deben de ser considerados, fundamentalmente,

como generadores de opinién.

Siguiendo con la idea de integrar la comunicacién en las instituciones, Grein
y Gould (1996) dan un paso més y consideran como consecuencia de la tendencia
creciente a la globalizacion, que existe una dimensién vertical -coordinacién de
los instrumentos de comunicacién- y otra dimensiéon horizontal -coordinacién
entre las filiales de una agencia que opera en diversos mercados-; a este tipo de

comunicacién la denominaron comunicacién integrada global.
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Finalmente Chain (2000) incrementa las dimensiones de comunicacion en
las instituciones, afiadiendo la dimensién cruzada, la cual incluye el flujo
transversal, o sea, personas y/o departamentos de los mismos niveles y de

distintos niveles, respectivamente.

La comunicacién es una actividad humana que permite a los individuos
expresar sus ideas, transmitir informacién y establecer relaciones. Tal y como
establece Capriotti (1992; 69), los modelos de comunicacién mads citados en el
contexto de las instituciones son los de la Mass Communication Research
(Laswell, Schramm, Berlo, entre otros) y las aportaciones de la teoria de la

informacion de Shannon.

Ahora bien, cuando estos modelos de comunicacién de masas se aplican a la
comunicacién organizacional aparecen problemas (Capprioti, 1992, 73;
Scheinsohn, 1997, 167) pues la “comunicacion de la identidad institucional”
constituye un concepto mucho mas amplio que requiere la elaboraciéon de un

modelo especifico adaptado a su problematica (Chaves, 1988; 25).

1.4.5. La importancia de la informacién para las instituciones y los flujos que la

generan.

El departamento de comunicacién de la institucion debe de velar en todo
momento de que la informacién que fluye sea lo méas positiva posible y fiel reflejo
de la identidad de ésta. Lo que implica que la informacién que entra y sale de la
institucién tiene que estar controlada en la medida de lo posible. Actuando sobre

la gestién y coordinacion de las técnicas de comunicacion.

En definitiva, se trata de maximizar el uso de la informacién que la
institucion genera, o sea, abandonar el caos de la de la casualidad y conseguir
implantar la ley de la causalidad en la comunicacién institucional (Westphalen y
Pifiuel, 1997).

Seguin Ongallo (2007), para Bono (1993), el anélisis de la informacion supone
uno de los tres pilares de asentamiento del pensamiento institucional. Siendo los
otros dos la eficiencia y la resolucion de problemas. Tenemos que tener presente
que cuando este autor consideraba vital el andlisis de la informacién era un
periodo en el cual habia carencia de la misma. En cambio, actualmente estamos

para algunos autores (Castells, 2006), en la denominada sociedad de Ia
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informacién o la del conocimiento, como consecuencia de la gran cantidad de

informacién a la que podemos tener acceso y la capacidad de gestionarla.

Chain (2000), expone que Shannon desarrolld una teoria con objeto de
definir la medida de la informacién dentro de la comunicacién de la cual se

pueden obtener las siguientes conclusiones:

e Para que algo sea informacion, debe de ayudar a resolver el problema

planteado.

e La informacién es mas que simples hechos y datos. Ya que los datos y los
hechos se almacenan en la memoria, la informacién alimenta Ia

inteligencia.

e Los datos y hechos responden a: qué sucede, quién, cudndo y dénde. La
informacién responde a como y por qué.
Capriotti (1999) investiga como los publicos generan una imagen de la
instituciéon como consecuencia del procesamiento que realizan de la informacién
que reciben. El proceso de Capriotti se refleja en la figura 1.19.

Figura 1.19. Procesamiento de la informacién en la configuracién de la imagen.

Fuente: Elaboracién propia. Capriotti (1999).
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El proceso descrito por Capriotti (1999) y representado en la figura 1.19, sélo
se ejecutard si la institucién tiene algtn tipo de notoriedad para el individuo. Los
diferentes ptblicos generan una primera construccién mental a partir una
informacién minima que les llegue sobre la institucion. Si la persona se siente
altamente implicada con la instituciéon sentird la necesidad de conseguir mas

informacion.

Los recursos de la informacién a la que hace referencia Capriotti, fueron
identificados por Paez en 1992. Estos recursos son toda la informacién textual, no

textual, interna, externa, formal e informal, generada por la institucién.

Posteriormente, y desde el punto de vista de las organizaciones
institucionales, Cornelld (1994) distingue como fuentes de informacién (ver figura
1.20), considerando a estas como parte de los recursos y no como recursos en si
mismos a las siguientes: informacién ambiental, considerando esta informacién a
toda la que proviene del entorno y por lo tanto, estd compuesta por la
informacién critica y la externa. Informacién interna, la que la organizacién
genera. Hay que diferenciar entre conocimientos y operacional. Informacién
corporativa, la que la institucién proyecta hacia su publico. Dependiendo de que
el entorno al que se proyecta la informacién esté mds o menos préximo a la
institucién, se considerard que afecta a un determinado publico o a otro.

Figura 1.20. Tipologia de flujos de informacién en las instituciones.

T T

* Clientes.

« Inversores.

+ Accionistas.

* Empleados.

* Proveedores.

+ Distribuidores.

* Autoridad Publica.

Fuente: Elaboracién propia. Cornella (1994).
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CAPITULO 2. LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS EN ESPANA:
MARCO JURIDICO, SITUACION ACTUAL E IMAGEN DE MARCA

El sistema universitario espafiol ha experimentado una transformacion tan
profunda e intensa como el propio pais durante los tdltimos 30 afios, en los que
mas del 50% de las instituciones universitarias han abierto sus puertas y en los

que el nimero de estudiantes se ha triplicado.

La historia reciente de nuestro sistema espafiol se inicié con la Ley de
Reforma Universitaria de 1983! y supuso un cambio radical con respecto a la fase
anterior, permitiendo pasar de s6lo unas 25 instituciones universitarias, a una
universidad que no tiene barreras sociales ni culturales y que desarrolla un
proceso de descentralizacion conducente a la transferencia de competencias en
materia universitaria a las Comunidades Auténomas durante el periodo 1983-
1996 (Mufioz-Repiso, 2000).

Desde entonces la Universidad espafiola ha crecido de una forma
imparable. Se han creado instituciones universitarias publicas y privadas, se ha
incorporado la mujer de una forma decisiva y significativa a la universidad,

siendo actualmente mayoria en algunos estudios universitarios.

La Universidad espafiola tras la promulgacién de la Ley Organica 11/1983,
de 25 de agosto, de Reforma Universitaria, emprendié un importante y exitoso
proceso de cambio que se ha traducido, conforme a los contenidos de dicha Ley,
en los siguientes logros que dieron paso a la nueva Ley Orgénica de
Universidades (LOU) de 2001, modificada posteriormente por la Ley Orgénica
4/2007 (LOMLOU) (Palma i Mufioz, 2009).

Pero la legislacion mds importante que regula la adaptaciéon al Espacio
Europeo de Educacion Superior (EEES) esta en los reales decretos RD 55/2005 de
21 de Enero y RD-56/2005, que establecen la estructura de las ensefianzas

1 Desarrolla el articulo constitucional 27.10, que proclama la autonomia de las
instituciones universitarias para poder lograr sus fines docentes, culturales e
investigadores. Hace hincapié en que la institucién universitaria sea considerada como
institucién educativa que presta un servicio publico mediante la docencia, los estudios y
la investigacién a la comunidad estatal y autonémica (Mufioz-Repiso, 2000).
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universitarias y regulan los estudios universitarios oficiales de Grado. El ultimo
RD 1939/2007 con fecha 29 de Octubre, restablece la ordenacion de las
ensefianzas universitarias oficiales fijando la ordenacién en tres ciclos, Grado,
Master y Doctorado (Universidad de Murcia, 2012b).

A nivel de la Region de Murcia, el 24 de Julio de 2006 se firma en el Palacio
de San Esteban el Protocolo previo al Plan Estratégico de la Region de Murcia
2007-2013, el cual recoge una visién compartida de la Regioén con el horizonte del
2010. En el documento se analizan los principales retos que se le presentan a la
Regién, circunstancia que implica la necesidad de una estrategia firme de
actuacién (Universidad de Murcia, 2012b).

Por lo tanto, se abre pues para las Universidades espafiolas una nueva etapa
de consolidacién, gestion y desarrollo con vistas a un proceso de cambio,
modernizacién, internacionalizacién y excelencia que forman parte de los ejes
estratégicos del Ministerio de Ciencia e Innovacién, y que trascienden al sistema
educativo y cientifico del pais (MCI, 2010).

En este capitulo se aborda la evolucién de las instituciones universitarias
desde el punto de vista juridico y, desde esta perspectiva se analizard cémo la
aplicacion de distintas leyes y los acontecimientos sociales han ido otorgando
independencia y autonomia a estas instituciones. Asi como las debilidades y

fortalezas del sistema universitario espafiol.

La actual autonomia gubernamental de la que gozan las instituciones
universitarias es un agravante de la competitividad reinante entre ellas. Situacién
que implica hoy méds que nunca que las instituciones universitarias tienen que
saber en todo momento ;quiénes son?, ;qué quieren decir? y ja quién se lo
quieren decir?, o sea, determinar la imagen y posicionamiento con relacion a los
publicos objetivos (clientes). Esta independencia gubernamental les va a permitir
decidir libremente el disefio y la realizacion de diferentes estudios de
posicionamiento y determinacién de la imagen de una manera mds rdpida y
flexible, posibilitando nuevos rumbos estratégicos con base en la capacidad de

adaptase de forma continua y permanente a los cambios continuos del entorno.
Ademads de justificar la independencia de las instituciones universitarias y
cdmo ésta repercute en las posibilidades de determinar los interrogantes

planteados en el parrafo anterior, en este capitulo también se facilitan datos que
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ponen de manifiesto la magnitud del mercado al que las instituciones
universitarias tienen acceso. Estos datos a su vez, permitirdn conocer el escenario
real en el que estan ubicadas, y la repercusiéon social-econémica que gira

alrededor de dichas instituciones.

Finalmente el capitulo da constancia y ofrece algunas explicaciones sobre la
falta de notoriedad, posicionamiento y presencia de las instituciones
universitarias espafiolas en los diferentes rankings mas prestigiosos del mundo.
Las posiciones de las instituciones universitarias en estos rankings, sirven como
indicador a la hora de conformar la imagen final de la institucién en el entorno
social y, por lo tanto, afecta directamente a la ampliacion o reduccién de su
mercado real. Se ve agravado por el incremento de la competencia entre
universidades del mismo dmbito geografico (globalizacién, avance de las nuevas
tecnologias y flexibilidad en los medios de transporte) y la homogeneizacién en el

producto que ofrecen las distintas instituciones universitarias.

Con el fin de comprobar empiricamente el uso real de los estudios de
imagen y posicionamiento realizado por cada institucién universitaria, se
analizan y exponen los datos de una encuesta por muestreo probabilistico
estratificado, que este doctorando ha realizado a los Directores de Comunicacién
(desde ahora DIRCOM) o similares, de las instituciones universitarias espafiolas,
con la finalidad de analizar la situacién actual de las instituciones universitarias
con relacion a la realizacion de estudios de imagen y posicionamiento,
metodologia empleada, entidad que realiza dichos estudios, publicos que
participan en la investigacion, naturaleza de la metodologia utilizada,

metodologia utilizada, etc.

2.1. EVOLUCION DE LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS ESPANOLAS, EN EL MARCO
DE LA INTEGRACION EUROPEA.

2.1.1. Marco juridico de la institucién universitaria en Espafia.

En 1943 se promulg6 para toda Espafia la Ley de Ordenacion Universitaria,
la cual se mantuvo vigente hasta la de Villar Palasi en 1970. Los poderes se
concentraron en el rector, nombrado desde el Ministerio, y que debia ser

catedrédtico y militante de la Falange. La rigidez administrativa, el control y la
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jerarquia constituian la norma (Rodriguez-San Pedro, 2008). Y, por lo que respecta
a los aspectos docentes, la Ley de 1943 estableci6 la existencia de una nueva

facultad, la de “Ciencias politicas y econOémicas”.
y

Las instituciones universitarias vivian una situacion muy precaria en los
afios 40 y 50, pocos eran los privilegiados para poder estudiar en ellas y ademas
estaban muy controladas por los mandatarios politicos de la época. Como
consecuencia de las transformaciones sociales de los afios 60, germina la
denominada Ley Villar Palasi de 1970 (LGE), ley que comienza a dar cierta
autonomia a las instituciones universitarias en materias docentes e investigacion,
sobre todo a partir de la posibilidad que ofrece de potenciar los departamentos e

institutos universitarios y de crear nuevas universidades.

La Ley de 1970 tiene una importante significacién, ya que da lugar a un
modelo diferente de Universidad, un poco mas libre y democratica, méas dindmica
y abierta a la sociedad, que sera definida claramente en la Ley de Reforma
Universitaria?, aprobada en 1983 y vigente hasta el 13 de enero de 2002. Esta Ley
propicié el acercamiento de la universidad espafiola a la europea, asi como el
comienzo de la descentralizacion y modernizaciéon de las instituciones
universitarias, poniendo punto y final a los restos del modelo liberal (Palma i
Muiioz, 2009).

Para Porta y Lladonosa (1998: 24) una reforma universitaria suscita la

siguiente paradoja,

No se puede reformar la institucién (las estructuras universitarias) si no se
han reformado previamente los espiritus, y no se pueden reformar los

espiritus si previamente no se ha reformado la institucién.

La transferencia de las competencias sobre universidades a las
Comunidades Auténomas concluyé en 1996, cuando la préctica totalidad de las
instituciones universitarias pasaron a ser competencia de aquéllas. A partir de esa
fecha, las comunidades auténomas determinan su financiacion y las regulan a
partir de la Ley General Universitaria correspondiente. Por lo tanto, las
instituciones universitarias pasaron a depender principalmente de los distintos
parlamentos y gobiernos autonémicos. Esta situacion fue fuente de conflictos

entre los dirigentes politicos autondémicos y la autonomia reconocida a las

2 Desde ahora LRU.
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instituciones universitarias en el articulo 27 de la Constitucién. La LRU erigia a
las Universidades del Estado en entidades publicas auténomas. Cada
Universidad estatal habria de regirse por sus estatutos y sus propias autoridades

elegidas a tenor de los mismos.

Antes de 1994 habia una gran dificultad para hacer coincidir en un mismo
plenario al Ministro de Educacién y Ciencia y a los consejeros de educacion de las
Comunidades Auténomas por un lado y a los rectores de las universidades por
otro. Esta dificultad se ve reducida al constituirse en 1994 la Conferencia de
Rectores de las Universidades Espafiolas (CRUE)3, la cual desempefia un papel
fundamental en la politica universitaria de Espafia y comienza a proponer a la
Administracién diferentes estrategias y puntos de vista para poder definir una
politica de educacién superior bien estructurada. Actualmente, la CRUE esta
considerada como el principal interlocutor entre las universidades y el gobierno a
nivel estatal. En definitiva, la CRUE representa —como ocurre en otros paises- a

las universidades ante las Administraciones Piblicas.

Otro aspecto decisivo en el desarrollo de las instituciones universitarias
espafiolas fue la aparicion en éstas del capital privado. Esta circunstancia generé
un primer intento de adaptar las instituciones universitarias a la sociedad. En esta
linea y segin Losada Diaz (2002: 114), Josep Maria Bricall, ex rector de la
Universidad de Barcelona y ex presidente de los rectores europeos, manifiesta
que: “si los Gobiernos no reforman la Universidad lo hardn los mercados”. Este

mismo autor concluye diciendo,

La inquietud de Bricall es fruto de un contexto de preocupacién por la
llegada de fenémenos como el libre mercado en el contexto de la educaciéon
superior, rompiendo definitivamente el monopolio estatal, lo que obligaréd a
las instituciones de caracter publico a reaccionar ante la competencia de

instituciones mas dindmicas (...).

Siguiendo con la evolucién del sistema universitario espafiol, habia que
citar el encargo que hace CRUE a Josep Maria Bricall para que realice y dirija el
estudio denominado “Universidad 2000”. Se trata de un andlisis sobre los
cambios que necesitaba la ensefianza universitaria espafiola para modernizarse y

asi poder afrontar el futuro en condiciones de calidad. Bricall, propugnaba por:

3Desde ahora CRUE.
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- Un sistema de acreditacion de universidades y titulaciones.
- El refuerzo de la financiacién ptublica.

- El aumento de las becas.

- La modificacién del sistema de acceso del profesorado.

- La creacién de empresas que exploten la investigacion universitaria.

Jordana y Rami6 (2000), coinciden en algunas de las reformas establecidas

por Bricall y consideran que otras propuestas aportadas por Bricall como:

- La seleccion y gestion del profesorado.
- La financiacion y la estructura de las instituciones universitarias
- Las formas de regulaciéon que ejerce la Administracion sobre las

instituciones universitarias provoca una paralizacién de éstas.

Con el afdn de solucionar los problemas comentados anteriormente (la
selecciéon y gestion del profesorado, la financiaciéon y la estructura de las
instituciones universitarias y las formas de regulacion que ejerce Ila
Administracién sobre las instituciones universitarias), las diferentes leyes
universitarias (LRU y Ley Orgédnica de Universidades?) introdujeron y
confirmaron la posibilidad de que las instituciones universidades publicas
espafiolas pudieran formalizar convenios y contratos con el sector privado para

financiar la realizacién de actividades de Investigacion y Desarrollo.

Siguiendo con la evoluciébn del sistema universitario espafiol, es
imprescindible citar la creacion, el 19 de Julio de 2002, de la Agencia Nacional de
Evaluacién de la Calidad y Acreditacion (ANECA)?, con el objetivo de cumplir
con lo establecido en la LOU, aprobada el 21 de diciembre de 2001.

La funcion principal de ANECA es la coordinacién y dinamizacién de las
politicas de gestion de la calidad en las Universidades espafiolas con objeto de
proporcionar una mejora en su posicionamiento y proyeccién, tanto en el &mbito
nacional como internacional. Para ello su labor consiste en la creaciéon de informes
de evaluacién que certifiquen y acrediten el rendimiento del servicio publico de la
educacion superior, conforme a procedimientos objetivos y procesos

transparentes; y mediante el refuerzo de la transparencia y capacidad para poder

4 Desde ahora LOU.
5 Desde ahora ANECA.
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ser comparadas como medio para la promocién y garantia de la calidad de las

Universidades y de su integracion en el Espacio Europeo de Educacién Superior.

Actualmente la reforma en la que se encuentran inmersas las instituciones
universitarias espafiolas, y que se ha iniciado con la firma de los acuerdos de
Bolonia, conduce a una sistema con titulaciones de grado que dan acceso a unos
programas oficiales de postgrado que pueden, a su vez, concluir en titulaciones
de master con una componente profesional o en titulaciones de mdster con
caricter de investigacion que dan paso a la realizacién de una tesis doctoral y que

concluyen con el grado de Doctor.

Esta es la evolucion juridica que han tenido las instituciones universitarias
espafiolas, para poder conseguir, entre otras cosas, la integracion con el resto de
instituciones universitarias europeas. Evidentemente esta integracién global de la
educacion superior europea, lleva implicito un sustancial incremento en la
competitividad entre dichas instituciones, propiciando la base para realizar
politicas y estrategias de comunicacion mads eficaces y rentables para las

instituciones.

En el siguiente apartado se exponen los datos generales més significativos
del sistema universitario espafiol, asi como las grandes diferencias existentes
entre las instituciones universitarias y su posicionamiento de las instituciones
universitarias espafiolas en los diferentes rankings mds importantes del mundo y
que son un indicador del largo trabajo que queda por hacer en el &mbito de la

comunicacion exterior de las instituciones universitarias.

2.1.2. El mercado universitario en Espafia en cifras.

2.1.2.1. Datos generales del sistema universitario espaniol en el contexto del EEES.

En el presente apartado, se presentan los datos que ponen de manifiesto la
tipologia de mercado ante el cual se encuentran las instituciones universitarias
espafiolas. Estdn ante un gran mercado tanto cuantitativa como cualitativamente,
ya que la tasa neta de escolarizacion universitaria entre 18 y 24 afios contintia con
su tendencia creciente y se sitda en el 28,6% (en el curso 2008-09 era del 23,8%).
Estos resultados son la consecuencia del incremento del nimero de estudiantes

universitarios, en los tltimos afios, en ese tramo de edad y, a su vez, la reduccién
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de la poblacién entre 18 y 24 afios (MECD®, 2014). Estas cifras justifican el disefio
de nuevas y mds sofisticadas tacticas y estrategias para la captaciéon de la mayor

parte de este alumnado.

Tal y como pone de manifiesto la figura siguiente (2.1), el Sistema
Universitario Espafiol (SUE) estd formado, en el curso 2013-2014, por un total de
82 instituciones universitarias (impartiendo docencia 80), distribuidas en 236
campus las presenciales y 112 sedes las no presenciales y especiales (MECD,
2014).

De las 82 instituciones universitarias, 50 son de titularidad publica y 32
privadas. El niimero de universidades privadas esta proliferando en los dltimos
afos, en concreto, desde el afio 2001 se han creado 14 universidades privadas, es

decir, practicamente una universidad por afio (MECD, 2014).

De las nuevas universidades creadas desde 2001, cuatro son universidades
privadas no presenciales, de manera que en el curso 2013-2014 imparten docencia

oficial 6 universidades no presenciales.

El curso 2013-2014 comienza con 1.030 centros universitarios (Escuelas y
Facultades) impartiendo docencia oficial a lo largo del territorio espafol. Las
comunidades auténomas mas grandes son las que presentan un mayor nimero
de centros (Andalucia 151, Catalufia 150 y C. de Madrid 156) (MECD, 2014).

En Espafa hay 1,75 universidades por cada millén de habitantes. Si se tiene
en cuenta solo la poblacién en edad universitaria tedrica (entre 18 y 24 afios) el
nimero de universidades por millén de poblacién se sitia en 24,6. En definitiva,
en Espafa hay una universidad para cada 569.852 habitantes (MECD, 2014).

¢ Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.
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Figura 2.1. Mapa del nimero de Instituciones Universitarias, Campus y Sedes
Universitarias del curso 2013 —2014.
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Fuente: Estadistica de Universidades, Centros y Titulaciones. Sistema Integrado de
Informacién Universitaria (SIIU, 2014).

En el curso 2012-2013 en las universidades espafiolas se han matriculado, en
estudios de grado y master 1.561.123 estudiantes, de los que 1.046.570 son
estudiantes de grado, 403.466 de primer y segundo ciclo y 111.087 de master (ver
figura 2.2).
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Figura 2.2. Evolucién de los estudiantes matriculados en Grado y ler y 2o ciclo. Cursos
2005-2006 a 2013-2014.
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Fuente: Estadistica de Estudiantes Universitarios. Sistema Integrado de Informacién
Universitaria (SIIU, 2014).

Un afio més, sigue aumentando la presencia de los estudiantes de Ciencias
de la Salud respecto al total (ver figura 2.3): en este curso se ha situado en el
15,1%, mas del doble que hace 10 afios (7,7% en 2002-03). La tasa de variaciéon
decenal ha sido del 88,6% y la anual del 11% (MECD, 2014).

Figura 2.3. Distribucién de los estudiantes matriculados en Grado y ler y 20 ciclo por
rama de ensefianza. Cursos 2002-2003 y 2012-2013.
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Fuentellzmlr;;:‘:adistica de Estudiantes Universitarios. Sistema Integrado de Informacién
Universitaria (SIIU, 2014).

En el curso 2012-2013 (ver figura 2.4), en el conjunto del Sistema
Universitario Espafiol se han impartido 2.464 grados en los que se han
matriculado 1.046.570 estudiantes. De ellos, 1.956 grados en las 48 universidades
publicas (no se tiene en cuenta la UIMP y la UNIA que no los imparte) con
912.554 estudiantes y 508 en las 29 universidades privadas que impartian este
curso docencia, con 134.016 estudiantes. En definitiva, segin estos datos relativos
exclusivamente a la imparticiéon de grado, las universidades publicas son el 62,3%
del total del sistema y atraen al 87,2% de los estudiantes de grado, con una oferta
de titulaciones del 79,4% del sistema (MECD, 2014).



CAPITULO 2. LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS EN ESPANA PAGINA 115

Figura 2.4. Namero de grados impartidos y estudiantes matriculados en Grado por rama
de ensefianza. Curso 2012-2013.
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Fuente: Estadistica de Estudiantes Universitarios. Sistema Integrado de Informacién
Universitaria (SIIU, 2014).

Las instituciones universitarias privadas representan el 40% del total de las
instituciones que imparten grado, ofertan el 20,6% de las titulaciones y atraen sélo
al 12,8% de los estudiantes. Parece que el sistema universitario privado esta
aumentando mucho en cuanto a nimero de universidades y de titulaciones
ofertadas pero sin embargo, no consiguen atraer demanda en detrimento de las
universidades publicas, ya que la cuota de mercado de las universidades privadas
se ha mantenido constante en los ultimos afios, reduciéndose incluso en el tiltimo

curso (MECD, 2014).

Figura 2.5. Ntimero de Grados verificados en todo el territorio nacional en el afio 2014.
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Fuente: Estadistica de Estudiantes Universitarios. Sistema Integrado de Informacién
Universitaria (SIIU, 2014).
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En septiembre de 2013 constan como verificados 2.567 grados (ver figura
2.5), un 1% mas que el ano anterior (2.541). Estos datos indican que el SUE ha
estabilizado el volumen de grados universitarios que son verificados y por tanto
que seran impartidos. Es de esperar que su niimero se mantenga en los proximos
afos, con la dnica excepcion de la cobertura normal de la tasa de reposiciéon de los

grados que pasen a estar extinguidos porque sean sustituidos por nuevos titulos.

Segun MECD (2014), la oferta de titulaciones y plazas para el curso 2013-
2014 es la siguiente (ver figuras 2.6), el 35% de las titulaciones pertenecen a la
rama de ciencias sociales y juridicas, el 27% a ingenieria y arquitectura, el 16%
artes y humanidades, el 13% ciencias de la salud y sélo el 9% a ciencias. En el caso
de las universidades no presenciales, practicamente el 60% de los titulos que
imparten son de ciencias sociales y juridicas.

Figura 2.6. Distribucién de los Grados impartidos por rama de ensefianza. Curso 13-14.

Total Universidades Universidades presenciales Universidades no presenciales

178 14% 4%

Ciencias Sociales y Juridicas M Ingenieria y Arquitectura Artes y Humanidades Ciencias de la Salud Ciencias

Fuente: Estadistica de Estudiantes Universitarios. Sistema Integrado de Informacién
Universitaria (SIIU, 2014).

En los siguientes puntos analizamos desde la organizacién de la ensefianza
universitaria, diferentes vias de acceso a las instituciones universitarias espafiolas,
tipologias de alumnos y cuantificacién, alumnos matriculados en funcién de los
diferentes tipos de estudios y finalmente se presenta un andlisis sobre los
rankings universitarios mds importantes y la notoriedad de las instituciones

espafiolas en ellos.

Organizacion de la ensefianza universitaria.

En este apartado vamos a analizar la organizaciéon de la ensefianza
universitaria espafiola, la cual se basa en el Real Decreto 1393/2007 del 29 de
octubre, por el que se establece la ordenaciéon de las ensefianzas universitarias

oficiales, concreta la siguiente estructura de acuerdo con las lineas generales
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emanadas del Espacio Europeo de Educacién Superior/, (figura 2.7). Sanchez Vera

y Ortin (1989), ya lo suscribian.

Figura 2.7. Organizacién de la enseflanza universitaria.
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Fuente: Ministerio de Ciencia e Innovacion —2012.

En la siguiente figura (2.8) se pone de manifiesto la estructura del sistema
universitario espafiol, y las diferentes formas de acceso a las ensefianzas
universitarias.

Las diferentes titulaciones universitarias que se puede cursar en las
diferentes instituciones universitarias, se engloban dentro de:

e Titulo de Graduado, correspondientes a los estudios de Grado (240
créditos European Credit Transfer System8.

e Titulo de Master, correspondientes a los estudios de Master.

e Titulo de Doctor, correspondientes a los estudios de Doctorado.

El acceso a los estudios universitarios se puede realizar desde los diferentes
estudios de técnico superior (ciclos formativos de Grado Superior y ensefianzas
deportivas de Grado Superior) y el correspondiente titulo de bachiller, al cual se

puede acceder desde el titulo profesional.

7 Desde ahora EEES.
8 Desde ahora ECTS.
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Figura 2.8. Sistema educativo de ensefianzas universitarias de Espafia.
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Fuente: Ministerio de Educacion, afio 2011.

Acceso al Grado en las instituciones universitarias ptblicas presenciales.

El sistema publico presencial ha ofertado en el curso 2012-2013, 2.046
grados, 245.584 plazas universitarias y de ellas se han cubierto con los estudiantes
procedentes de preinscripcion 226.645 (MECD, 2014).

La tasa de ocupaciéon (relaciéon porcentual entre la matricula de nuevo
ingreso por preinscripciéon y el niimero de plazas ofertadas) se ha situado en el
92,3%. Se han cubierto todas las plazas ofertadas en ciencias de la salud. La rama
en la que mas plazas han quedado vacantes (por preinscripcién) ha sido
ingenieria y arquitectura que ha dejado sin cubrir 13 de cada 100 plazas ofertadas
(MECD, 2014).

Un dato importante es el ndmero de estudiantes en primer curso por
titulacion. En el 42,3% de las titulaciones de las universidades ptublicas
presenciales hay menos de 75 estudiantes matriculados en primer curso. En el
caso de la rama de ciencias, casi en el 60% de los grados hay menos de 75
estudiantes. La rama con mayor ndmero de estudiantes en primer curso por
titulacién es C. sociales y juridicas en la que el 57,4% de los grados tienen mas de
100 estudiantes (MECD, 2014).
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Estudiantes de Méster.

En el curso 2012-2013 el nimero de estudiantes que realizan un maéster
oficial se ha situado en 111.087, un 4,1% menos que el curso anterior. El nimero
de estudiantes de madster ha tenido un crecimiento exponencial desde que
comenzaran a impartirse en el curso 2006-07. Sin embargo, en los tdltimos afios, ya
desde el curso 2010-2011, se esta observando cierta estabilizacién en su nimero
que se situaria en el entorno de los 105.000-110.000 estudiantes. También estas
titulaciones estan afectadas por la disminucién de la poblacién en edad tedrica

universitaria que ya se ha comentado.

Tesis doctorales.

Segun MECD (2014), en el afio 2012 se han leido 10.531 tesis doctorales, lo

que supone un 11,1% maés que el afio anterior.

En los dltimos cinco anos, desde 2008, el niimero de tesis leidas se ha

incrementado un 35%.

Sélo el 17,7% de las tesis se leen por estudiantes menores de 29 afios, y el
54,4% con menos de 35 afios. En Espafia el 28% de las tesis se leen con més de 40
afos. Estos datos son significativos de cara a la insercién laboral de los doctores

en Espana.

Los datos anteriores avalan que estamos ante un gran mercado, y que a
pesar de la mala situaciéon econémica, es un mercado que sigue creciendo. Esta
circunstancia, justifican el disefio de nuevas técticas y estrategias para la captacién
de la mayor parte de este alumnado. Evidentemente y como hemos ido
examinando en el presente documento, la gestién de la comunicacién en todos
sus ambitos va a ser decisivo para la ampliacién del mercado de cada institucion

universitaria.

2.1.2.2. Ranking de las instifuciones universitarias.

En los dltimos afios la elaboraciéon de rankings de instituciones
universitarias esta teniendo una gran proliferaciéon y aceptacion. Quizas porque es
una de las formas de poder tener notoriedad en un mercado cada vez mas
competitivo y, como consecuencia de la globalizacién, aparicion y desarrollo de
nuevas tecnologias, poder acceder a un mercado potencial universitario cada vez

mayor y mas dindmico.



PAGINA 120 FraANCISCO HERNANDEZ GOMEZ

Ahora bien, los rankings como tales llevan implicitos una determinada
posicion de cada institucion que hace inevitable las comparaciones entre ellas. El
problema surge cuando se identifica una mejor posicién con una mejor calidad,
dado el amplio espectro que abarca este concepto. Ademas, en el intento por
medir y comparar la calidad debemos distinguir dos fenémenos: la evaluacién
llevada a cabo por las agencias de calidad de los distintos paises y la elaboracién
de rankings universitarios, cuyo interés es, inicialmente, proveer informacién
general a los estudiantes sobre las universidades a las que desean postular y a la

sociedad en su conjunto.

Cualquier implicacién que lleve a confundir estos dos fenémenos, bien
distintos, es errénea. Es mds, muchos autores y expertos en temas de calidad
universitaria estdn de acuerdo en la necesidad de las primeras y no en el uso
indiscriminado de rankings (Harvey, 2008). Por tanto, rankings y agencias existen
por razones distintas y con objetivos diferenciados. Los primeros son elaborados
para los medios masivos de divulgacion y, por tanto, requieren ser facilmente
comprensibles y accesibles al ptiblico en general. No intentan ser exhaustivos en
sus indagaciones sino més bien concretos, buscando un resultado final facilmente
interpretable. Por el contrario, las agencias de evaluacion y acreditacion intentan
dar cuenta de una evaluaciéon mds exhaustiva de la calidad y estdn enfocadas
como instrumento de gestién de los diferentes gobiernos (Fernandez, Martinez y
Velasco, 2006).

También es verdad que de estos ranking han sido muy criticados los sesgos
y las limitaciones metodolégicas que se pueden dar a la hora de medir este
concepto tan variable que es la calidad y hacer justicia a la gran cantidad de
instituciones universitarias tan distintas y existentes por todo el mundo, pero es
evidente que estas clasificaciones se han convertido en un poderosisimo
instrumento para dar visibilidad a los campus universitarios, fomentar la

competencia y la transparencia de las instituciones universitarias.

Los rankings de los que venimos hablando y que mas adelante se detallan,

han conseguido influir y dirigir las politicas educativas de paises como Francia® o

 Donde se ha cambiado la ley y se han inyectado fondos extra para conseguir que las
instituciones universitarias francesas escalen puestos en los rankings.



CAPITULO 2. LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS EN ESPANA PAGINA 121

Espafal®. Muchos expertos han advertido de los peligros de convertir la mejora
en los rankings en un objetivo politico prioritario, pues ello puede marginar
objetivos importantes que no miden esas clasificaciones, como la calidad de la

docencia o la equidad.

Entre los llamados rankings generalistas o mundiales destacan tres: el Times
Higher Education Supplement (THES-QS World Universities), utilizado
inicialmente en EE.UU., China, Australia, Canadd y Reino Unido, pero que
actualmente es una referencia muy importante para todos los paises. El
ShanghaiJiaoTongUniversity ranking, conocido como ARWU (Academic Ranking
of World Universities), y finalmente el de Center for World University
Rankings!l. Asimismo, con la implantacién del Espacio Europeo de Educacion
Superior estan surgiendo cada vez mas rankings que agrupan a las instituciones
universitarias europeas (figura 2.9).

Figura 2.9. Relacién de rankings de &mbito internacional (estudios de grado).
Shanghai Jiao Tong University (China): 5000 universidades de todo el mundo.
THES-QS World University Ranking, The Times Higher Education (Reino Unido): 5000 universidades
de todo el mundo.
Centro de Estudios de Ciencia y Tecnologia (Centre for Science and Technology Studies, CWTS),
Universidad de Leiden (Holanda): 1000 universidades, 4 rankings.
Asiaweek’s Best Universities, Asia.
Rankings RI3 “Ranking Iberoamericano de Instituciones de Investigacién”, SCImago de la Universidad
de Granada, Espana (Universia): nueve paises iberoamericanos (Espafia, México, Argentina, Brasil,
Chile, Colombia, Portugal, Cuba y Venezuela): 766 instituciones.
Ranking del Lisbon Council (Bruselas): quince paises europeos (Reino Unido, Dinamarca, Finlandia,
Suecia, Irlanda, Portugal, Italia, Francia, Polonia, Hungria, Holanda, Suiza, Alemania, Austria y
Espana) y Estados Unidos y Australia.
Centre for Higher Education Development (CHE): Ranking of Excellent European Graduate
Programmes. Medallas.

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, vamos a analizar los tres rankings internacionales de
instituciones universitarias mas prestigiosos del mundo, el ranking Times
HigherEducation (THE), el de Shanghai y finalmente el de CWUR.

10 Entre otros el ministro José Ignacio Wert se ha quejado en numerosas ocasiones de que
no hay universidades espafiolas entre las 100 primeras.
11 Desde ahora CWUR.
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El ranking Times Higher Education (THE).

El Times Higher Education World University Rankings es una organizaciéon
internacional y que publica un ranking de instituciones universitarias en la revista
Times Higher Education (THE) con los datos proporcionados por Thomson
Reuters. El TimesHigher Education comenz6é a publicar los Times Higher
Education-QS World University Rankings en 2004 con su socio Quacquarelli
Symonds (QS). En 2010, el Times Higher Education puso fin a su asociacién con
QS y cre6 una metodologia nueva clasificacion con el nuevo proveedor de datos
Thomson Reuters. El Times Higher Education World University Rankings es
considerado como uno de los tres mas influyentes y ampliamente observado
rankings internacionales universitarios, asi como el QS World University
Rankings y el Academic Ranking of World Universities (ARWU) (Martinez Rizo,
2011).

Con relacion a este ranking y como respuesta a la pregunta ;Cémo medir
algo tan intangible como la calidad de una Universidad?, Phil Baty(2009)
responde que lo que tratan de hacer con los rankings, es intentar obtener los datos
de las variables mds tangibles y medibles que hacen una universidad moderna de
clase mundial. Baty anade que en 2004, cuando el Times Higher Education
concibié su primer World University Ranking junto con la firma Quacquarelli
Symonds (QS), identificaron cuatro "pilares" que constituyen el fundamento de
cualquier institucién lider internacionalmente, y que son poco discutibles:
investigacion de gran calidad, docencia de gran calidad, destacado acceso al
empleo de los egresados y enfoque internacional. Mucho mas discutibles son las
mediciones usadas en nuestrosrankingsy el balance entre mediciones

cuantitativas y cualitativas.

En noviembre de 2009 el Times Higher Education anuncié una modificaciéon
importante de la metodologia para la construcciéon de su ranking, ademads de que
ya no trabajara con la empresa QS (que seguira publicando sus listados como
QS World University Rankings), sino con Thomson Reuters, por lo que usara las
bases de ISI Thomson para informacién sobre los indicadores de productividad
de investigacion. El Times Higher Education anuncié que consult6 a un grupo de
expertos en educacién superior, asi como a unos 40 rectores, sobre su nueva
metodologia. Los factores considerados en la etapa preparatoria aparecen en el

cuadro siguiente, y se anuncia que los definitivos se difundirdn antes de que se
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publique el primer ejercicio basado en la nueva metodologia, en el otofio de 2010
(Baty, 2010).

En la siguiente figura (2.10) se ponen de manifiesto las dimensiones del
concepto de calidad del ranking del Times Higher Education, la forma de
medirlas y el peso que recibe cada una en el puntaje total utilizado para hacer la

jerarquizacion.

Figura 2.10. Factores del ranking Times Higher Education desde 2010.
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Fuente: Baty (2010).

Para Martinez Rizo (2011) estos rankings son ejemplos de metodologia
pobre, que se combina con fuerte impacto mediatico, lo que lleva a usos que no
pueden sustentar decisiones que lleven a mejoras reales de la calidad. Un repaso
de los criterios metodologicos mencionados permitird apreciar que los

dos rankings més visibles no cumplen con ellos.

No definen bien los objetos a evaluar: Ya se ha dicho que una instituciéon
universitaria es un todo complejo, cuya valoracién no parece razonable reducir
aun lugar tnico en un listado unidimensional. Pero ademds, en el caso de
los rankings de Shanghai y el Times Higher Education, no es claro qué debe
considerarse una universidad ni cémo se elabora el listado de las que se
consideran en el ranking. Por ejemplo, ;Como saber si Berkeley y la UCLA, con
otras ocho instituciones, que forman el sistema de la Universidad de California,
deben considerarse por separado o como un todo? La misma pregunta procede en
cuanto al tratamiento de las facultades de estudios profesionales de la UNAM, las

unidades de la Auténoma Metropolitana y la Universidad de Guadalajara o los
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campus del Tecnolégico de Monterrey, o las universidades en que se dividi6 la
Universidad de Paris. Por lo que toca a las instituciones mexicanas es interesante
sefalar que en las en cuestas de opinién entre académicos y empleadores que
constituian el 50% del peso total del ranking del THE tinicamente se preguntaba a
las personas consultadas sobre la UNAM, el ITESM y la Universidad
Iberoamericana. Ninguna otra universidad podia ser considerada por los
consultados (Martinez Rizo, 2012).

El ranking de Shanghai.

A partir de 2003, el Instituto de Educaciéon Superior de la Universidad
JiaoTong, de Shanghai, publica anualmente el llamado Academic Ranking of
World Universities. Este trabajo recibe gran atencién por parte de los medios de
comunicacién del mundo, con crecientes repercusiones en lo relativo a toma de
decisiones por parte de dirigentes universitarios y ministerios de educacién, asi
como de la clase politica y el publico. Pese a las severas criticas que se le han
hecho, su importancia parece aumentar, influyendo en las politicas educativas de
algunos paises al grado de que una meta importante llega a ser tener cierto
numero de las instituciones universitarias de un pais en los lugares mas altos
del ranking.

Figura 2.11. Dominios y criterios del ranking de Shanghai.

Dominio Observaciones
De pregrado o posgrado; si uno estudic en
varias ies todas reciben puntos.

Mas peso recientes

PR R Si uno rabaja en varias s 1odas reciben
o Medalla Fields (20%) punios. Mas peso recientes. Mo claro qué es
Calidad del profesarado ; ‘trabajar en”
De lista de 250 mas citados en cfu de 21
areas de Thomson Scientific

Egresados con  Premio Nobel

Calidad de la educacion o Medalla Fields {10%)

Academicos muy citados (20%)

: " 5 Gltimos afios; no cuenta para =5 de ciencias
b=} 1| z = .
Productividad ARES NIy SCENCE (0R) sociales; pes0 segun rango de autor

de investigacion s ; ; : En [a base de datos ge Thomson Scientific;
Vil pepers publicaros:(7(1%) se da doble peso a los de clencias sociales

Total de los & criterios previos entre FTe = Full Time Equivalent. Sino se tiene
profesores Fre (10%) el dato este criterio e ignora

Fuente: Billaut, 2009.

Productividad

El ranking de Shanghai coloca a los campus espafioles a partir del puesto
201 del mundo en su recién publicada ediciéon de 2012. Este ranking es el mas
reconocido a nivel mundial y el de mayor prestigio. Jerarquiza a las 500 mejores

universidades del mundo en funcién de la calidad de la Educacién (Alumnos de
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la institucion ganadora de Premios Nobel y Field Medals); calidad de la
Institucion (Profesorado de una instituciéon ganadores de Premios Nobel y Field
Medals y Citaciéon de los Investigadores); producciéon Investigadora (Articulos
publicados en las revistas Nature y Science; y articulos en SCI-expanded y Social
Science Citation Index); tamafio de la Instituciéon (Productividad académica
respecto al tamafio de la instituciéon) (ARWU, 2012).

En este ranking soélo estdn presentes once instituciones universitarias
espafiolas, las mismas que el afio 2011, pero este solo afio hay tres entre el puesto
201 y 30012. La Auténoma de Madrid, la Complutense y la de Barcelona. La
Universidad de Valencia ha caido hasta el intervalo 301 y el 400, donde aparece
este afio junto a la Auténoma de Barcelona, la Politécnica de Valencia y la
Universidad del Pais Vasco. En el ultimo intervalo (401-500) estan las
instituciones universitarias: Granada, PompeuFabra, Vigo y Zaragoza. La
institucion universitaria del Pais Vasco aparece por primera vez en el rankingy
ha salido del ranking Santiago de Compostela (ver figura 2.12).

Figura 2.12. Ndmero de universidades por intervalo de ranking JiaoTong(Shangai).

ZONA Eni‘:re las Enh:e las 100 Entt:e las 200 Entl:e las 300 Entl:e las 400 Enh:e las 500
20primeras. primeras. primeras. primeras. primeras. primeras.
EE.UU. 17 54 87 118 140 167
EUROPA 2 34 78 122 171 207
ESPANA 3 5 9

Fuente: Elaboracion propia. Universidad JIAO TONG-2006, Ranking.

En la figura 2.13 se muestra la comparativa entre la ensefianza universitaria
de los EE.UU. y Europa:

Figura 2.13. Comparativa EEUU-Europa en ensefianza universitaria.

EE.UU.
Sistema universitario flexible.
Su cultura universitaria asume las distintas misiones
y visiones de las instituciones universitarias.
Destina grandes fondos a la ensefianza universitaria.
Se destina un 2,9% sobre el PIB.
Posee la mayor proporcién de universitarios del
mundo, el 37% de sus habitantes entre 25-64 posee
formacién universitaria.
Cuenta con 93 investigadores por cada 10.000
empleados.
Su publicacién de articulos cientificos es del 34,86%
(A Japon le corresponde el 25,6%).

EUROPA
Sistema universitario rigido.
En la cultura europea no existe apenas diferenciaciéon
entre las universidades, son casi siempre generalistas.
Los fondos para ensefianzas superiores se cifran en
1,28% sobre el PIB.
En Europa los porcentajes mas altos se centran en
Reino Unido (26%), Finlandia (32%) o Noruega (32%).
El porcentaje espaiiol es de 24%.
56 investigadores por cada 10.000 (la misma media
que en Espafia).
La publicacion de articulos cientificos es mayor en
Europa 37,12%.

Fuente: Elaboracién propia. Salaburu (2006).

12 Hay que tener presente que en este ranking de la Universidad JiaoTong de Shanghdi, a
partir del puesto niimero cien no se clasifican una a una, sino por intervalos: 101 - 150; 151
—200; 201 - 300; 301 — 400 y 401 — 500.
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Segun los datos anteriores, es légico que en Europa los mandos
gubernamentales y directivos de las instituciones universitarias, tomen como
ejemplo el modelo norteamericano, y por lo tanto, todas las reformas educativas
van orientadas hacia la imitaciéon del modelo norteamericano, aunque
adaptandolo al sistema de ensefianza europeo. Lo que supone la concesién de
mayor autonomia a las universidades, dando lugar a que las instituciones
universitarias asuman mds competencias y, por lo tanto, incrementar la

responsabilidad de éstas con la sociedad.

A partir de 2003, el Instituto de Educaciéon Superior de la Universidad
JiaoTong, de Shanghai, publica anualmente el llamado Academic Ranking of
World Universities. Este trabajo recibe gran atencién por parte de los medios de
comunicaciéon del mundo, con crecientes repercusiones en lo relativo a toma de
decisiones por parte de dirigentes universitarios y ministerios de educacién, asi
como de la clase politica y el publico. Pese a las severas criticas que se le han
hecho, su importancia parece aumentar, influyendo en las politicas educativas de
algunos paises al grado de que una meta importante llega a ser tener cierto
nimero de las instituciones universitarias de un pais en los lugares mas altos

del ranking.

El ranking de The Center for World University Rankings.

El CWUR informa de que es el tnico ranking mundial de las instituciones
universitarias, que mide la calidad de la educacién y la formacién de los
estudiantes, asi como el prestigio de los profesores docentes investigadores y
calidad de las investigaciones, sin depender de las encuestas y datos que

presentes dichas instituciones universitarias.
Para generar este ranking CWUR considera los siguientes ocho indicadores:
1) Calidad de la educaciéon. Medida por el nimero de alumnos que han

obtenido grandes premios internacionales, en relacién al tamafio de la

universidad [Porcentaje de la nota final: 25%].

2) Empleo. Medido por el niimero de alumnos que actualmente ocupan un
puesto de CEO en grandes compafifas internacionales, en relacién al

tamarfio de la universidad [25%].

3) Calidad del centro educativo. Medido por el nimero de académicos que

han ganado grandes premios internacionales. [25%].
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4) Publicaciones. Medido por el nimero de investigaciones que se han

publicado en revistas de prestigio. [5%].

5) Influencia. Medida por el ntimero de investigaciones aparecidas en

revistas de gran influencia. [5%].

6) Citaciones. Medido por en numero de articulos de investigacién maés

citados. [5%].

7) Impacto internacional. Medido por el indice H [5%].

8) Patentes. Medido por el nimero de solicitudes internacionales de patente

[5%].

En este ranking de 2014, la Universidad de Barcelonaes la primera en

aparecer de las instituciones universitarias espafiolas, en el puesto 120.

En la siguiente figura (2.14), se presentan las 10 primeras posiciones de

instituciones universitarias espafiolas, lo que pone de manifiesto que no estamos

muy bien posicionadas en este ranking. La Universidad de Barcelona es la

primera espafiola en aparecer en el ranking mundial, aunque hay que bajar hasta

el puesto 120. Le siguen la Complutense de Madrid (198), la Auténoma de
Barcelona (254), la Universidad de Valencia (301), la Universidad Auténoma de
Madrid (309), Universidad de Navarra (347), la Universidad de Santiago de
Compostela (356), la Universidad de Sevilla (384), la Universidad Politécnica de

Catalufia (410) y la Politécnica de Madrid (416).

Figura 2.14. Las 10 primeras instituciones universitarias espariolas, segtin el ranking

CWUR, 2014.
plosd Institution National | Quality of Alumni Quality of Publications | Influence | Citations Lt Patents | Score
Rank Rank Education | Employment | Faculty Impact
120 |University of Barcelona 1 355+ 207 210+ 63 107 81 88 259 50.17
198 | Complutense University of Madrid 2 86 55 206 213 309 406 339 204 47.97
254 | Autonomous University of Barcelona 3 355+ 478+ 210+ 146 218 250 224 204 46.99
301  University of Valencia 4 355+ 464 210+ 210 342 220 261 552 46.34
309 | Autonomous University of Madrid 5 355+ 449 210+ 228 245 310 261 426 46.29
347 |University of Navarra 6 355+ 72 210+ 582 734 800+ 523 426 45.88
356 | University of Santiago de Compostela 7 355+ 478+ 210+ 373 634 406 386 100 45.79
384 |University of Seville 8 355+ 478+ 210+ 339 556 493 523 89 45.63
410 |Polytechnic University of Catalonia 9 355+ 451 210+ 386 583 406 514 109 4549
416  Technical University of Madrid 10 206 200 210+ 478 672 609 749 109 4547

Fuente: Elaboracién propia. Center for World University Rankings (CWUR, 2014).

Para CWUR (2014), las diez instituciones mejor posicionadas a nivel

mundial (top ten) son: Harvard, Stanford, Massachusetts

Institute of
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Technology!3, Cambridge, Oxford, Columbia, Berkeley, Chicago, Princeton, y
Yale.

Con relacién al afio anterior (2013), hay algunas instituciones universitarias
que repiten posiciones, como son Harvard y Stanford. Destacar que Oxford
desciende dos posiciones, o sea, pasa de la tercera a la quinta posicién. Por el
contrario MIT asciende del cuarto al tercer lugar.

Conclusiones.

Autores como Baty (2010), Billaut (2009), Martinez Rizo (2012) y Yorke
(1997), consideran que:

1. Los rankings presentan serias deficiencias metodolégicas, lo que los
hace inapropiados como herramientas para evaluar de manera confiable

la calidad global de las instituciones a las que se refieren.

2. Limitdndose a la pretensiéon menos ambiciosa de evaluar solamente la
calidad de la funcién de investigacion, las deficiencias son tan serias que
ni siquiera con dicha acotacién los resultados son confiables y no son
una buena base para sustentar decisiones por parte de las autoridades, a
las que pueden inducir a errores que resulten ser muy costosos para las
instituciones (Martinez Rizo, 2012).

3. Contra lo que pretenden los medios de comunicacién que patrocinan
muchas de estas iniciativas, los rankings de programas particulares
tampoco son apropiados para orientar a los futuros estudiantes en la
delicada tarea de escoger la institucién universitaria y programa en que
tratardn de ser admitidos. Si se tiene en cuenta que no existe la mejor
universidad ni el mejor programa en absoluto, sino que hay programas
mas o menos adecuados para ciertos aspirantes, se entenderd que
los rankings més conocidos no sustituyen a un buen sistema de
orientacion vocacional. Los rankings elaborados por el Center For
Higher Education (CHE) resultan mucho mejores para esa funcion, lo
que consiguen justamente porque tienen pretensiones menos ambiciosas

y caracteristicas apropiadas a esos propdsitos.

13 Desde ahora MIT.
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4. Ninguna metodologia podrd valorar bien en una sola dimension
instituciones cuya calidad, en sentido global, es eminentemente
multidimensional. Mas factible serd evaluar unidades, funciones o
aspectos de wuna wuniversidad cuya calidad se pueda definir
razonablemente como unidimensional. Suponiendo que se haga con una
metodologia adecuada no parece absurdo comparar entre si, por
ejemplo, carreras de medicina o de trabajo social, doctorados en
astronomia o en antropologia, o grupos de investigaciéon sobre cancer
pulmonar o sobre las metodologias de ensefianza de la lectura.

5. En ausencia de evaluaciones se tiende a tratar a todas las instituciones
por igual, lo que no parece correcto; pero con base en evaluaciones no
adecuadas ocurre algo peor: las diferencias de trato no tienen qué ver
con méritos objetivos, sino ilusorios. El resultado podra ser que lo bueno
tienda a deteriorarse, lo consolidable no madure y lo deficiente
permanezca y empeore.

6. Evaluar bien la calidad de las instituciones de educacién superior no es
imposible, pero implica acercamientos que no se reduzcan al simplismo
de losrankings comunes. S6lo con una gama de acercamientos
complementarios podra tenerse una aproximacion razonablemente

completa a algo tan complejo como la calidad de una universidad.

En el siguiente apartado analizamos el gasto / inversién que se hace en la
educacién secundaria, situaciéon que vuelve a poner de manifiesto que estamos
ante un mercado en continuo crecimiento a pesar de que nos encontremos en una

situacidon econémica internacional delicada.

2.1.2.3. El gasto en educacion universitaria.

En el presente apartado vamos a analizar otro aspecto importante del
mercado de las instituciones universitarias espafiolas, nos referimos a las cifras
econdémicas de gasto que giran en torno a dichas instituciones y que tratan de

mostrar algunos aspectos relativos al gasto publico en educacion en Espafia.

Esta informacién procede de la Estadistica del Gasto Publico en Educacion

en la que se recoge informacién sobre el gasto destinado a educacién por las
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Administraciones y Universidades Publicas, independientemente de su ejecucion

en centros publicos o privados.

El gasto publico en becas y ayudas al estudio se ha incrementado
significativamente en los dltimos afios. Si se atiende a las becas y ayudas publicas
en educacion superior, los datos de la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémico (OCDE)4 son reveladores. La inversion publica en becas y
ayudas en educacion superior respecto al PIB alcanza en la OCDE el 0,28% y en
Espafia el 0,11%, segtn los tdltimos datos disponibles del afio 2008. Se observa una
ligera mejora en los datos de los dltimos afios (en 2001 Espana el 0,08% y la OCDE
el 0,25%), es decir, Espafia ha seguido una tendencia de crecimiento similar a la de
la media de los paises de la OCDE. Sin embargo, si es necesario poner de
manifiesto un hecho diferencial, y es que en Espafia la inversién en becas respecto
al PIB aumenta en los dltimos afios con una tendencia creciente mientras que en
otros paises, muy avanzados en el desarrollo de su politica de becas y ayudas al
estudio universitario, la inversion respecto al PIB se esta reduciendo. Asi, por
ejemplo Dinamarca, Finlandia y Suecia desde 2001 estan siguiendo una
trayectoria de reduccién en su inversiéon en ayudas al estudio. No sigue, sin
embargo esta tendencia Noruega que mantiene una elevada inversioén en ayudas
al estudio (un 1,28%) aunque una parte importante de esta inversién son
préstamos-renta (concretamente el 0,5% del PIB). En general se podria decir que
los paises que alcanzan los porcentajes mas altos en inversion en ayudas a la
educacién superiores porque han desarrollado una amplia y contundente politica
de préstamos renta que les permite situarse a la cabeza en este tipo de inversién

(Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2012).

Dentro de las becas destinadas a la educacién universitaria y equivalente, la
convocatoria general del curso 2012-2013 la han disfrutado 263.682 estudiantes y
su importe se ha elevado hasta 757,7ME€, lo que supone un 2,5% de beneficiarios
menos que el curso anterior (MECD, 2014).

14 Desde ahora OCDE.

15 En la medida en que los tltimos datos disponibles que aqui se presentan son del 2008,
el efecto de la crisis econdmica sobre el PIB debe ser tenido en cuenta, puesto que ese afio
el PIB creci6 s6lo un 0,9% respecto al de 2007.
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Cabe destacar el incremento de los créditos iniciales destinados a las becas y
ayudas al estudio que se ha producido en el presupuesto del afio 2014, donde esta
partida se ha elevado hasta 1.411M€ (teniendo en cuenta tanto las becas
universitarias como no universitarias). El importe previsto en el afio 2013 fue de
1.161ME, lo que supone un crecimiento del 21,5% (MECD, 2014).

Tal y como podemos ver en la figura 2.15, el porcentaje de estudiantes de
nuevo ingreso en universidades presenciales que acceden con beca es del 41,4%.
Sin embargo, el porcentaje de becarios entre el total de estudiantes matriculados
en el sistema se reduce hasta el 22,3%. Las causas fundamentales de estos
resultados hay que encontrarlas en el rendimiento académico de los estudiantes,
puesto que para mantener una beca universitaria hay que cumplir, ademés de
unos requisitos econdémicos y de patrimonio, los requisitos académicos, que en el
curso que se ha analizado, el 2011-2012, estaban referidos a aprobar un porcentaje
minimo de créditos, el 80% para todas las titulaciones y el 60% para las
titulaciones de la rama de ingenieria y arquitectura. Podria haber otras causas,
como una mejora sustancial de la situacién econémica de las familias, posibilidad

ciertamente nada probable en el curso analizado (MECD, 2014).

Figura 2.15. Relacién entre beneficiarios de becas generales de la Administracion General
del Estado!® respecto a los estudiantes matriculados y de nuevo ingreso en el SUE en
universidades presenciales. Curso 2011-2012.

W % sobre total de estudiantes matriculados (4) | % sobre estudiantes de nuevo ingreso en el SUE (5)

47,7%

44,8%
414% ’

Total Ciencias sociales y Ingenieria y Artes y Ciencias de la Salud Ciencias
juridicas Arquitectura Humanidades

(4) La poblacién de referencia utilizada son los estudiantes de Grado y Primer y Segundo ciclo. No se ha considerado el Pais Vasco por no ser representativo en las
becas generales de la AGE.
(5) La poblacién de referencia utilizada son los estudiantes de Grado. No se ha considerado el Pais Vasco por no ser representativo en las becas generales de la AGE.

Fuente: MECD, 2014.

En términos globales, el Ministerio de Educacién, en el curso 2010-2011 ha
destinado 1.118,7 M[] a becas y ayudas para realizar estudios superiores

16 Desde AGE.
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(universitarios, ciclos formativos de grado superior y ensefianzas equivalentes a
universitarias). Esto supone un crecimiento del 22,5% en el importe total respecto
al curso 2008-2009. En total se han concedido 435.081 becas a estudiantes de
Educacién Superior (universitaria y no universitaria), lo que ha supuesto una
inversién de 988,5 M.

Con relacién al gasto que dedican las familias espafiolas a la educacién,
hemos pasado de un gasto de 2.020 M en 2.001, a 2.926 M en 2.010 (ver figura

2.16), lo que ha supuesto un incremento de casi el 50% en 10 afios.

Estos datos macroeconémicos del gasto de las administraciones y hogares a
la educacién universitaria (casi 1.500 M) ponen de manifiesto la importancia del
mercado de las instituciones universitarias espafiolas, ya que aun en tiempos de
crisis, tanto las cifras econdémicas como el numero de clientes siguen

incrementandose.

Figura 2.16. Gasto final de los hogares espafioles en ensefianza universitaria.
GASTO FINAL DE LOS HOGARES EN ESPANOLES EN ESTUDIOS
UNIVERSITARIOS EN MILLONES DE EUROS (2001 - 2010)

Divisiones COICOP 2001 2002 2003 2004 2005
2.020 2.065 2.149 2.202 2.245

Ensefianza terciaria 2006 2007 2008 (P) 2009 (P) 2010 (A)
2.344 2.458 2.618 2.748 2.926

(P) Estimacion provisional y (A) Estimacion avance
Fuente: INE (2012). Elaboracién propia. Contabilidad nacional de Espafia. Base 2008
/ Cuadros contables 2000-2010.

Siguiendo con la mejora de la financiacion de las instituciones universitarias
espafiolas, en la reunién conjunta del Consejo de Universidades y de la
Conferencia General de Politica Universitaria celebrada el 26 de abril de 2010 se
aprobo6 por consenso el Documento de mejora y seguimiento de las Politicas de
Financiaciéon de las Universidades para promover la excelencia académica e
incrementar el impacto socioeconémico del Sistema Universitario Espafiol (SUE),
en el que se indica que los precios publicos en Espafia deben relacionarse con
politicas de becas y ayudas al estudio y con el conocimiento del coste real de las
titulaciones ofertadas por las universidades, para lo que es necesario implantar
una contabilidad de costes. Dado que el acuerdo realizado propone que en el
curso 2012-2013 de forma voluntaria, y 2013-2014 de forma obligatoria, todas las
universidades espafiolas dispondran de contabilidad de costes e informaran en

sus respectivos procesos de matriculacion de la informacién de los precios reales.
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Por este motivo, se acord6 mantener el modelo de precios publicos hasta el
curso 2012-2013, para el que se deberdn introducir cambios resultantes del
conocimiento de costes totales mediante la propuesta que sea acordada por los

6rganos colegiados.

El incremento medio del precio medio en los tltimos diez afios ha sido del
44,7%, el quinquenal del 17,9% y el anual del 2,5. Hay que considerar que cada
comunidad auténoma agrupa sus titulaciones en funcién de su experimentalidad
y establece un precio publico diferenciado para cada una de ellas (Ministerio de

Educacioén, Cultura y Deporte, 2012).

Una vez analizadas las instituciones universitarias desde una perspectiva
nacional, se hace imprescindible analizar las instituciones universitarias de la
Region de Murcia, ya que estas son el objetivo de la presente investigacion. Este
andlisis de las instituciones universitarias a nivel regional, se realiza en el

siguiente punto.

Finalmente considerar que la evolucién del gasto publico en educacién
universitaria realizado por la Administraciéon de la Comunidad Auténoma de
Murcia y las propias instituciones universitarias, ha estado en continuo
crecimiento, pasando de 160.954 miles de Euros en 2001 a pasar a 285.136,5
millones de euros en 2010 (ver figura 2.17). Este nuevo dato vuelve a poner de
manifiesto que aunque estamos en una situacién de crisis econdmica mundial
desde 2006, el sector y el mercado de la educacién universitaria no ha parado de

crecer, tanto en nimero de clientes como en inversiones.

Figura 2.17. Evolucién del gasto ptiblico en educacion de la Administraciéon Autonémica y
las Universidades (miles de euros).
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Fuente: ECONET (2012). Elaboracién propia. Fecha de actualizacién: 12/07/2012.
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La figura 2.18 pone de manifiesto que el gasto ptblico en Instituciones de
Educacién Superior por estudiante respecto al PIB per capita en Espafa se sitta
en 42% frente a la media de la OCDE en 41%. El 78,2% de ese gasto tiene como
origen fondos publicos. En la OCDE este porcentaje se sitiia en el 68,4%, y en la

UE-21 en el 77,3% (MECD, 2014).

Figura 2.18. Gasto anual por estudiante para todos los servicios en Instituciones de
Educacién Superior respecto al PIB per cépita. Afio 2010.
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Fuente: MECD, 2014.

2.2. LA INTEGRACION DE LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS EUROPEAS.

La integracién y homologaciéon de las instituciones universitarias a nivel
global, o lo que podiamos llamar la globalizacion de las instituciones
universitarias, ha propiciado un incremento competitivo entre las instituciones
universitarias. Como consecuencia de este incremento competitivo y de la
homogeneizacién de los productos que ofrecen, deben de generar elementos que
generen heterogeneidad con el resto de instituciones universitarias, con base en el
disefio de estrategias de comunicacién que posibiliten elementos de
posicionamiento diferentes al resto de instituciones universitarias. En definitiva,
tienen que dar una mayor importancia a la imagen que transmiten de su
institucién a los diferentes publicos, asi como detectar la imagen que transmite las

instituciones universitarias que son competencia.

Ademés de lo expuesto anteriormente, el uso de las nuevas tecnologias y de
los acuerdos de colaboracién alcanzados por las instituciones, también esta
originando un incremento competitivo entre las universidades europeas y
americanas, por conseguir el mayor nimero de estudiantes, personal docente e
investigador y por la obtencién de fuentes de financiacién externas. Actualmente,
las instituciones universitarias que tengan una imagen diferenciada y con gran
notoriedad, estard en ventaja para abordar de una manera mas eficiente y eficaz

los nuevos retos (Beerli y Diaz, 2003).
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Las instituciones universitarias en Europa y en Espafa en particular, estan
en plena transformacién como consecuencia de las diferentes ofertas de
ensefianza de cada una de ellas, el avance de las nuevas tecnologias!’ y la
modificacién legislativa por la que se rige el sistema educativo de las instituciones

universitarias.

Hasta hace unos afios el sistema educativo de las instituciones universitarias
espafiolas estaba caracterizado por su dependencia centralizada y falta de
heterogeneidad estructural, mientras que actualmente son practicamente
independientes en cuanto a la gestién y direccién se refiere, mientras que, con
relacién a las titulaciones que ofrecen, hay cierta unanimidad en su estructuracién
y estan perfectamente regladas por los distintos organismos competentes. Este
altimo aspecto facilita la movilidad entre los alumnos, incrementa la competencia
entre las distintas instituciones universitarias y se propicia la integraciéon del

sistema universitario europeo.

La figura siguiente (2.19), pone de manifiesto la evolucién, casi exponencial,
del incremento de estudiantes espafioles a programas Erasmus, asi como la
evolucion ascendente del flujo de estudiantes. En definitiva, estos datos son un
argumento mas, del gran mercado potencial al que pueden acceder las distintas
instituciones universitarias.

Figura 2.19. Evolucién de la movilidad y de estudiantes en el programa Erasmus.
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Fuente: Datos y Cifras del Sistema Universitario Espafiol, curso 2011-2012.

17 Facilitando la proliferacion de universidades virtuales (UOC) y a distancia (UNED), asi
como los servicios que facilitan a los diferentes ptblicos (Campus virtual, mail
institucionales, etc.).
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En el siguiente apartado en relacién a la integracion de las instituciones
universitarias europeas, se considerara lo que se ha denominado EEES, y que
puede ser considerado como uno de los tltimos eslabones en la integracion
definitiva de la totalidad de las instituciones universitarias europeas.
Evidentemente, la integracién del sistema universitario espafiol en el EEES,
requiere de propuestas concretas que desarrollen los distintos elementos

conceptuales definidos en las declaraciones europeas y recogidas por la LOU.

2.3. ADAPTACION DE LA LEGISLACION ESPANOLA AL ESPACIO EUROPEO DE
EDUCACION SUPERIOR (EEES).

2.3.1. La creacién de un Espacio Europeo de Educaciéon Superior (EEES).

Segun la Conferencia de Rectores de las Universidades Espafiolas (CRUE),
el proceso de convergencia europea conocido también como Proceso de Bolonia,
es considerado como un proceso muy amplio de reforma a escala europea que
tiene como objetivo la creacién del Espacio Europeo de Educacién Superior
(EEES). Promovido en 1999 por los ministros de educacién superior de 29 paises,
este proceso se ha ido desarrollando y ha ampliado su alcance hasta abarcar en la
actualidad a 46 paises, lo que supone una representacion de casi 30 millones de
estudiantes (EEES, 2007).

Las reformas para la creacion del EEES estin basadas en seis objetivos
sencillos, que son la esencia del proceso y que se han sido concretando y
ampliando a lo largo de estos afios por los gobiernos y las instituciones

implicadas en el proceso:

e Adopcién de un sistema facilmente legible y comparable de titulaciones.

e Adopcién de un sistema basado en tres ciclos (grado, méster y doctorado).

e Establecimiento de un sistema internacional de créditos.

e Promocion de la movilidad de estudiantes, profesores e investigadores y
personal de administracién y servicios, y superacion de los obstaculos que
dificultan dicha movilidad

e Promocion de la cooperacion europea para garantizar la calidad de la
educacién superior.

e Promocién de una dimensién europea de la educacién superior.
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La creaciéon de un EEES no pretende armonizar los sistemas de educaciéon
superior nacionales sino proveer herramientas para conectar dichos sistemas y
tender puentes que faciliten a los individuos la movilidad de un sistema de
educaciéon superior a otro (CRUE, 2012). El objetivo ultimo es, en definitiva,
encontrar el equilibrio entre diversidad y unidad, esto es, permitir que se
mantenga la diversidad de los sistemas nacionales y las universidades en
términos de cultura, lenguas y objetivos, a la vez que se mejora, a través del EEES,
la transparencia entre los sistemas de educacién superior y se desarrollan
instrumentos que facilitan el reconocimiento de los grados y las cualificaciones

académicas, la movilidad y los intercambios entre instituciones.

El proceso de convergencia en materia de educacion superior no es un
proceso cerrado en si mismo, sino que mira al exterior, que se implica en el
desarrollo de las tendencias internacionales de educacién y busca alcanzar las

mayores cotas de competitividad a nivel mundial.

Segun el Ministerio de Educacion de Espafia, la construccién del EEES
recibe un impulso decisivo con la Declaracién de Bolonia, firmada el 19 de junio
de 1999 por Ministros con competencias en Educacién Superior de 29 paises
europeos y que da su nombre al Proceso de Bolonia (Michavila y Zamorano,
2007).

2.3.2. La Declaracién de Bolonia y la reforma legislativa sobre la educacién

superior.

Se trata de un proceso de caracter intergubernamental con participacién de
universidades, estudiantes, la Comisiéon Europea y otras organizaciones. Este
proceso tiene como meta el establecimiento de un Espacio Europeo de Educacién
Superior (EEES) en el afio 2010.E1 EEES no tiene como objetivo homogeneizar los
sistemas de Educaciéon Superior sino aumentar su compatibilidad vy
comparabilidad, respetando su diversidad. La construccién del EEES se basa en
acuerdos y compromisos sobre los objetivos a alcanzar. Se contempla como un
espacio abierto en el que no existen obstaculos a la movilidad de estudiantes,
titulados, profesores y personal de administracién, y se articula en torno al
reconocimiento de titulaciones y otras cualificaciones de educacién superior, la

transparencia (un sistema de titulaciones comprensibles y comparables
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organizado en tres ciclos) y la cooperacion europea en la garantia de la calidad
(CRUE, 2012).

Con relacion al EEES el gobierno Espafiol, aprobé en octubre de 2007 la
ordenaciéon de las enseflanzas universitarias oficiales en titulos de grado y
postgrado siguiendo las indicaciones del Proceso de Bolonia. En mayo de 1998,
los ministros encargados de la educacion superior de Alemania, Francia, Italia y el
Reino Unido suscribieron en Paris la conocida como Declaracién de la Sorbona
instando al desarrollo de un EEES. Un afno més tarde, los ministros de educaciéon
superior de 29 paises europeos celebraron una conferencia en Bolonia que sent6
las bases para la construccién del EEES para el afio 2010 (CRUE, 2012).

La Declaracion de Bolonia marca los objetivos de adoptar un sistema
facilmente legible y comparable de titulaciones basado en dos ciclos principales
(grado y posgrado, aunque actualmente la estructura estd fijada en tres ciclos:
grado, master y doctorado); establecer un sistema internacional de créditos;
promover la movilidad de estudiantes, profesores e investigadores y personal de
administracién y servicios; promover la cooperacion europea para garantizar la
calidad de la educacién superior y, en definitiva, promover una dimension

europea de la educacion superior (Martinez Sanchez, 2009).

Los ministros convinieron en la necesidad de llevar a cabo y de forma
periddica (cada dos afios) una supervision del proceso que facilitara ademas la

adaptacion continua a las nuevas circunstancias que se fueran presentando.

Por ello, dos afios mds tarde, en mayo de 2001, los ministros de educacién
superior, esta vez de 33 paises, se reunieron en Praga para llevar a cabo el
seguimiento de la convergencia europea en materia de educaciéon universitaria y
con el objeto de sentar las directrices y las prioridades de los afios por venir. En la
Declaracién de Praga (2001), los ministros reafirmaron su compromiso con los
objetivos definidos en Bolonia; valoraron la implicacién activa de la Asociacién
Europea de Universidades(EUA) y de las Uniones Nacionales de Estudiantes en
Europa (ESIB); tomaron nota de las recomendaciones establecidas por la
Comision Europea e hicieron especial énfasis en elementos de verdadera
importancia en la construcciéon del EEES: el aprendizaje continuo a lo largo de
toda la vida, la participacion de los estudiantes, asi como la importancia de
reafirmar ante el resto del mundo el atractivo y la competitividad del EEES
(CRUE, 2012; Kirchner, 2008; Martinez Sanchez, 2009).
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En su reunién en Berlin, en septiembre de 2003, los ministros responsables
de educacién superior definieron tres prioridades, cuyas lineas de accion
especificas se recogen en el Comunicado de Berlin (Realising the european higher
education area, 2003), para los siguientes dos afios: asegurar la calidad, a través
del desarrollo de criterios y metodologias de evaluacion de calidad compartidas;
desarrollar la estructura de los grados y un marco de calificaciones internacional
para el EEES (el sistema ECTS) y, por ultimo, establecer el reconocimiento de los
grados y los periodos de estudio, para lo cual los ministros subrayaron la
importancia de que los paises ratificasen el Convenio de Lisboa (Lisbon
Recognition Convention), de manera que cada estudiante que se graduase desde
2005 recibiera un Diploma de Suplemento Europeo al Titulo automéaticamente y
sin coste econdémico alguno. Finalmente, los ministros consideraron la
importancia de la investigacién en el proceso y la necesidad de implicar el tercer
ciclo en el proceso de convergencia, y de establecer vinculos y sinergias entre el
EEES y el Espacio Europeo de Investigaciéon (CRUE, 2012; Michavila y Zamorano,
2007).

Figura 2.20. Cronologia para la implantacion de un sistema de calidad en EEES.

La implantacion de un sistema de garantia de calidad en el EEES

Contribucion a la extensién de la garantia de calidad

Ano Acontecimiento
co y acreditacion en el EEES
1998 | Declaracion de la Sorbona Voluntad de crear el EEES.
1999 | Declaracion de Bolonia Objetivo expreso de cooperacion europea en la garantia de calidad.

2001 | Reunion en Praga de ministros de educacion superior | Propuesta de establecimiento de un marco comun elaborado por ENQA,
del EEES agencias nacionales y universidades. Difusion de buenas practicas de educacion.

2003 | Reunion en Berlin de ministros europeos de educa- | Condiciones que en 2005 debfan cumplir los sistemas de garantia de calidad
cion superior Encargo a ENQA (con EUA, EURASHE y ESIB) de desarrollar normas, estudios, pro-
cedimientos y directrices comunes.

2004 | Recomendaciones del Consejo y Parlamento Europeo | Creacion de un Registro de organismos de garantia de la calidad o acreditacion

2005 | Reunion en Bergen de ministros de educacion | Aceptacion de las normas y directrices propuestas por ENQA para la garantia de la
superior del EEES calidad.
Prevision para 2007 de implantacion de las normas y directrices anteriores.

Fuente: Michavilay Zamorano (2007).

La siguiente reunién de ministros tuvo lugar en Bergen, Noruega, los dias
19 y 20 de mayo de 2005. Los ministros de 45 paises elaboraron el Comunicado de
Bergen (2005), con las principales conclusiones, entre las que se destacaron los
avances realizados y se resaltaron los principales desafios futuros, especialmente
tres aspectos: la mayor vinculacion entre educacion superior e investigacion con

la plena incorporacioén del doctorado como elemento fundamental de conexién
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entre los espacios de educacién superior e investigacion; el desarrollo de la
dimension social de la educacién superior mejorando las condiciones de igualdad
de acceso y la acogida y atencién a los estudiantes y los recursos financieros y,
finalmente, la dimensién internacional de la educaciéon europea, con el apoyo
decidido a la movilidad de los estudiantes y de todo el personal universitario. En
la figura (2.20) se pone de manifiesto la cronologia de acontecimientos para la

implantacién del sistema de calidad en el EEES.

Los 45 paises firmantes de la Declaracién de Bolonia han emprendido las
reformas legislativas pertinentes para adaptarse al Espacio Europeo de Educacién
Superior. Hasta el momento en Espafa se han aprobado los reales decretos en los
que se establece la estructura de las ensefianzas universitarias y se regulan los
estudios universitarios oficiales de grado y posgrado; se establece el sistema
europeo de créditos y el sistema de calificacién en las titulaciones de carécter
oficial asi como el procedimiento para la expediciéon por las universidades del
Suplemento Europeo al Titulo (Michavila y Zamorano, 2007).

Figura 2.21. Mapa de los 45 paises paises miembros del Espacio Europeo de Educacién
Superior (EEES).

B Sorbonne (1998)
@ Bolonia (1999)
M Praga (2007)

] Berlin (2003)

Fuente: Michavilay Zamorano (2007).

La reforma de la LOU, ésta estd permitiendo mejorar la calidad de la
docencia y la investigacion a través de un sistema de acreditacion del profesorado
regido por los principios de publicidad, mérito y capacidad, con un proceso de

seleccion eficiente, objetivo y transparente. También se estd haciendo posible la
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mayor transferencia de conocimiento al sector privado con la excedencia temporal
para la explotacién de patentes y resultados de investigacion en empresas de base
tecnoldgica. La transferencia tecnoldgica se convierte asi en la tercera funcion de

la Universidad, junto con la docencia y la investigacion.

2.3.3. Perspectivas futuras de las instituciones universitarias espafiolas: la
Estrategia Universidad 2015.

El 30 de enero de 2009 el Consejo de Ministros aprob6 la Estrategia
Universidad 2015 y el Plan de Accién 2009 para el Apoyo y Modernizacion de la
Universidad Publica Espafiola.

Las lineas generales de la Estrategia Universidad 2015, es situar al menos 5
universidades espafiolas entre las mejores de Europa, asi como que el sistema
universitario en su conjunto siga avanzando hacia la excelencia. La Estrategia
Universidad 2015 es una iniciativa dindmica que busca la modernizacién de las
universidades espafiolas mediante la excelencia docente y cientifica, la
internacionalizacién del sistema universitario y su implicacién en la mejora de la
innovacién. Sus lineas de actuacién buscan promover la especializacion y
diversificacion de las universidades, reforzar el papel social de la universidad,
impulsar la movilidad de estudiantes e investigadores y fomentar el acercamiento
entre la Universidad y el sector empresarial. Ademads, pretende mejorar la
gobernanza de las universidades, disminuyendo la burocratizacién, actualizando
los sistemas de control y seguimiento y permitiendo que las universidades

desarrollen plenamente su autonomia.

Uno de los ejes centrales de la Estrategia es el programa “Campus de
Excelencia Internacional”, con el que se pretende modernizar y mejorar la
visibilidad internacional de los campus universitarios del siglo XXI, y al que se
han destinado 150 millones de euros de inversién inicial en 2008. En 2009 se
destinaran a esta medida 169 millones de euros, ademés de otros 50 millones de
euros procedentes del Fondo Especial del Estado para la Dinamizacién de la
Economia y el Empleo (MCI, 2010).

La Estrategia Universidad 2015 representa el punto de partida para un
Pacto de Estado y a su vez un programa para la modernizacién de la universidad

espafiola. Los objetivos principales que se
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Los objetivos y lineas de actuacién, mds importantes, de la Estrategia
Universidad 2015, son (MCI, 2010):

a) Una universidad comprometida con la sociedad y directamente implicada
en el proceso de transformacion social y econémica de Espafia.

b) Una universidad internacionalizada y competitiva y con reconocimiento
internacional.

¢) Un sistema universitario més diferenciado y especializado en funcién de

sus particularidades y fortalezas.

Mientras que las lineas estratégicas del Gobierno de Espafia en el marco de
la Estrategia Universidad 2015son principalmente las siguientes cuatro (MIC,
2010):

a) Desarrollos legislativos (tales como el Estatuto del Estudiante o el Estatuto
del Personal Docente e Investigador).

b) Programas disefiados y financiados por el Ministerio de Ciencia e
Innovacion para reforzar las funciones de las universidades.

c) Programas de colaboracion con otros Ministerios, que refuerzan el papel
central de la universidad en la sociedad.

d) Un marco de colaboracién permanente con las Comunidades Auténomas,
como agentes co-responsables del impulso de modernizaciéon de las
universidades en el marco de los respectivos sistemas universitarios
autondémicos.

Segun el Ministerio de Ciencia e Innovacién (2010), las lineas estratégicas
que pretende desarrollar la Estrategia Universidad 2015 son once, agrupadas en
cuatro dmbitos principales: las misiones de la universidad, las personas,
fortalecimiento de las capacidades y el entorno (ver figura 2.22).

Figura 2.22. Lineas estratégicas de la Estrategia Universidad 2015.

AMBITOS LINEAS ESTRATEGIAS AMBITOS LiNEAS ESTRATEGIAS
1.- Formacién 7.- Gobemanza
Misiones 2.- In\‘est_tgacmfl . ' Capacidades 8.- Bnam:laf:lcm. —
3.- Transferencia de conocimiento v tecnologia 9.- Intemacionalizadén
4.- Personal Docente e Investigador 10.- Evaluacién, individual y colectiva
Personas 5.- Estudiantes Entorno 11.- Programa Campus de Excelencia Internacdional
6.- Personal de Administracion v Servicios

Fuente: Elaboracién propia. MCI (2010).

En el siguiente apartado se exponen una serie de datos que argumentan y

justifican la situacion real en la que se encuentran actualmente, como una tasa de
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paro universitario elevada y dificultades para ofrecer empleos adecuados a mas

del 20% de los titulados ocupados.

2.4. DEBILIDADES Y FORTALEZAS DEL ACTUAL SISTEMA UNIVERSITARIO ESPANOL.

Actualmente en Espafia hay 79 universidades, 50 publicas y 29 privadas,
concentrdndose mas de la mitad en las cuatro comunidades maéas pobladas
(Comunidad de Madrid, 15; Catalufia, 12; Andalucia, 10 y Comunidad
Valenciana, 8).Ofrecen formacién en 236 campus en los que estudian 1.650.000
estudiantes, de los que el 54% son mujeres. Un 90% de los estudiantes cursan
estudios de grado o la titulacion esa extinguir de primer y segundo ciclo, y el 10%
restante mdsteres o doctorados. El coste medio de un curso universitario de grado
se sitda entre 750 y 1.000 euros, segin la experimentalidad de los estudios.
267.000 estudiantes son beneficiarios de becas y ayudas al estudio. En las
universidades espafiolas trabajan 110.000 profesores y 60.000empleados de
administracién y servicios. Entre el profesorado, un 37% son mujeres; las dos
terceras partes de los profesores son doctores y el 50% son funcionarios (Pérez
Garcia, 2012).

Las instituciones universitarias espafiolas presentan problemas de
productividad, competitividad y rentabilidad, situacion que estd presente en la
totalidad de los medios de comunicacién. Es frecuente que trasciendan los
problemas de financiacién de éstas como consecuencia de la crisis econémica y
sus consecuentes recortes en el sistema educativo, pero son otros problemas los
que estan presentes en las instituciones universitarias!® y que no trascienden a

través de los medios de comunicaciéon convencionales (Pérez Garcia, 2012).

De hecho, existen estudios que estdn demostrando las dificultades reales
por las que estdn pasando los titulados universitarios, instituciones universitarias
y empresas que necesitan mano de obra cualificada para realizar determinadas
tareas (no hay ajuste entre oferta y demanda, el sistema educativo no es lo
suficientemente flexible como para adaptarse al mercado de trabajo, La

especializacién en docencia e investigacién de todas las universidades deberia ser

18 Coherencia de las titulaciones ofertadas con relacién a las ofertas laborales existentes,
rentabilidad laboral, no hay trabajo para los estudiantes universitarios, la permanencia de
ofertas de estudios con muy escasa demanda, el bajo rendimiento académico de una parte
de alumnado, etc.
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reconocida al asignar tareas y recursos, solo una minoria del profesorado obtiene
resultados regulares de investigacion, pero todos disponen de tiempo retribuido
para desarrollarla, etc.). También hay dudas sobre el funcionamiento, eficiencia y
contribucién social y econémica de las instituciones universitarias (Pérez Garcia,
2012).

Es evidente que esta institucion ha crecido mas en recursos que en
resultados y, aunque los estudios universitarios aportan indudables beneficios
privados y sociales, la rentabilidad de la inversién en capital humano estd
limitada por las significativas ineficiencias de las instituciones educativas y por
las caracteristicas del tejido productivo que emplea a los titulados (Pérez Garcia,
2012).

En este epigrafe se identifican un conjunto de fortalezas y debilidades de los
procesos que se desarrollan en el interior de las instituciones universidades, asi
como las oportunidades y amenazas derivadas de su entorno laboral y
productivo. El diagnodstico se apoya en una abundante informacién estadistica y

desmitifica algunos topicos sobre la instituciéon universitaria espafiola como:

A. Exceso de universitarios y universidades.
B. La escasa orientacion de los jovenes que acaban la educacién secundaria
hacia la formacién profesional superior o las reducidas ventajas

laborales de los titulados-, percepciones que los datos no respaldan.

Figura 2.23. Ocupados con estudios universitarios y ocupaciones cualificadas.
Evolucién1995-2011. Espafia. (1995=100).
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Fuente: Pérez Garcia (2012).
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El desajuste entre nivel educativo y perfil de los empleos en Espafa genera
sobrecualificacién y afecta negativamente a la productividad de los trabajadores
con estudios superiores. Es evidente, que para mejorar el ajuste se necesita una
reestructuracion de la oferta de estudios —-reduciendo el peso de las ramas con
mayores problemas de insercién- y un cambio de la especializacién productiva de
la economia. Solo orientdndola hacia las actividades mds capaces de utilizar
eficientemente el capital humano y de crear un mayor porcentaje de ocupaciones
que requieren alta cualificacién, se reducirdn las tasas de sobrecualificaciéon y
mejoraran la productividad y los salarios de los titulados, como sucede en otros
paises.

Los universitarios ocupados no han dejado de crecer, pero no hay empleo
para todos. Es evidente que buena parte de nuestro tejido productivo, y en
especial la més eficiente y dindmica, emplea cada vez con mayor intensidad los
recursos humanos que generan las universidades. Como se refleja en la figura
2.23, el crecimiento del nimero de ocupados universitarios ha sido sustancial
durante la expansién y ha continuado incluso durante la crisis.

Figura 2.24. Trabajadores en ocupaciones altamente cualificadas. UE-27, 2010. Porcentajes.
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Aunque la demanda de trabajo cualificado ha crecido a una velocidad
considerable, sigue siendo menor que en las economias mds avanzadas (ver figura

2.24) y ha resultado insuficiente para absorber toda la oferta de titulados. El
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resultado es que Espafia padece una tasa de paro universitario elevada (11,8%) y
tiene dificultades para ofrecer empleos adecuados a mas del 20% de los titulados
ocupados.

En otras economias avanzadas, el porcentaje de ocupaciones cualificadas es
mayor, lo que facilita el aprovechamiento de la inversién en formacién de los

titulados y reduce la sobrecualificacion.

Figura 2.25. Indicadores de la actividad de las instituciones universidades espafiolas.
Curso 1998-99 = 100.

a) Resultados docentes einvestigadores b) Actividad, recursos financieros y productividad
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Fuente: Pérez Garcia (2012).

Actualmente, el funcionamiento de las instituciones universitarias preocupa
mas a la sociedad, ya que ahora emplea mas recursos y forma a muchas mads
personas que en el pasado. Ademds, se espera que esta institucién contribuya a
intensificar el uso del conocimiento en nuestro modelo productivo y a mejorar la
competitividad. Sin embargo, las criticas a la eficiencia de las instituciones
universitarias son frecuentes por parte de investigadores, empresarios y
Administraciones. Pérez Garcia (2012), advierte de que las valoraciones criticas de
los mismos responden en parte a preocupaciones diferentes y no son siempre

compatibles entre si, con la siguiente reflexion (Pérez Garcia, 2012: 4),

(...) hay tres importantes ineficiencias en el interior de las instituciones
universitarias que encarecen su funcionamiento: 1°- La permanencia de
ofertas de estudios con muy escasa demanda. 2°.- El bajo rendimiento

académico de una parte de alumnado. 3°- El pago de tiempo para la
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investigacion a todo el profesorado estable, a pesar de que menos de la mitad

acredita resultados en esta actividad regularmente.

La investigacion de las universidades en Espafia ha mejorado
sustancialmente en esta primera década del siglo XXI. El fuerte incremento de la
produccién cientifica contrasta con el ligero descenso de alumnos y titulados (ver
figura 2.25a). El resultado combinado de esas dos trayectorias distintas de las
actividades docentes e investigadoras, es que la actividad universitaria ha
aumentado en la ultima década un 42,2%. Los recursos financieros en términos
reales lo han hecho en un 46,6% hasta 2009, justificindose asi la afirmacién de que
la productividad de la Universidad no ha mejorado aunque su produccién total

haya crecido.

Otro aspecto a destacar son los desajustes existentes entre la oferta y

demanda de los Grados ofrecidos por las instituciones universitarias. Desajustes

que existen como consecuencia de los excesos de oferta o de demanda
permanentes de algunas titulaciones (ver figura 2.26). En la titulacion de
medicina, por ejemplo, mientras Espafia cubre un porcentaje elevado de las plazas
de MIR con médicos de otros paises, hay excesos permanentes de demanda de
acceso a esta titulacion. En sentido contrario, tampoco se justifican los excesos
permanentes de oferta en algunas titulaciones de humanidades y ciencias
experimentales en bastantes universidades. Esta situacién es explicada por (Pérez
Garcia, 2012: 5), como,

Que existe capacidad de ofertar servicios no aprovechados, como resultado
de la rigidez y la lentitud de las universidades a la hora de adaptar y

reasignar los recursos y las plantillas.

Una muestra de la escasa velocidad de adaptacién de las instituciones
universitarias se pone de manifiesto en la figura (2.26), en el que destacan los
frecuentes excesos de oferta en las ensefianzas de Ciencias Experimentales y

Humanidades, y los excesos de demanda generalizados en Ciencias de la Salud.
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Figura 2.26. Ajuste entre la oferta y la demanda de los grados en las
institucionesuniversitarias ptblicas presenciales espafiolas. Matricula de nuevo ingreso.
Curso 2009-10. Porcentajes.
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Fuente: Pérez Garcia, 2012.

Ademas de las debilidades senaladas anteriormente, destacar la existencia
de otras de menor calado pero que son convenientes tener presentes, porque
podrian transformarse en oportunidades con menos recursos. Nos referimos en
primer lugar a la internacionalizacién, la funcién investigadora y el espiritu
emprendedor, segiin Estrategia Universidad 2015 del Ministerio de Ciencia e
Innovacién. En el contexto de cambio en el que nos encontramos, donde se
demanda un modelo de financiacién capaz de garantizar el equilibrio del sistema
y donde es preciso incentivar la excelencia, se debe motivar a las personas que
integran el conjunto de las instituciones universitarias para despertar su espiritu

abierto, emprendedor e investigador (MCI, 2010).

Otra de las debilidades observada es la baja movilidad existente en

profesores y estudiantes. La mentalidad emprendedora esta asociada al traslado

del desarrollo de las actividades a los lugares donde puedan evolucionar y se
puedan potenciar adecuadamente. Desde las Administraciones se ha de impulsar
y apoyar la movilidad como medio esencial para el logro de la especializacion y

divulgacién del conocimiento (Simén Schuhmacher, 2010).

También se observan debilidades en la falta de estructura v gestién. Para el

desarrollo del sistema universitario es precisa la implantacion de nuevas

funciones y la adaptacién a los modelos avanzados de gestion para alcanzar un
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sistema de financiacién sostenible y estable, para lo que es necesaria una

estructura organizativa estable y desarrollada.

Con relacion a la baja visibilidad de las instituciones universitarias
espafiolas, Simén Schuhmacher (2010) considera que esta baja visibilidad en
ranking y en medios, pasa por fomentar la especializaciéon de las instituciones
universitarias de forma que les permita destacar en actividades especificas y ser
elemento de diferenciaciéon con relacion al resto de instituciones universitarias. La
falta especializacién de las instituciones universitarias lleva a la baja visibilidad,
lo que destaca ain més en las areas de conocimiento o investigacion.

Por otra parte, hay que potenciar el tindem investigacién y docencia, tanto
por separado como de forma conjunta. Esta combinaciéon es considerada por
Simoén Schuhmacher (2010: 20) como,

enriquecedora, si bien hay Universidades, algunas punteras, que separan
ambas tareas (especialmente en el Reino Unido y EE.UU.), con parte del
profesorado dedicado a s6lo una de esas facetas. La financiacién de las
Universidades, tanto de las ptblicas como de las privadas, depende cada vez
mas de su rendimiento (especialmente en la investigacion). Es por ello que se
pretende facilitar la contrataciéon de los mejores profesionales, vengan de

donde vengan.

Las instituciones universitarias espafiolas tienen unas caracteristicas que
representan una fortaleza y que algunas de ellas permiten mejorar y/o minimizar

las debilidades y ayudan a que las amenazas muten a oportunidades.

En el informe que publica el Ministerio de Ciencia e Innovaciéon y que se
denomina: Estrategia Universidad 2015, destaca las siguientes fortalezas del

sistema universitario espafiol:

A. Las instituciones universitarias cada vez estdin mds proxima a la sociedad.
Se amplian las ofertas educativas y se incrementas las probabilidades de

acceder a ellas de todas las personas.

B. Reconocimiento social de las personas que se han formado como doctores,

y este reconocimiento trasciende al &mbito internacional.

C. Mejora continua de la calidad, tanto en el aspecto formativo como en las

tareas investigadoras. Es patente el compromiso de las universidades en la
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investigacion, lo que se demuestra con el hecho de que el 35% de los

recursos del Plan Nacional de I+D+i se destinen a estas instituciones.

D. La implantacién de programas como Estrategia Universidad 2015 junto
con el desarrollo normativo de la modificada LOU permitirdn que las
instituciones universitarias mejoren a nivel de autonomia, con la creacién

de nuevos titulos de grado.

E. Capacidad para implantar modelos organizativos / gestién propios y una

politica de seleccion de personal auténoma.

El aprovechamiento de estas fortalezas y la consecuciéon de estas
oportunidades permitirdn mejorar a nuestras instituciones universitarias, y
garantizar que el sistema universitario espafiol en su conjunto siga avanzando

hacia la excelencia y se consolide en el contexto internacional.

Finalmente los resultados de las instituciones universitarias espafiolas son
ya muy relevantes para los titulados y para el conjunto de la sociedad, pero
podrian ser mayores en cantidad y calidad, podrian obtenerse con menos costes y

ser mejor aprovechados por el tejido productivo.

Es necesario que cada instituciéon universitaria reflexione sobre cudles son
sus fortalezas y trate de reforzarlas para destacarse y especializarse, y de esa
manera poder competir con los niveles de excelencia internacional. En definitiva
seria conveniente un andlisis DAFO!? a nivel macro y a nivel micro del sistema

universitario espafiol.

En el siguiente apartado se pone de manifiesto otro aspecto importante a
tener muy presente por las instituciones universitarias, para la consolidaciéon de
su imagen y asi poder fijar un posicionamiento consistente en la mente de las
personas. Nos referimos a la importancia que tiene la imagen de marca de las
instituciones universitarias a la hora de captar a los clientes. La imagen de marca

deberia ayudar a definir y conseguir las estrategias / tacticas de cada institucion

19 El anélisis DAFO resume los aspectos clave de un anélisis del entorno de una actividad
empresarial (perspectiva externa) y de la capacidad estratégica de una organizacion
(perspectiva interna). DAFO es la sigla para referirse a una herramienta analitica que
permite trabajar con toda la informacién relativa al elemento a analizar, ttil para
examinar sus debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. Los objetivos que
persigue el anélisis DAFO son convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas en
oportunidades (Martinez Pedros y Milla, 2005).
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universitaria, de forma que su posicionamiento sea coherente con la imagen que

los diferentes mercados tienen de ella.

2.5. LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE MARCA PARA LAS INSTITUCIONES
UNIVERSITARIAS.

En los apartados anteriores se ha justificado la importancia del mercado al
que las instituciones universitarias pueden acceder, asi como las diferentes
ventajas e inconvenientes que tiene dicho acceso, como la tipologia de estudios
similares en distintas instituciones universitarias, integraciéon y globalizacion de
las mismas, aplicacién de nuevas tecnologias. La globalizacién también ha
cambiado la organizacién de la educacién superior en el mundo (Ussel, Miguel y
Trinidad, 2009).

Los aspectos anteriores implican un incremento competitivo entre las
instituciones universitarias por incrementar su porcién de mercado. Uno de los
aspectos que aportan un activo muy ventajoso y de mayor valor para las

instituciones, es la marca y cémo esta es percibida por el grupo de clientes.

Por eso, es indudable la importancia que para el disefio de la politica de
servicios/productos de la instituciéon universitaria tiene el analisis del
comportamiento del consumidor y de la segmentacion de mercados, ya que es la
via que se debe utilizar para conocer cudles son los atributos que los compradores
desean de un servicio que podria considerarse como ideal, y cudles son los
atributos que perciben de los servicios existentes en el mercado y pertenecientes a
otras instituciones. Estos atributos son los que van a definir la imagen de marca,
que puede considerarse como la imagen que de un producto determinado tienen

los potenciales consumidores.

Son varias las definiciones del concepto de valor o capital de marca.
Atendiendo a perspectivas de caracter estratégico o financiero, todas ellas tratan
de describir de manera concisa cudles son los principales componentes y
beneficios que el uso de la marca suministra a la empresa. Entre las mas
utilizadas, encontramos las ofrecidas por Gilly y Wolfinbarger (1996: 116), el
Marketing Science Institute (MSI),

El valor de marca como el valor afladido del nombre que es recompensado

por el mercado con mayores margenes de beneficio o cuotas de mercado.
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Por otro lado, autores como Aaker (1991) y, posteriormente, Kevin (1998),
definen el valor de la marca como, el conjunto de activos y pasivos que estin
relacionados con la institucién e incrementan o decrementan el valor de un producto

suministrado a los clientes.

Por lo tanto y con base en lo expuesto, conocer como se forma la imagen de
una institucion universitaria es muy importante para la directiva de la misma, ya
que les permitird mejorar los servicios prestados a cada publico, asi como

desarrollar y mantener una posicion privilegiada con relacién a sus competidores.

La imagen de marca juega un papel decisivo y vital para las instituciones
universitarias, como consecuencia de haberse convertido en un pilar clave de la
gestion estratégica de éstas. Uno de los principales motivos de la importancia de
la imagen de marca de las instituciones universitarias es porque afecta a la
voluntad de los estudiantes, en el sentido que determina si comienza o no sus
estudios, donde los va a llevar a cabo y sobre todo si va a continuar estudiando o

por el contario abandona.

Anteriormente, autores como del Barrio y Luque (2008), exponen cémo
afecta la imagen de marca a distintos aspectos de la institucién universitaria,

basdandose en diferentes autores (Barrio y Luque, 2008: 3),

Se ha demostrado ampliamente que la imagen corporativa de una
organizacion es un buen predictor del poder de atraccién que la misma ejerce
sobre sus publicos internos y externos, tanto presentes como potenciales
(Boyle, 1996; Beerli, et al., 2002), de su influencia sobre el incremento de las
ventas (Barich y Kotler, 1991), asi como sobre la mejora de la satisfaccion
(Andreassen y Lindestad, 1998; Luque, et al., 2007), o el fortalecimiento de la
lealtad del consumidor (Sirgi y Samli, 1985, Nguyen y Leblanc, 1998;
Abdullah et al., 2000), entre otras muchas variables. Por tanto, hoy en dia
nadie duda de la importancia estratégica que tiene el concepto de imagen
tanto para las empresas como para las organizaciones sin dnimo de lucro,

incluso para los territorios (Lynch, 1960; Avraham, 2000).

En la revision documental realizada, encontramos una gran cantidad de
investigaciones centradas en el estudio de la imagen corporativa desde el punto
de vista empresarial, sin embargo son pocos los estudios que han tratado la

imagen de las instituciones universitarias. Segtin del Barrio y Luque (2008), los
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autores que han estudiado las instituciones sin &nimo de luccro, entre las cuales
estdn las universidades, Landrum (1998), Kazoleas (2001), Ivy (2001), Belanger
(2002) y Arpan (2003).

Belanguer, Monte y Wilson (2002), examinan la relaciéon que existe entre las
expectativas y la experiencia vivida por los estudiantes, con base en la
simbolizacién que generaban de la informacién que recibian de la institucién. Se
trata de un estudio de caso, en el cual se sugieren una serie de acciones y pautas

que pueden ayudar a mejorar los resultados de toda institucién universitaria.

Finalmente, Broglia (2008), una de las grandes expertas en comunicaciéon
contemporanea, destac6 en una entrevista concedida a Equipo de
Comunicaciones Universia, la importancia de trabajar la comunicacion
corporativa para la imagen de las instituciones universitarias, mediante los

siguientes argumentos:

e La marca en el mundo universitario es cada vez mdas importante, es
evidente que las palabras Cambridge y Harvard tienen un buen y
notorio imaginario publico, como consecuencia no sélo de cémo se
imparte la educacién en estas universidades, sino también de cémo se
ha comunicado todo lo relacionado con estas universidades (objetivo,
subjetivo, racional, emocional, etc.).

e Los diferentes retos existentes en cualquier universidad (estratégicos,
sociales, econdmicos, etc.), retos que para superar con la mayor rapidez
y eficacia posible, y para eso es decisivo identificar la diversidad de
publicos que una institucién universitaria tiene (alumnos pasados,
alumnos presentes, alumnos futuros, padres, empresas), y darle a cada
uno de estos publicos las diferentes necesidades que demandan, por lo
tanto, cada uno de estos publicos debe de tener un canal de

comunicacién especifico.

En el siguiente apartado se justifica la importancia de la imagen de marca y
los beneficios de ésta, como consecuencia de la globalizacion y de formar parte de
un mercado cada vez mds competitivo y sofisticado. También se hace una
revision de los estudios de imagen realizados en las instituciones universitarias,
asi como las caracteristicas de dicha investigacion y la evolucién metodolégica de

este tipo de investigaciones.
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2.6. LA IMAGEN DE MARCA Y LOS ESTUDIOS DE IMAGEN DE LAS INSTITUCIONES
UNIVERSITARIAS.

Actualmente la imagen de marca es un atractivo muy valioso para las
organizaciones, lo que implica lo imperioso de poder realizar una medicion eficaz
y rapida de la imagen percibida por los publicos objetivos. Son numerosas las
metodologias desarrolladas y puestas en practica para la medicién de la imagen
corporativa. Un ejemplo de la diversidad metodolégica y teniendo como finalidad
la de subsanar los problemas existentes en las escalas utilizadas en los estudios
de imagen, Martinez, Montaner y Pina (2004), proponen una metodologia basada
en tres dimensiones clave: imagen funcional, imagen afectiva y reputaciéon. Esta
metodologia es validada mediante un estudio exploratorio, en el cual se concluye
que su ajuste es superior al de un modelo que considere la imagen como un

constructo unidimensional.

Para empresas, la imagen de marca ha sido una cuestion de vital
importancia, como consecuencia de estar inmersos en un entorno muy
competitivo, en el que los consumidores cada vez demandan y reciben mas
informacién, por lo tanto, una buena imagen puede suponer una ventaja
competitiva con la que distanciarse del resto de sus competidores (Blesa Pérez,
1993).

La imagen de marca es un concepto muy intuitivo pero muy dificil de
concretar. Martinez, Montaner y Pina (2004), consideran que la literatura hace una
gran distincion entre imagen de marca de productos e imagen corporativa, lo que
no siempre es justificable. El punto de union entre estos dos conceptos, segun estos
autores, lo aporta Dowling (1986), exponiendo que (Martinez, Montaner y Pina, 2004:
201),

la imagen es el “conjunto de de significados por los que un objeto es
conocido y a través de los cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona”;
lo que implica que este objeto puede ser tanto una marca como una persona.
Acorde con este punto de vista, Keller (1993) se refiere a la imagen de marca
como las “percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones
existentes en la memoria del consumidor”, definicién que ha tenido una gran
aceptaciéon y se ha adaptado tanto para marcas individuales como

corporativas (Rynes, 1991 y Biel, 1992).
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Autores como Del Barrio y Luque (2008), consideran que la literatura
académica expone diversos procedimientos para medir la imagen de una
organizacion, marca o producto. Autores como Carlivati (1990) o Belanger (2002)
consideran la existencia de dos metodologias capaces de medirla y cuantificarla
(Del Barrio y Luque, 2008: 8):

Por una parte, estarian los métodos basados en opiniones que permiten su
cuantificacion sobre la base de las puntuaciones que los ptblicos otorgan a la
misma mediante escalas de diferencial semdantico. Por otro lado, y mucho
mas complejos, estarian los métodos de respuesta que incluyen tanto
entrevistas en profundidad, como entrevistas de cardcter mas cuantitativo
con escalas métricas. En esta investigacion se opta por esta dultima

metodologia.

Ivy (2001), ya expone los grandes beneficios que puede reportar para la
institucion universitaria la gestion estratégica de su imagen, construir y proyectar
una imagen favorable de la institucion universitaria es la mejor inversion que un
directivo universitario puede realizar. Este autor considera que en primer lugar,
va a proyectar una imagen clara en la mente de los distintos publicos objetivo
(estudiantes, profesores, etc.) lo que permitird diferenciar claramente esta
institucién universitaria de sus competidoras, como consecuencia de conseguir

posicionarse en las mentes de los diferentes ptblicos.

Esa proyeccion clara y positiva de la institucién universitaria, hard que se
vea reforzada su imagen y por lo tanto, dispondra de una posicién mejor que el
resto de sus competidoras para incrementar su cuota de mercado, ya que tanto los
estudiantes como el profesorado, se sentirdn atraidos a formar parte de dicha

institucién universitaria (Del Barrio y Luque, 2008).

Al mismo tiempo y como consecuencia de tener una imagen mads positiva
con relaciéon a la competencia, se facilitard y potenciard el sentimiento de
pertenencia de estos publicos a la institucién universitaria, situacién que mejorara
el clima laboral, reduccién de conflictos con las instituciones y el aumento de la
satisfaccion de los estudiantes. También se incrementa la probabilidad de que esta
mejora de imagen de la institucién universitaria favorezca y facilite la relacién con

posibles inversores.
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Actualmente y después de una exploraciéon literaria, queda claro que la
imagen corporativa, en general, y la de una institucién universitaria en particular,
es un concepto multifactorial basado en una gran diversidad de variables como la
magnitud de la institucion, eficacia gestora, nivel de implicacién de los grupos de
individuos relacionados con la institucién, normativa y relacién con los
trabajadores, nivel de compromiso con la sociedad, la calidad percibida de sus
productos y servicios, o la comunicacién institucional que genera, segin del
Barrio y Luque (2008).

En la figura 2.27, podemos ver una relaciéon de estudios realizados para
medir la imagen de las instituciones universitarias, jerarquizados
cronolégicamente segtn el afio en que fue realizado. También se exponen las
caracteristicas mds importantes de la investigacion, como los aspectos més
importantes medibles de la institucién universitaria para definir el imaginario

social.

Figura 2.27. Estudios realizados para medir la imagen de las instituciones universitarias.
AUTOR ANO CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION

Hallaron que las principales dimensiones que conformaban la imagen de una

universidad eran principalmente: la excelencia académica, el disponer de una
Treadwell y 1.994 buena escuela de negocios, la asistencia al estudiante, la satisfaccién de sus
Harrison ' graduados, la reputacién de la institucién a nivel nacional, la reputaciéon de la
investigacién que ésta genera, la contribucién cultural que realiza a la comunidad,
o la oferta deportiva que ofrece.
Hall6 como dimensiones mas destacables y diferentes a la investigacion anterior:
el tamario de la institucién, su localizacién, su apariencia, la variedad en la oferta
de titulos, la cantidad de contribuciones que se hacen a proyectos de cooperacién
y desarrollo, la diversidad de estudiantes, el estado de las infraestructuras en los
campus, las hazafias deportivas realizadas, los servicios prestados a la comunidad,
y la visibilidad o prestigio institucional.
Utilizando una metodologia mds cualitativa identificaron factores que las
Bryant 1.996 | anteriores investigaciones, identificaron factores similares a los expuestos por

Treadwell y Harrison (1994).

Utilizando una investigacién de tipo cualitativo, fueron un poco mas lejos

tratando de dividir las dimensiones que contribuyen a la formacién de la imagen
Kazoleas, Kim 2001 de la universidad en dos tipos diferentes: controladas y no controladas por la
y Moffitt ’ institucién universitaria. Llegaron a la conclusion de que los factores de imagen

controlados por la propia institucién universitaria eran mas fuertes predictores de

la imagen que los factores situacionales propios de cada persona.

Basandose en la aproximacién de la psicologia cognitiva propuesta por Fishbein y
Arpan, Raney 2003 Azjen (1975) sugirieron que la formacién de la imagen de la institucién
y Zivnuska ’ universitaria vendria determinada por las creencias individuales hacia diferentes

aspectos de la institucién ponderadas por la importancia de cada uno de ellos.

Theus 1.993

Fuente: Elaboracién propia. Del Barrio y Luque (2008).
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Después de analizar los estudios mds notorios realizados hasta la fecha
sobre la medicién de la imagen en las instituciones universitarias, llegan a la

siguiente conclusion (Del Barrio y Luque, 2008: 6),

El estudio de la imagen de la universidad es complejo y requiere contemplar
multiples aspectos y dimensiones que deberan ser valorados por los
diferentes grupos de interés o stakeholders, y analizados en términos de su

contribucién a la imagen global de la misma.

La cuestion clave de las instituciones universitarias es identificar a aquellos
stakeholders que poseen poder de comunicacién, ya que son los que mas
directamente van a influir en la propagacion de la imagen de la institucién, y por
lo tanto, hay que emplear estrategias distintas dependiendo de la tipologia de

grupos detectados y relacionados con la institucién.

Finalmente, considerar que el objetivo general de este trabajo es proponer
un modelo metodolégico que permita medir y evaluar la imagen corporativa que
tienen los alumnos de cada una de las instituciones universitarias, los elementos
que la definen y la importancia que tiene cada uno de estos elementos. Este
objetivo general puede componerse en los siguientes objetivos especificos:
Desarrollar un modelo global de formacién de la imagen de la institucion
universitaria desde la perspectiva de los alumnos; medir los distintos
componentes que conforman la imagen en términos de direccién y magnitud e
identificar qué aspectos de una institucién universitaria son mas valorados por

sus alumnos.

2.7. ESTUDIO PRELIMINAR AD HOC SOBRE METODOLOGIAS UTILIZADAS POR LAS
INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS ESPANOLAS.

Uno de los puntos de partida de la presente investigacion, es fotografiar la
situacion actual de las instituciones universitarias espafiolas, con relacion a la
realizaciéon de estudios de imagen y posicionamiento. Para determinar esta
situacién, se ha realizado una encuesta ad Ao, a la totalidad de DIRCOM o

directores de marketing de las instituciones universitarias espafiolas.

20 Tipo de encuesta que se caracteriza porque tanto la muestra como el cuestionario son
disefiados a medida, segtin las necesidades de informacién de cada investigacion.
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Esta encuesta va a aportar informacion sobre la sensibilidad que tienen las
instituciones universitarias, con relacion a la imagen que se tiene de ellas, asi
como si son conscientes de las exigencias de su mercado, competencia a la que
estin sometidas, situacion futura con base en la realizacién de este tipo de
estudios, grado de conocimiento de la metodologia para determinar la imagen

percibida.

También nos dard un informacién sobre qué tipo de realimentaciéon
informativa utilizan para nutrirse y poder preparar las estrategias de
comunicaciéon. Evidentemente, este tipo de investigaciones deberian de ser
realizadas por la totalidad de las instituciones universitarias, ya que entre otras
cosas, les informaria de dénde se encuentran ubicadas en el camino que tienen
que recorrer y donde quieren llegar. También nos informara de la necesidad o no
de crear un modelo de investigacion para determinar la imagen vy

posicionamiento de las instituciones universitarias.

Para la realizaciéon de la encuesta, se ha contactado con los DIRCOM o
directores de marketing de las 74 instituciones universitarias espafiolas, ya sean

publicas o privadas. Obteniendo los resultados que més adelante se exponen.

2.7.1. Proceso metodolégico.

Se ha partido de un universo objeto de estudio (UOE) finito de 74
instituciones universitarias, de las cuales 59 han cumplimentado el cuestionario
(ver Anexos). Los datos anteriores implican que el error muestral es del + 5,9 %,
para la columna de totales de la tabla de frecuencias. Mds adelante se detallan

todos los aspectos metodolégicos y los resultados de la presente encuesta.

Tenemos que considerar que aunque todos los aspectos de la muestra se
investiguen apropiadamente, es inevitable eliminar completamente el
denominado error muestral. Mcdaniels y Gates (2005), consideran este error como
consecuencia de una variacion al azar, entre el valor de la muestra en el valor real
del UOE. Este error muestral (E = + 59 %) es imposible de eliminar, pero es
calculable e inversamente proporcional al numero de cuestionarios

cumplimentados.

Webb (2002) relaciona el error muestral con la fidelidad, considerando la

fidelidad como la medida de ajuste entre las dimensiones de una caracteristica
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determinada y como éstas son reveladas por la muestra. En definitiva, la fidelidad
de una investigacion se vera parcialmente afectada por el error muestral, asociado

al estudio de una muestra y ademas calculable, y por el error no muestral o sesgo.

Entre los errores no muestrales o sesgos, se incluyen todos los errores
cometidos en un estudio de investigacién y que su origen es distinto de aquellos
cuyo origen es el error muestral. Estos errores no muestrales o sesgos, no son

calculables, pero muchos de ellos estan localizados y pueden ser minimizados.

En los siguientes apartados se expone el proceso metodolégico seguido para

la realizacién de la encuesta, asi como los resultados obtenidos de la misma.

2.7.1.1. Disefio metodologico.

Para la realizacion de la encuesta, se ha utilizado la metodologia propia de
las investigaciones cuantitativas, con investigaciéon sobre fuentes directas
mediante seleccion de una muestra?! que forma parte del universo objeto de
estudio??, y a cuyos elementos muestrales se les formula una bateria de preguntas
con opciones de respuesta predefinidas, en preguntas cerradas, o sin determinar,
en preguntas abiertas. Posteriormente, los datos obtenidos se graban, validan,
depuran y explotan, conformando lo que se denomina matriz de datos final. En la
siguiente figura (2.28), se expone el esquema general metodolégico seguido, para
la realizacién de la encuesta. Finalmente y una vez generada la matriz de datos

final, se procede a la explotacion de los datos y anélisis de los mismos.

21 Conjunto de los individuos o elementos del universo objeto de estudio que se
seleccionan para ser observados y que son representativos del mismo.
22 Desde ahora UOE.
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Figura 2.28. Esquema metodolégico para la realizacién de una encuesta a DIRCOM.

ELECCION DE LA LLEHORRCION

(=] DEFINICION DEL DISENO MUESTRAL i DEL CUESTIONARIO
= UNIVERSO METODQ! OGIA ncuesta
w > > - . .
i = =
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(7] 'Y CONCLUSIONES
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Fuente: Elaboracién propia.

Dentro de los controles de calidad habituales que se han aplicado, destacar
la realizacién de una segunda depuracion de estructura, de grafo y de rango, a la
vez que se ha definido un plan de explotacion estadistica de los resultados.
Efectuados los cierres de todas las preguntas abiertas, y una vez finalizada la
labor de depuracioén, los cuestionarios son tratados con CATI-Net. Mientras que
para la explotacion de los datos (frecuencias, tablas de contingencia, Chi-
cuadrado, etc.) se han utilizado las SPSS, Minitab y BarWin. En la figura siguiente
(2.29), se pueden ver las etapas mas importantes llevadas a cabo para la
realizacion de la encuesta ad hoc. Comenzando por la definiciéon de objetivos y

finalizando con el andlisis de los datos mas importantes.

Figura 2.29. Fases mas importantes de la encuesta ad hocrealizada a DIRCOM.

ENCUESTA AD HOC
Fases mas importantes

. . Calculo y disefio de Preparacion marco Decidir tipo - . .
Definir objetivos Disefio cuestionario
la muesta muestral encuesta
Andlisis de los Codificacion,
depuracion y Trabajo de campo Pre - test
resultados AN
validacion de datos

Fuente: Elaboracion propia.
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2.7.1.2. Trabajo de campo.

La fase del trabajo de campo de la presente encuesta ad hoc, se realiz6 en
dos fases, una primera fase mediante envio del cuestionario por correo electrénico
a los responsables de los departamentos de comunicacién de cada una de las
instituciones universitarias. En una segunda fase, se utiliz6 como técnica de
captaciéon de datos el telefénico y sistema de Computer Aided Telephone
Inteviewing (CATI), permitiendo la captacion, explotacion de los datos en tiempo
real, disminuyendo los errores no forzados. En la figura 2.30, se pueden ver las

fechas de captacion de cada una de las fases del trabajo de campo.

Figura 2.30. Fechas trabajo campo de la encuesta a DIRCOM de las instituciones
universitarias espariolas.

‘

4 5 6 7 8
11 12 13 14 15
18 19 20 21 22
25 26 27 28 29

1 2 3 4 5

8 9 10 11 12
15 16 17 18 19
22 23 24 25 26
29 30

1 Fase método captacion mediante mail.
2" Fase método captacion telefénico con CATL

Fuente: Elaboracién propia.

Siguiendo con los datos del trabajo de campo, el nimero de cuestionarios
cumplimentados en la primera fase, mediante envio y recepcién por mail,
asciende a 18. Mientras que en la segunda fase y mediante entrevista telefonica
mediante CATI, se cumplimentaron 41, lo que hace un total de 59 cuestionarios

cumplimentados de un UOE de 74 entidades universitarias.

2.7.1.3. Reduccion de los errores de no cobertura y de no respuesta.

Para minimizar los errores de no cobertura, propiciados por la utilizacién
de un marco muestral (ver Anexos) con inclusiones erréneas u omisiones de

unidades del universo (ya por su no actualizacion, por duplicidades o por su no
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correspondencia con el objeto de estudio), se ha procedido a la evaluacién de la
calidad del marco muestral, asi como su adecuacién a la poblacion de estudio, en
este caso los DIRCOM de las instituciones universitarias espafiolas. Situacion que
se puede solucionar realizando actualizaciones periédicas. Con relacién al marco
muestral utilizado, decir que la lista de unidades de muestreo utilizada
finalmente, tiene las siguientes caracteristicas: cada institucion universitaria figura
una sola vez en él, todas las instituciones universitarias estan recogidas y sélo

recoge las instituciones universitarias (Grande y Abascal, 2009).

Para conseguir que los seleccionados aleatoriamente para ser encuestados
acaben participando en la encuesta, o sea, evitar o minimizar los errores de no
respuesta, se han realizado las siguientes acciones: A) Ampliar el periodo de
tiempo para el trabajo de campo, y se combinaron dos métodos de captacion de
informacién (mail y teléfono). Estas medidas posibilitan el seguimiento de los «no
localizados» en distintos dias y horas de la semana, antes de aplicar el remedio
radical de la sustitucién, entre otras cosas, para evitar reducir el tamafo de la
muestra. Teniendo presente que estamos ante un universo finito reducido. B)
Notificacién de que se va a realizar esta encuesta, asi como finalidad, objetivos,
etc., de la misma. El preaviso (por teléfono o carta) ha contribuido a la reduccién
de la no respuesta por «rechazo». En nuestro caso se utiliz6 una carta
personalizada en el cuerpo del correo electrénico, con la finalidad de incrementar
la tasa de respuesta. C) Seguimiento de las personas que forman parte de la
muestra. Ante la imposibilidad de contactar, se ha insistido en la llamada y se ha
realizado a distintos horarios y dias. Esta situacién contribuye de forma eficaz a la
reduccién de la tasa de respuesta por «no contacto». D) Mejorar la presentacion
del cuestionario. E) Se insiste en la necesidad de procurar garantias de anonimato
y de confidencialidad. También es importante destacar la relevancia de la
informacién que el encuestado nos pueda aportar y los beneficios de su
participaciéon. F) Combinar métodos de captacion de datos. Para los «no
contactados» en la encuesta por medio de correo electrénico, se ha procedido a
hacerse la entrevista por teléfono. G) En el presente trabajo de campo, no h sido
necesario realizar ninguna sustitucién de las unidades muestrales, ya que la
muestra coincide con el UOE, por lo tanto no se ha producido pérdida en la

representatividad muestral como consecuencia de sustituir unidades muestrales.



CAPITULO 2. LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS EN ESPANA PAGINA 163

2.7.1.4. Muestra, muestreo, atijacion y explotacion.

En la encuesta realizada a los DIRCOM de las instituciones universitarias
espafiolas, la muestra tedrica disefiada coincide con el UOE, esta circunstancia
hace que sea considerada como censo en el caso de que se hubiera encuestado a
todas las instituciones universitarias. Pero no ha sido asi, ya que hay algunas que
no han querido responder al cuestionario planteado. El nimero de cuestionarios

cumplimentados asciende a 59, de un UOE de 74 entidades universitarias.

Con relacién al muestreo y a la afijaciéon, decir que no hubiese sido
necesario emplear ningin tipo de muestreo ni afijaciéon, como consecuencia de
intentar encuestar a la totalidad del UOE, circunstancia que si se hubiese

conseguido estariamos hablando de un error muestral nulo.

Como consecuencia de no conseguir encuestar al UOE, se ha considerado
que se ha aplicado un muestreo probabilistico estratificado, con la finalidad de
poder calcular el error muestral, y por los siguientes motivos: A) Se basa en
teorias de probabilidad y, por lo tanto, es posible calcular o acotar el error
muestral, y nos aseguramos que todas las unidades del universo a estudiar, tienen
la misma probabilidad de ser seleccionadas y esta probabilidad es distinta de
cero. B) La muestra es representativa del UOE. C) Se puede conocer el error
muestral y la confianza de las estimaciones. D) Es posible realizar extrapolaciones

de la muestra al UOE (generalizar los resultados).

Finalmente se puede considerar la encuesta que ha sido realizada mediante
muestreo probabilistico estratificado y afijacion proporcional, ya que el error
muestral final para el universo (74entidades universitarias), es de E = + 5,9 %. El
error muestral sefialado es especifico para el andlisis agregado de las encuestas
realizadas, error que, debido a su elevado valor, s6lo nos garantiza el anélisis de
los datos de forma concluyente, en algunos casos referidos a la columna de totales

de la tabla de frecuencias.

El elevado error muestral hace que carezca de significacion estadistica la
explotacion de variables donde se produzca una fuerte dispersion, o disponga de
un gran niimero opciones de respuesta. Por lo tanto, no se ofrecen resultados de
tablas de contingencia de forma generalizada, porque carecen de significacion
estadistica, y por lo tanto los resultados obtenidos en esa explotaciéon no pueden

generalizarse al conjunto de las instituciones universitarias espafiolas.
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La explotacion de los resultados de la encuesta se basa exclusivamente en
tablas de frecuencias, ya que es la tinica explotacion a la que se le puede asignar el
error muestral calculado, y alguna tabla de contingencia, también denominadas
tablas de doble entrada. Estas tablas van a permitir el estudio de dos variables
sobre un mismo UQOE, al facilitar dos series representativas de cada una de las

variables.

Para determinar el grado de significaciéon estadistica de las tablas de
contingencia, se ha utilizado el test de Chi2, el cual permite determinar si existe
relacion entre las variables (nominales / ordinales) y si este nivel de relacién tiene
significacion estadistica (p-valor) para un nivel de significacion de 0,05. Este test
contrasta la hipétesis nula de que ambas variables son independientes. La
hipétesis alternativa es, por lo tanto, que no son independientes. Al aplicar el Chi-
cuadrado a las tablas de contingencia, nos proporciona informacién para
determinar si la conclusién de dicha tabla tiene significacion estadistica y si se
acepta o rechaza la hipétesis nula de dependencia. Este test, se utiliza para
determinar en qué medida un conjunto de datos se ajusta bien a un determinado
modelo de probabilidad (Ross, 2007).

El test de Chi2 se aplica a tablas de contingencia con r filas y ¢ columnas
correspondiente a la observaciéon de muestras de dos variables Xe Y, con ry ¢
categorias respectivamente. La finalidad es contrastar la hipétesis nula, o sea, que
las variables X'e Y son independientes (Ho). Si /~valor asociado al estadistico de
contraste es menor que a, se rechazara la hipétesis nula al nivel de significacién
de a (Ferran, 1996).

Finalmente, considerar que con este test para determinar si la relacién de las
variables X e Y es estadisticamente significativa, se comparan las frecuencias que
se observan en cada casilla con aquellas que se habrian obtenido en el supuesto de
que las dos variables fueran independientes (Sanchez Carrién, 2005). Por lo tanto,
para poder analizar los resultados del test, primero debemos de verificar que el
numero de casos por celda es lo suficientemente elevado, o sea, que la frecuencia
minima esperada debe ser superior a 5, pero en la préctica se tolera un méaximo
del 20% de las celdillas esté por debajo de una frecuencia de 5. Si la condicién
anterior se cumple, podremos pasas a analizar los coeficientes y valores

facilitados por el test Chi2.
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2.7.2. Principales resultados de la encuesta realizada a las instituciones

universitarias espafiolas.

En el presente apartado se exponen los principales resultados de la encuesta

realizada a las instituciones universitarias espafiolas.

De las 74 instituciones universitarias que componen el universo objeto de
estudio, 59 instituciones universitarias han sido entrevistadas, 5 se han negado a
cumplimentar el cuestionario y 10 no nos han atendido en la duracién del trabajo
de campo, tal y como puede verse en la figura siguiente (2.16). El 80% de los
DIRCOM de las instituciones universitarias, manifestaron su interés en participar
y cumplimentar el cuestionario, mientras que el 20% restante estd compuesto por
los que rechazaron la cumplimentaciéon del cuestionario (7%) y los que después
de numerosos contactos a distintas horas-dias y mediante distintas técnicas, fue

imposible obtener algtin tipo de respuesta.

En la siguiente figura (2.31), se muestra la tipologia del universo objeto de
estudio y de la muestra de las instituciones universitarias espafiolas,
discriminando entre publicas o privadas. E1 68% de las instituciones universitarias
espafiolas son de cardcter publico, mientras que el 32% son privadas.

Figura 2.31. Tipologia del universo y la muestra de las instituciones universitarias (ptblica
o privada).
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B Muestra # Universo

Fuente: Elaboracién propia.
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Con relacién a esta misma variable, pero aplicada ahora a la muestra objeto
de estudio, o sea a las 59 entrevistas perfectamente cumplimentadas, la
distribucion es de 66% instituciones universitarias publicas encuestadas y 34%
privadas. Como consecuencia de no producirse una desviaciéon importante entre
la realidad (UOE) y la distribucién en la realidad (muestra), no se procedera a
equilibrar y ponderar los datos para la explotacién, tanto para la realizacién de

tablas de frecuencias, tablas de contingencia o Chi-cuadrado.

En la figura (2.32), se exponen las distribuciones porcentuales de las
entidades universitarias (publicas o privadas) que han realizado estudios de
imagen en los ultimos 5 afios. El 63% de las entidades universitarias publicas han
realizado estudios de imagen, en los ultimos 5 afios, frente al 37% de las
universidades privadas.

Figura 2.32. Tabla de contingencia que relaciona tipo de universidad (ptblica o privada) y
si en los ultimos 5 afios han realizado algtin estudio sobre la imagen de su universidad.

P1. ; HAN REALIZADO EN LOS
ULTIMOS 5 ANOS ALGUN ESTUDIO DE
IMAGEN SOBRE SU UNIVERSIDAD?

Si No Total
P10. ;UNIVERSIDAD  Publica Recuento 17 22 39
PUBLICA O PRIVADA? % Verticales 63,0% 68,8% 66,1%
Privada Recuento 10 10 20
% Verticales 37,0% 31,3% 33,9%
Total Recuento 27 32 59
% Verticales 100,0% 100,0% | 100,0%

Fuente: Elaboracién propia.

Pese a los datos anteriores, la figura (2.32), justifica que las diferencias
porcentuales anteriores, con relacion a la tipologia de entidad universitaria que
realiza o ha realizado estudios de imagen, s6lo resultan de la casualidad o del
error aleatorio, es decir, que no existen diferencias entre los grupos o que la
relacion entre las variables P1 y P10 es nula, como consecuencia del valor de Chi2
de Pearson de 0,219 con 1 grado de libertad y una significacion (/~valor) igual a
0,640 superior al 0,05, lo que implica que la relacién entre las variables no es
estadisticamente significativa. Finalmente hay que tener presente, que hemos
podido considerar los valores de Chi2, al haber 0 casillas (0,0%) que tienen una
frecuencia esperada inferior a 5, lo que implica una frecuencia minima esperada
es 9,15, la cual esta por debajo del 20%.
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Figura 2.33. Pruebas Chi? de la tabla de contingencia que relaciona tipo de universidad
(publica o privada) y si en los tiltimos 5 afios han realizado algtin estudio sobre la imagen
de su universidad.

Sig. asintética | Sig. exacta | Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,219° 1 ,640
Correccién por continuidad 2 ,037 1 ,848
Razon de verosimilitudes ,219 1 ,640
Estadistico exacto de Fisher , 784 423
Asociacion lineal por lineal 215 1 ,643
N de casos validos 59

a. Calculado solo para una tabla de 2x2.

b. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es 9,15.

Fuente: Elaboracién propia.

Con relacién a las instituciones universitarias que han realizado estudios de
imagen, el 40,7% de éstas, han sido ellas las que han realizado dicho estudio,
mientras que el 33,3% lo han realizado empresas ajenas a la propia institucion
(ver figura 2.34). S6lo un 25,9% han realizado el estudio de imagen de la
institucién universitaria, de forma conjunta con una empresa ajena a la propia
institucion.

Los datos anteriores ponen de manifiesto, independientemente de los
motivos, que pese a ser un tema tan importante para las instituciones universo
60% de las instituciones universitarias que han realizado este tipo de estudios han
involucrado a una empresa ajena a la institucion.

Figura 2.34. Tabla de frecuencias de P2. ;El estudio al que nos estamos refiriendo, lo han
realizado en la propia universidad o una empresa ajena a la misma?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos La propia Universidad 11 18,6 40,7 40,7
Un empresa ajena a la Universidad 9 15,3 333 74,1
Entre Ambas 7 11,9 25,9 100,0
Total 27 45,8 100,0

Perdidos  No han realizado ningln estudio de
imagen en los Ultimos 5 afios

Total 59 100,0

32 54,2

Fuente: Elaboracién propia.

Referente a la tipologia de técnicas de investigaciéon utilizadas en la
realizacion del estudio de imagen de la institucién universitaria, el 74,1% de estas
instituciones universitarias han realizado una triangulacién metodolégica para la
realizaciéon del estudio de imagen, mientras que casi el 15% han recurrido a
técnicas cuantitativas. S6lo un 11,1% decidieron la utilizacién sélo de técnicas de

investigacion cualitativas (figura 2.35).
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Figura 2.35. Técnicas de investigacion utilizadas en la realizacién del estudio de imagen
de la institucién universitaria

B Cualitativas;

11,1
/_

B Cuantitativas;
14,8

B Ambas; 74,1

Fuente: Elaboracién propia.

Las técnicas cualitativas utilizadas mayoritariamente por las instituciones
universitarias son los focus group y las entrevistas en profundidad con un 63%
cada una de ellas. En tercer y dltimo lugar la lluvia de ideas ha sido utilizada por
el 14,8% de las instituciones universitarias. Con base en estos datos podemos
considerar, que la tipologia de técnicas cualitativas utilizadas para la realizacién
de los estudios de imagen es muy reducida (figura 2.36).

Figura 2.36. Técnicas cualitativas utilizadas en la realizacién del estudio de imagen de la
institucién universitaria.
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Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a la utilizacién de técnicas cuantitativas, la distribucion de las
frecuencias del universo objeto de estudio (UOE) analizado se muestran en la
figura 2.37. La cual refleja que el 48,1% el UOE son los trabajadores y alumnos de

la propia universidad y solamente el 14,8% ha considerado estudiar a alumnos de
varias universidades.

Figura 2.37. Distribucién del universo objeto de estudio en las investigaciones sobre la
imagen de las instituciones universitarias.

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos No hemos realizado una encuesta 3 5,1 11,1 11,1
Alumnos de varias universidades 4 6,8 14,8 25,9
Alumnos de su Universidad, solamente 2 3,4 74 33,3
'lzr:xi\l::jrzijczjs y alumnos de su 13 22,0 481 815
NS/NC 5 8,5 18,5 100,0
Total 27 45,8 100,0

Perdidos No han realizaqolningljn qstudio de 22 542
imagen en los ultimos 5 afios >

Total 59 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Con relaciéon a la posibilidad de que los DIRCOM o similares de las
instituciones universitarias nos facilitaran la ficha técnica del estudio realizado,
casi el 96% se ha negado a facilitarnos dicha ficha técnica. Respuesta poco logica y
paradgjica, sobre todo cuando han sido los responsables de comunicacién o

marketing de la institucion los que la han facilitado (figura 2.38).

Figura 2.38. Disposicién de las instituciones universitarias a facilitar la ficha técnica del
estudio de imagen realizado.

P6.¢NOS PODRIA FACILITAR LA FICHA TECNICA DELESTUDIO DE
IMAGEN REALIZADO?

Si; 4,2

No; 95,8 ~—_ (1 caso)

(23 casos)

Fuente: Elaboracién propia.

Las previsiones para la realizaciéon de un estudio de identidad, imagen o

posicionamiento, durante 2009, por parte de las instituciones universitarias son
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poco alentadoras, ya que el 20,3% manifiestan su intencién de realizar algin tipo
de estudio durante el 2009, por el contrario, casi el 80% muestran su negativa a la

realizacién de algtn estudio de este tipo durante 2009 (figura 2.39).

Figura 2.39. Piensan realizar durante 2009 un estudio de identidad, imagen o
posicionamiento de la institucién universitaria

P7. ¢PIENSAN REALIZAR DURANTE ESTE ANO 2009 ALGUN ESTUDIO DE
IDENTIDAD, IMAGEN O POSICIONAMIENTO DE SU UNIVERSIDAD?

= Si;20,3
(12 casos)

B No;79,7
(47 casos)

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente y después de realizar el test Chi? para la tabla de contingencia:
tipo de universidad: publica o privada y prevision de realizar un estudio de
identidad, imagen y posicionamiento durante 2009, podemos afirmar que no hay
dependencia o asociacion entre ambas variables, ya que el valor del coeficiente de
Pearson es de 0’406 para un grado de libertad, valor superior a 005, lo que
supone el rechazo de la hipétesis nula de dependencia. Por lo tanto los valores de
la tabla de contingencia se deben al alzar y no a la dependencia entre ambas

variables, por este motivo se omiten dichos datos.

Destacar que el 50% de las instituciones universitarias, si facilitan los datos
necesarios para poder contactar con la persona responsable dela realizacién del
estudio de imagen, que dicha institucion tiene previsto realizar durante 2009
(figura 2.40).
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Figura 2.40. Distribucién de instituciones universitarias que nos pueden facilitar los datos
de contacto de la persona responsable de realizar el estudio de imagen de dicha entidad,

durante 2009.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 6 10,2 50,0 50,0
No 6 10,2 50,0 100,0
Total 12 20,3 100,0
Perdidos  No piensan realizar
ningun estudio de 47 79,7
imagen durante 2009
Total 59 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente exponer que sélo el 10% (3 casos de 59) de las instituciones
universitarias facilitan la denominacién de la metodologia utilizada en el estudio
de imagen que han realizado en los tltimos 5 afios. La denominacién literal, de la
metodologia utilizada, que facilitan las tres instituciones universitarias, son:
cuantitativo y cualitativo, Darestep Accelerated Programme (DAP) y técnicas
cualitativas no estandarizadas.

Figura 2.41. Nivel de conocimiento sobre la denominacién de la metodologia utilizada
para la realizacion del estudio de imagen.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 3 51 10,0 10,0
No 27 45,8 90,0 100,0
Total 30 50,8 100,0
Perdidos  No han realizado ni
van a realizar ninglin 29 49,2
estudio de imagen
Total 59 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

2.7.3. Conclusiones de la encuesta sobre los estudios de imagen y

posicionamiento hechos en las instituciones universitarias espafiolas.

En el presente apartado se expone una sintesis de la encuesta por muestreo
probabilistico, mediante afijacién proporcional, realizada a los DIRCOM o

directores de marketing, de las instituciones universitarias espafiolas:

e SOlo el 46% de las instituciones universitarias espafiolas han realizado
algiin tipo de investigaciéon relacionada con la imagen y el

posicionamiento, en los ultimos cinco afios. Ademéds, el 63% de las



PAGINA 172 FraANCISCO HERNANDEZ GOMEZ

entidades universitarias publicas han realizado estudios de imagen en

los tltimos 5 afios, frente al 37% de las universidades privadas.

Lo que implica una falta de sensibilidad hacia la realizacién de este tipo
de estudios y falta de concienciacién para saber en todo momento
dénde se encuentran en la mente de los consumidores y dénde quieren
estar o deberian estar, con base en la politica estratégica y/o identidad

de la institucion universitaria.

Evidentemente, si las instituciones universitarias no saben cémo y
donde estdn posicionados en el mercado y en la mente de los
consumidores, no pueden disefiar el itinerario para llegar a alcanzar los
objetivos definidos, como tampoco se habra posibilidad, de que la
imagen definida por la institucién coincida con la imagen percibida por

los consumidores.

e El 40,7% de las instituciones universitarias han sido ellas las que han
dirigido y realizado el estudio de imagen, mientras que el 33,3%, ha
preferido encargar dicho estudio a una empresa ajena a la propia
institucién universitaria. El 25,9% de los estudios de imagen han sido

realizados conjuntamente institucién universitaria y empresa ajena.

Estos datos ponen de manifiesto la externalizacién a que estidn
sometidos este tipo de estudios. Situacién que puede llegar a parecer
paraddjica considerando que estamos ante un tipo de estudios que
deben ser el centro neuralgico de la existencia y la gestion de la
institucién universitaria, y por lo menos deberian de disefarse y
realizarse de forma conjunta, institucién universitaria y empresa
privada, ya que nadie mejor que la propia institucién sabe y necesita

saber como es percibida.

e Con relacion a las técnicas de investigacion utilizadas para la
realizaciéon del estudio de imagen de la instituciéon universitaria. el
74,1% han realizado una triangulacién metodoldgica, mientras que casi
el 15% han recurrido a técnicas cuantitativas. S6lo un 11,1% decidieron
la utilizacion sélo de técnicas de investigacion cualitativas. Este dato
apunta a que a pesar de que son pocas las instituciones universitarias

las que deciden realizar estudios de identidad, imagen vy
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posicionamiento y pocas las que participan en el disefio y realizacion, la
mayoria de ellas si se decanta por la realizacién de algin tipo de
triangulacion para realizar dicha investigacion, situacién que converge

con lo planteado a lo largo de la presente investigacion.

Aun asi, hay un exceso de utilizacién técnicas cualitativas, solamente,
para la realizaciéon de este tipo de estudios, hecho que impide la
extrapolacion de los resultados a la totalidad del universo objeto de
estudio, cuantificar los fenémenos / causas detectadas y poder ser

concluyente en las conclusiones de dichos estudios.

e Las técnicas cualitativas mdas utilizadas en los estudios de imagen
realizados por las instituciones universitarias son los focusgroup y las
entrevistas en profundidad con un 63% cada una de ellas. En tercer y
altimo lugar la lluvia de ideas con un 14,8%. Lo que implica una

diversidad reducida de técnicas cualitativas empleadas.

La diversidad de técnicas de investigacion utilizadas es bastante
reducida, ya que de la gran variedad existente, la totalidad ha utilizado
solamente, entrevistas en profundidad y dentro de las dindmicas de
grupo, se han decantado por los denominados focusgroup. Esta
limitaciéon de técnicas utilizadas impide el enriquecimiento de los
matices que han llevado a los distintos grupos de consumidores a

actuar de una determinada forma.

e El 48,1% de los estudios cuantitativos, el universo objeto de estudio
utilizado han sido los trabajadores y alumnos de la propia universidad,

y solamente el 14,8% ha estudiado a alumnos de varias universidades.

El hecho de que sé6lo analicen cémo estan posicionados en los clientes
de su mercado real, justifica la falta de preocupacién por parte de las
instituciones universitarias, de saber como es percibida por los clientes

potenciales.

El saber cémo es percibida la institucion universitaria por los
consumidores potenciales, es vital para poder disefar politicas

estratégicas de comunicacion eficientes y asi, ampliar el mercado real,
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realizando la captacion correspondiente del grupo de clientes

potenciales.

e Casi el 96% de los DIRCOM o similares de las instituciones
universitarias, se han negado a facilitar la ficha técnica de la

investigacion cuantitativa realizada.

Hay una tendencia a la ocultacién de las fichas técnicas utilizadas en las
investigaciones, situacion incomprensible si es realizada para evitar el
plagio metodolégico, ya que la divulgacion de este documento no

posibilita la realizacién de la misma.

Otro aspecto que podria explicar la negativa a facilitar dicho
documento, es la preocupacién a que la ficha técnica presente falta de

rigor metodolégico.

e El 20,3% manifiestan su intencién de realizar algin tipo de estudio
sobre la identidad, imagen y/o posicionamiento, sobre la institucién
universitaria, durante el 2009.Por el contrario, casi el 80% muestran su

negativa a la realizacién de algtin estudio de este tipo durante 2009.

Este dato implica falta de concienciacién, motivacién, etc.,, a la
realizacion de este tipo de estudios, hecho que se hace incomprensible
dada la importancia de la informaciéon que aporta y de otras

circunstancias aportadas a lo largo de la presente investigacion.

Es importante considerar que este tipo de estudios deberian de
realizarse de forma continuada en el tiempo, o sea, dejar de ser
transversales para pasar a ser longitudinales o multitransversales, ya
que es la tnica forma de disponer series temporales y por lo tanto de
poder generar la ruta y evolucion seguida por la institucion

universitaria.

e Destacar que el 50% de las instituciones universitarias, si facilitan los
datos necesarios para poder contactar con la persona responsable
delestudio de imagen, que dicha institucién tiene previsto realizar en
2009.

e Solo el 10% (3 casos de 59) de las instituciones universitarias facilitan la

denominacién de la metodologia utilizada en el estudio de imagen que
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han realizado en los tltimos 5 afios. Denominacién que algunas de ellas

no corresponde a una denominacién concreta sino genérica.

Uno de las conclusiones finales de la encuesta realizada, es la falta de un
modelo para poder determinar la imagen percibida, por los diferentes grupos de

consumidores de las instituciones universitarias.

En definitiva, se hace necesario ofrecer un modelo para determinar la
imagen percibida y el posicionamiento instantdneo que presentan cada una de las
instituciones universitarias con relacion a ella y al resto de instituciones
universitarias que son competencia. Esta modelizacién es la que se presenta en el

siguiente capitulo.
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CAPITULO 3. LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS EN LA
COMUNIDAD AUTONOMA DE MURCIA: CARACTERISTICAS Y
MERCADO

Después de analizar en el capitulo anterior las instituciones universitarias
en el territorio nacional, se hace necesario el andlisis de las instituciones
universitarias en la Comunidad Auténoma de Murcia por ser las instituciones
universitarias que estdn implantadas en esta comunidad las que son objeto de
estudio de la presente tesis. En el capitulo anterior se han analizado las
instituciones universitarias desde el punto de vista juridico, tanto a nivel
internacional como nacional, asi como la influencia en las mismas del Plan de
Bolonia y como estdn posicionadas las instituciones universitarias en los
diferentes rankings internacionales. También hemos realizado un trabajo
empirico que nos ha permitido disefiar un mapa nacional de los estudios de
imagen que realizan las instituciones universitarias espafiolas, frecuencia,
metodologia, publicos objeto de estudios, responsables de la investigacion, grado
de implicacién de las instituciones universitarias en las diferentes fases de los

estudios de imagen realizados.

En el presente capitulo, se ofrece una perspectiva de la situacién actual de
las instituciones universitarias instaladas en esta comunidad, marco geografico en
el cual se circunscriben las tres instituciones universitarias objeto de estudio de
esta investigacion, salvo la Universidad Nacional de Educacién a Distancia que

queda exenta de nuestro analisis!.

1 La Universidad Nacional de Educacién a Distancia no se ha considerado como objeto de
estudio en la presente investigacion por su metodologia no presencial para impartir
docencia y por el perfil singular de los estudiantes de esta Universidad. Esta universidad
se crea al inicio de la década de los 70 y aparece oficialmente como consecuencia de un
Decreto de Ley en agosto de 1972. Uno de los objetivos fundamentales que da sentido a la
creacién de la UNED es llevar la educacion superior a los nticleos de poblacién, alejados
de las grandes metrépolis, que no disponen de universidad. Para eso se crearon centros
regionales que servirdn para asentar la UNED. En Murcia, el Centro asociado de la UNED
y ubicado en Cartagena, depende del Consorcio creado en 1995 y estd integrado por
Excmo. Ayuntamiento de Cartagena, Caja Murcia y Caja de Ahorros del Mediterrdneo
(CAM).
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Los pardmetros que se analizan serdn desde el nimero de alumnos
universitarios que cursan sus estudios en las diferentes instituciones
universitarias de la Comunidad Auténoma de Murcia mediantes series
temporales, y como repercuten en el mercado de cada una de ellas, en funcién de
la tipologia de mercado. Se aportan nuevos argumentos y justificaciones que van
a permitir determinar con mayor exactitud el tipo de mercado de las instituciones

universitarias y su relacion a las estrategias de comunicacion que realizan.

También son objeto de andlisis del presente capitulo, los servicios y estudios
que cada una de las instituciones universitarias ofrecen, asi como las diferentes
tipologias de estudios, con la finalidad de determinar si son o no competencia
perfecta, mediante el andlisis de la interseccion de estos productos. La
competencia quedard determinada por la proximidad geografica, tipologia de
estudios ofertados y flexibilidad del mercado para facilitar el nacimiento de

nuevas instituciones universitarias.

En la parte final del presente capitulo se analiza y argumenta, que el
mercado en el cual se ubican las instituciones universitarias de la Comunidad

Auténoma de Murcia —las cuales son objeto de estudio- es un oligopolio.

Una de las consecuencia de que las instituciones universitarias estén
inmersas en un oligopolio, es que frenan a los medios de comunicacién de las
instituciones universitarias e impiden que sean mucho madés activos en la
generacion de tacticas y estrategias de mercado, ya que estamos ante un mercado
que una de sus principales caracteristicas es que es altamente cautivo, lo que

implica que es muy dificil que no tengan su cuota de mercado cubierta.

3.1. SITUACION, DEMOGRAFIA Y ESTRUCTURA DE LA COMUNIDAD AUTONOMA DE
MURCIA.

Es de vital importancia analizar la composicién y posiciéon geografica de la
Comunidad Auténoma de Murcia, con la finalidad de determinar si las variables
ubicacién y distancia juegan un papel decisivo a la hora de determinar la posible
competencia entre las instituciones universitarias objeto de estudio y las ubicadas

en provincias limitrofes.
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La Comunidad Auténoma de Murcia consta de una sola provincia
denominada Regién de Murcia y fue constituida en 1982, afio en que se aprob6 su

estatuto de autonomia.

La Comunidad Auténoma de Murcia esta situada en el vértice suroriental
de la Peninsula Ibérica, entre la Comunidad Valenciana, Andalucia y Castilla-La
Mancha, la Region de Murcia se extiende por un territorio de 11.317 km? (el 2,2%
de la superficie total de Espafa), lindando al Norte con la provincia de Albacete;
al Este con la provincia de Alicante; al Oeste con las provincias de Granada,
Albacete y Almeria y al Sur-Sureste con el Mar Mediterrdneo (Ver figura 3.1).

En definitiva, la Comunidad Auténoma de Murcia se ubica en pleno centro
del Arco Mediterraneo peninsular, entre los 38° 45' y 37° 23" de latitud Norte y 1°
20' y 3° 03' de longitud. Este tomando como referencia el meridiano de Madrid.

Figura 3.1. Situacién de la Comunidades Auténoma de Murcia.

Fuente: Elaboracién propia.

La Comunidad Auténoma de Murcia cuenta con una poblacién de derecho
de 1.467.049 habitantes? (Figura 3.2). Si analizamos el desarrollo demografico del
territorio, podemos comprobar cémo el incremento de poblacién ha sido una
constante en todas las décadas del siglo XX, si bien es a partir del afio 1976

cuando la Comunidad Auténoma de Murcia empieza a registrar un aumento por

2 Avance INE de la Estadistica del Padrén Continuo a 1 de enero de 2015.
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encima de la media nacional, debido sobre todo a la inversion de las tendencias
migratorias que hasta ese momento habian convertido a Murcia en lugar de salida
de poblacién que buscaba oportunidades en otras regiones e incluso en el

extranjero.

En la actualidad, la densidad de poblacién es de 126 habitantes por
kilémetro cuadrado, situdandose la media nacional en 91,2. El intercambio
interprovincial se produce entre Murcia y Alicante, Madrid, Albacete, Barcelona,
Valencia y Almerfa. También es destacable resefiar el importante aumento de
poblacién extranjera de la tercera edad que han elegido la Regién de Murcia como
un lugar idéneo donde disfrutar de su retiro en un entorno privilegiado y de

clima benigno (ECONET, 2014).

Figura 3.2. Evolucién demogréfica de la Comunidad Auténoma de Murcia.

1.500.000 1/474.449
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461.97
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Fuente: Elaboracién propia. INE (2015) — Padrén (actualizacion 1-enero-2015).

La Comunidad Auténoma de Murcia es un territorio que, tanto
histéricamente como geograficamente, se ha caracterizado por su estructuracion
en doce comarcas® que aglutinan los cuarenta y cinco municipios que componen
esta comunidad uniprovincial, organizado en torno a la capitalidad, que reside en

la ciudad de Murcia.

3 Altiplano, Alto Guadalentin, Bajo Guadalentin, Cartagena, Huerta de Murcia, Mar
Menor, Noroeste, Rio Mula, Oriental, Valle de Ricote, Vega Alta del Segura y Vega Media
del Segura.
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La Comarca de Cartagena agrupa los municipios de: Cartagena, La Union,
Los Alcéazares, San Pedro del Pinatar, San Javier, Torre Pacheco, Fuente Alamo y
Mazarrén; la Comarca de Lorca estd compuesta por los municipios de: Lorca -el
término municipal de mayor extensién de Espafa-, Aguilas y Puerto Lumbreras;
la del Bajo Guadalentin por los de Totana, Aledo, Alhama de Murcia y Librilla; la
Comarca de la Vega Media del Rio Segura aglutina los de Murcia, Alcantarilla,
Beniel, Fortuna, Abanilla y Santomera; la Comarca de la Vega Alta del Segura los
de Abaréan, Blanca, Cieza, Archena, Ojos, Ricote, Ulea, Villanueva del Segura,
Alguazas, Ceuti, Lorqui, Molina de Segura y Las Torres de Cotillas;
el Altiplano con Yecla y Jumilla; la Cuenca del Rio Mula agrupa los municipios de
Albudeite, Campos del Rio, Mula y Pliego y, finalmente, la Comarca del
Noroeste retine los municipios de Moratalla, Caravaca, Cehegin, Calasparra y

Bullas (ver figura 3.3).

Figura 3.3. Distribucién por Comarcas de la Comunidad Auténoma de Murcia.

Fuente: Elaboracién propia.

Desde el punto de vista de la educacién universitaria, actualmente en la

Comunidad Auténoma de Murcia estdn ubicadas cuatro instituciones
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universitarias: Universidad de Murcia* (UM), Universidad Catdlica San Antonio®
(UCAM), Universidad Politécnica de Cartagena® (UPCT) y Universidad Nacional
de Educacion a Distancia’ (UNED) (figura 3.4). De las cuales, dos son publicas
Universidad de Murcia (UM) y Universidad Politécnica de Cartagena (UPCT),
una es privada (UCAM) y finalmente, un Centro asociado de la UNED. Cada una
de estas instituciones universitarias estd dotada de autonomia propia y a la vez
inmersa en un objetivo comun: el desarrollo cientifico, la transmisién del
conocimiento, la formacién profesional y la extensioén de la cultura, segtin publica
la Consejeria de Educacion de la Comunidad Auténoma de la Region de Murcia
(Region de Murcia Digital, 2012).

Figura 3.4. Universidades presentes en la Comunidad Auténoma de Murcia.

UNIVERSIDAD POBLACION TIPO
Universidad de Murcia Murcia Presencial
Universidad Catélica San Antonio Guadalupe Presencial
Universidad Politécnica de Cartagena Cartagena Presencial
Universidad Nacional de Educacién a Distancia® Cartagena A distancia

Fuente: Elaboracién propia. Datos del Ministerio de Ciencia e Innovacién - 2014.

El ndmero de alumnos es considerado como la principal fuente de
informacién sobre el tamafio de una institucién universitaria. Con relacién al
nimero de alumnos matriculados en las instituciones universitarias de la

Comunidad Auténoma de Murcia.
Evidentemente el mercado en el cual se encuentre inmersa la institucion
universitaria serd decisivo a la hora de disefiar estrategias de comunicacion

(promociones, relaciones publicas, publicidad, etc.), debido a que no es lo mismo

4 Desde ahora UM.

5 Desde ahora UCAM.
6 Desde ahora UPCT.
7 Desde ahora UNED.

8 Aunque la Universidad Nacional de Educacién a Distancia aparece en la figura anterior,
no se va a considerar como objeto de estudio en la presente investigacién por su
metodologia no presencial para impartir docencia y por el perfil singular de los
estudiantes de esta Universidad. Esta universidad se crea al inicio de la década de los 70 y
aparece oficialmente como consecuencia de un Decreto de Ley en agosto de 1972. Uno de
los objetivos fundamentales que da sentido a la creacién de la UNED es llevar la
educacién superior a los nticleos de poblacioén, alejados de las grandes metrépolis, que no
disponen de universidad. Para eso se crearon centros regionales que servirdn para asentar
la UNED. En Murcia, el Centro asociado de la UNED y ubicado en Cartagena, depende
del Consorcio creado en 1995 y estd integrado por Excmo. Ayuntamiento de Cartagena,
Caja Murcia y Caja de Ahorros del Mediterrdneo (CAM).
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trabajar y disefar estrategias de comunicacién en mercados que se caracterizan
por: A) Estar en continuo crecimiento. B) Los clientes que componen este mercado
son cautivos en un gran porcentaje. C) La existencia de un “proteccionismo”
juridico para la creacién de nuevas instituciones universitarias (oligopolio), ya
que cuanto mas impedimentos presente el mercado a la aparicion de nuevas
instituciones universitarias, menor serd la necesidad de establecer estrategias de
comunicacién para captar a nuevos clientes, ya que un porcentaje del mercado lo
tiene asegurado y a otro porcentaje no puede optar por no ofertar unos productos

determinados (estudios).

En los siguientes capitulos determinaremos si variables como el gasto total
en los estudios universitarios y distancia del ntdcleo familiar, o sea, factores
econdémicos y afectivos, seran o no relevantes y en qué medida a la hora de elegir

la institucién universitaria donde han decidido cursar sus estudios.

El pilar fundamental de la presente tesis es analizar la imagen que tienen los
estudiantes universitarios de la Universidad de Murcia (UM), Universidad
Catdlica San Antonio de Murcia (UCAM) y Universidad Politécnica de Cartagena
(UPCT), todas ellas ubicadas en la Comunidad Auténoma de Murcia y cuyos
logotipos los podemos ver en la figura (3.5).

Figura 3.5. Escudos de las instituciones universitarias objeto de estudio.

Universidad de Murcia Universidad Catdlica San Antonio de Universidad Politécnica de Cartagena
(UM) Murcia (UCAM) (UPCT)

Fuente: Elaboracién propia.

Estas instituciones universitarias y como se desarrolla en el punto 3.6 de
este capitulo, se consideran competidoras, ya que asi son catalogadas aquellas
instituciones universitarias oficiales de Educacién Superior que se localizan en su
entorno geografico mas proximo, especialmente, si su oferta formativa es
concordante con la de dicha institucién universitaria (Universidad de Murcia,
2012).
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Siguiendo con el andlisis de las instituciones universitarias que son objeto
de estudio, hay que tener presente que una de las variables que definen la
magnitud de las instituciones universitarias es el nimero de estudiantes que
cursan sus estudios en ellas, o sea, la cuota de mercado que tiene y que viene
definido por el nimero de clientes. En la figura 3.6 se ofrecen los datos de
alumnos matriculados en estas tres instituciones universitarias por afios y desde
1996 a 2014. Esta figura permite observar la variaciéon y la tendencia seguida por
nimero de alumnos matriculados en las universidades de la Comunidad
Auténoma de Murcia y cémo, a partir del curso 08-09, se produce un incremento
espectacular (pasando de 38.430 alumnos del curso 08-09 hasta los 47.568 alumnos
del curso 13-14) (ECONET, 2014). En definitiva y a pesar de la coyuntura

econémica que estamos padeciendo, la cuota de mercado de estas instituciones

universitarias esta en continuo crecimiento.

Figura 3.6. Evolucién del ntimero de alumnos matriculados en las universidades de la
Regién de Murcia por afios académicos. Desde el curso 1996-1997 al 2013-2014 (absolutos).
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Fuente: Elaboracion propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 03/10/2014.

Nota: No se incluye la Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED).

Al igual que el nimero de alumnos matriculados en el conjunto de las tres
instituciones universitarias se ha ido incrementando hasta 2014, también se ha
producido un incremento del nimero de alumnos matriculados en cada una de

las tres instituciones universitarias objeto de estudio.
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La figura 3.7 recoge la evolucién del namero de alumnos correspondientes a
cada una de las instituciones universitarias y referidas al nimero de alumnos
matriculados en los estudios de: Grado, Arquitectura e Ingenierias, Licenciaturas,
Arquitectura e Ingenierias Técnicas y Diplomaturas, desde el curso 2005-2006
hasta el curso académico 2013-2014.

En ndmeros absolutos es la Universidad de Murcia la que presenta un
mayor nimero de matriculados (29.087 alumnos), seguida por la Universidad
Catolica San Antonio de Murcia (12.320 alumnos) y en dultimo lugar la

Universidad Politécnica de Cartagena (6.161 alumnos).

Sin embargo, si nos referimos al incremento porcentual relativo del ntimero
de alumnos matriculados en cada una de las instituciones universitarias, es la
Universidad Catolica San Antonio de Murcia la que presenta un mayor
porcentaje, con un incremento del nimero de alumnos del curso académico 2012-
2013 al 2013-2014 del 27%. Las otras dos instituciones universitarias han perdido
cuota de mercado con relacion al nimero de alumnado matriculado del curso
2012-2013 al 2013-2014. La UM ha perdido un 2’5% de alumnado mientras que la
UPCT ha perdido un 3% de alumnado.

Figura 3.7. Evolucién del nimero de alumnos matriculados en las universidades de la
Regioén de Murcia, en los estudios de Grado, Arquitectura e Ingenierias, Licenciaturas,
Arquitectura e Ingenierias Técnicas y Diplomaturas. Desde el curso 2005-2006 al 2013-2014
(ntimeros absolutos).
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Fuente: Elaboracién propia. CREM (2014). Fecha de actualizacién: 23/10/2014.
Nota: No se incluye la Universidad Nacional de Educacién a Distancia (UNED).
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En los siguientes apartados se expondran los datos mas relevantes de las
instituciones universitarias murcianas, y que son objeto de estudio de la presente
investigacion. En el primero de ellos analizamos la Universidad de Murcia
partiendo de un breve resumen histérico hasta su creacién, pasando por las cifras
actuales referidas a la utilizacion de diversos servicios que ofrecen, hasta llegar a

la evolucion cronolégica del nimero de alumnos (mercado) y de profesores.

3.2. UNIVERSIDAD DE MURCIA (UM).

Los primeros intentos de creacion de una Universidad surgen a raiz de la
desamortizacion, cuando el Ayuntamiento y la Real Sociedad Econdémica de
Amigos del Pais piden la creacién de una Universidad, aunque lo que se crea es el
instituto de Segunda Ensefanza, tercero de los de Espafia, fundado por Real
Decreto de 5 de octubre de 1837, que preveia su funcionamiento con cargo a las
rentas de bienes desamortizados. El Instituto quedaria instalado en el Colegio de
Tedlogos de San Isidoro, ya extinguido, y en su edificio se impartirdn las clases.
Es muy curiosa la historia de este amplio inmueble, ya que sucesivamente ha sido
sede de tres universidades y de un buen ndmero de Institutos de Bachillerato
(Universidad de Murcia, 2012c).

El segundo intento de Universidad en el siglo XIX no se haria esperar
muchos afios, y su nacimiento estd también en relaciéon con la situaciéon de
libertad politica de la época, ya que tiene lugar a raiz de la Revolucién de 1868, y
a causa de la libertad de ensefianza establecida en el Decreto Ley de 21 de octubre
de 1868 y mas en concreto en virtud de una disposicién del mismo rango de 14 de
enero de 1869, que autorizaba a Diputaciones y Ayuntamientos a crear
universidades, siempre que las financiasen con cargo a sus fondos. En predmbulo
de tal disposicién, firmado por Manuel Ruiz Zorrilla, se da cuenta del espiritu que
animaba este tipo de legislacion. Naturalmente, se cita el Decreto-Ley anterior,
también obra de este mismo ministro, como «base de las grandes reformas en
materia de instruccion publica [que] estableci6 la libertad de ensefianza, dando a
las provincias, a las corporaciones y a los particulares los derechos de que nunca
debieron verse privados», para a continuacién referirse a que la educacién no
puede ser tnicamente patrimonio de Estado: "El Ministro que suscribe cree, como

alli dijo [en el Decreto-Ley], que el Estado no puede erigirse en definidor y
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maestro infalible de las teorias cientificas, que asi penetran en el mundo real como
en el imaginario, y son el producto del estudio o de la inspiraciéon de los hombres

consagrados a profundas reflexiones.

Y fue en septiembre de 1869 cuando en las correspondientes sesiones de la
Diputacién y el Ayuntamiento se da forma a la idea creando una comisién mixta
que, tras los estudios correspondientes, logra poner en marcha la Universidad,
que inaugura el curso el 11 de noviembre, con la presencia del nuevo Ministro de
Fomento, el casi murciano José Echegaray, que afios después obtendria el Premio
Nobel de Literatura. Se establece la Universidad en el edificio de siempre, como
ya sabemos, y se nombra Rector al dedn de la Catedral y doctor en Teologia y

Céanones, don Gerénimo Torres Casanova.

Murcia, la capital, vivié en 1914, un resurgir cultural, con la conquista de la
Universidad, la creacién de la junta de Turismo y con la refundacién de la banda
de mdsica de la Misericordia, que iba a dirigir el musico murciano Roberto
Cortés, como en su primera época, cuando alcanzé el Premio Nacional de Bandas
de Mtsica ante la Reina Isabel II, fue dirigida por Acisclo Diaz, y posteriormente
por Francisco Fresneda. Ese resurgir cultural culminé con la fundacién de la
Universidad y la concesiéon oficial de la misma, el 17 de diciembre de 1914
(Universidad de Murcia, 2012¢).

Actualmente, la Universidad de Murcia es una institucién universitaria
publica de Educacién Superior con un ambito de accién internacional. Su
finalidad es la de contribuir al desarrollo de la sociedad, actuando como agente

dinamizador en cooperacién con los demads agentes sociales.

Sus actividades principales se centran en el desarrollo de la Investigacién, la
Formacién, la Transferencia del conocimiento, y la Divulgacién cultural,
aplicando a todas ellas procesos de innovacién y mejora continua, con el
proposito de alcanzar un alto nivel de calidad de los resultados, visible mediante

una clara politica de transparencia.

Sus valores se identifican con la defensa y promocién de los Derechos
Humanos, la accesibilidad universal, la igualdad entre hombres y mujeres, la
cultura de paz y de valores democraticos, la participaciéon, la
interdisciplinariedad, el pluralismo, la defensa del medioambiente y la
sostenibilidad (Universidad de Murcia, 2012a; Universidad de Murcia, 2012b).
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La siguiente figura (3.8) refleja que el nimero de alumnos matriculados en
la Universidad de Murcia (UM) en los estudios de Grado, Arquitectura e
Ingenierias, Licenciaturas, Arquitectura e Ingenierias Técnicas y Diplomaturas,
haciendo un total de 29.087 alumnos (ECONET, 2014). Lo que supone un
decremento del 2'5%, con relacién al curso 2012-2013, porcentaje muy inferior si
lo comparamos con el 27% de la Universidad Catélica San Antonio de Murcia

(UCAM), en el mismo periodo.

Figura 3.8. Evolucién del niimero de estudiantes de la Universidad de Murcia por curso
académico desde 2005-2006 hasta 2013-2014 (ntiimeros absolutos).
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Fuente: Elaboracion propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 23/10/2014.

En la Universidad de Murcia hay en 2014, 26.313 alumnos matriculados en

un total de 49 Grados?, 87 alumnos matriculados en Arquitecturas e Ingenierias,

9 Grados que imparte la Universidad de Murcia (ECONET, 2014); Fecha de actualizacién:
23/10/2014): Administracién y Direccién de Empresas, Bellas Artes, Biologia, Bioquimica,
Biotecnologia, Ciencia y Tecnologia de los Alimentos, Ciencia Politica y Gestién Publica,
Ciencias Ambientales, Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte, Comunicacién
Audiovisual, Criminologia, Derecho, Economia, Educacién Infantil, Educacién Primaria,
Educacién Social, Enfermeria, Estudios Franceses, Estudios Ingleses, Farmacia, Filologia
Clésica, Filosofia, Fisica, Fisioterapia, Geografia y Ordenacién del Territorio, Historia,
Historia del Arte, Informaciéon y Documentacién, Ingenieria Informadtica, Ingenieria
Quimica, Lengua y Literaturas Espafiolas, Logopedia, Marketing, Matematicas, Medicina,
Nutricion Humana y Dietética, Odontologia, Optica y Optometria, Pedagogia,
Periodismo, Psicologia, Publicidad y Relaciones Piblicas, Quimica, Relaciones Laborales y
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2.184 alumnos matriculados en Licenciaturas, 0 alumnos matriculados en
Arquitectura e Ingenierias Técnicas y 54 estudiantes matriculados en
Diplomatura, lo que hacen un total de 29.087 alumnos en las disciplinas indicadas
(Figura 3.9) (ECONET, 2014).

Figura 3.9. Numero de alumnos matriculados en la Universidad de Murcia, en los
estudios de Grado, Arquitectura e Ingenierias, Licenciaturas, Arquitectura e Ingenierias
Técnicas y Diplomaturas. Curso 2013-2014 (ntimeros absolutos).

PROGRAMA DE ESTUDIOS
SIMULTANEOS

GRADOS

ARQUITECTURAE INGENIERIAS | 87

LICENCIATURAS @ 2 .1584

ARQUITECTURAE INGENIERIAS
TECNICAS

DIPLOMATURA | 54

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000

Fuente: Elaboracién propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 23/10/2014.

Al igual que ocurre con el nimero de alumnos, el niimero de profesores de
la Universidad de Murcia, también presenta un crecimiento continuo, tal y como

podemos comprobar en el gréfico siguiente (3.10).

Recursos Humanos, Trabajo Social, Traduccién e Interpretacion (Francés), Traduccién e
Interpretacién (Inglés), Turismo y Veterinaria.
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Figura 3.10. Evolucién del niimero de profesores en la Universidad de Murcia
(ntiimeros absolutos).
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Fuente: Elaboracion propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 23/10/2014.

3.3. UNIVERSIDAD CATOLICA SAN ANTONIO DE MURCIA (UCAM).

La Universidad Catélica San Antonio (UCAM), tiene una naturaleza
juridica privada que fue creada en 1996 promovida por la Fundacién

Universitaria San Antonio y se ubica en el Monasterio de Los Jerénimos.

Comenzaremos por hacer un poco de historia del Monasterio de Los
Jeronimos, edificio donde se ubica la Universidad Catdlica San Antonio de

Murcia y que inicialmente perteneci6 a la orden Jerénima.

La orden Jerénima ha tenido dos conventos en la Regién de Murcia. Uno, el
hospicio de Caravaca, fundado en 1581 y trasladado en 1638 a la casa definitiva,
frente al Bafio de la Vera Cruz, que subsisti6é hasta la desamortizacion de 1835. El
segundo, de mayor entidad fue el Monasterio de Los Jerénimos, a 4 Km. de la
ciudad de Murcia, llamado EI Escorial Murciano por su colosal mole
arquitectonica.

Este Monasterio a primeros del siglo XIX era habitado por veintiséis
religiosos y a comienzos 1820, fue extinguido y pasé a propiedad del Estado.
Posteriormente, en 1923 pas6é de nuevo a manos de los religiosos.

En 1878 el obispo Alguacil cedié el Monasterio a los jesuitas, los cuales lo

han usufructuado durante, aproximadamente, un siglo, habilitindolo
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sucesivamente para casa de Ejercicios Espirituales, noviciado de la Compaiiia,
escuela de primeras letras, centro de maestria industrial, etc. Parte del edificio
también fue habitado por la orden de religiosas “hermanas de Cristo Rey” que
permanecieron hasta hace pocos afios en él. El 6 de marzo de 1981 es declarado

Monumento Historico-Artistico Nacional.

Finalmente, en 1996 es cedido por el obispado de Cartagena a la Fundacién
Universitaria San Antonio para la ubicacion de la Universidad Catdlica del mismo
nombre, encomendindole su gobierno y gestion (Universidad Catélica San
Antonio de Murcia, 2012).

Por lo tanto la Universidad Catdlica San Antonio de Murcia es una
institucién universitaria en la que se imparte docencia superior y que al igual que
en la Universidad de Murcia, antes analizada, el niimero de alumnos crece afio a

aflo, tal y como podemos ver en la figura 3.11.

Figura 3.11. Evolucién del niimero de estudiantes de la UCAM por curso académico
(ntiimeros absolutos).
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Fuente: Elaboracién propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 31/10/2014.

La UCAM comenzé en el curso académico 97/98 con 644 alumnos y
actualmente cursan sus estudios en dicha institucion 12.320 estudiantes. Datos
que vuelven a poner de manifiesto el incremento del niimero de alumnos de

dicha institucion universitaria. El incremento porcentual de alumnos
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matriculados es el mayor de las instituciones universitarias con un 27%, frente a
un -2’5% de la UM y un -3% de la UPCT. Lo que supone un incremento del
nimero de alumnos matriculados con relaciéon a las otras dos instituciones

universitarias del 30%.

La figura 3.12 refleja el nimero de alumnos matriculados en la Universidad
Catdlica San Antonio de Murcia (UCAM) en los estudios de 23 Gradosl?,
Licenciaturas, Arquitectura e Ingenierias Técnicas y Diplomaturas, hacen un total
de 12.320 estudiantes matriculados (ECONET, 2014).

Figura 3.12. Evolucién del nimero de alumnos matriculados en la Universidad Catdlica
San Antonio de Murcia, en los estudios de Grado, Arquitectura e Ingenierias,
Licenciaturas, Arquitectura e Ingenierias Técnicas y Diplomaturas (ntimeros absolutos).
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Fuente: Elaboracion propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 31/10/2014.

Al igual como el nimero de alumnos matriculados en la Universidad
Catdlica San Antonio de Murcia (UCAM) ha ido incrementdndose afo a afio
desde que se cre6 en 1997, también se ha ido incrementando el niimero de

profesores que se han incorporado a dicha institucién universitaria, afio a afio,

10 Grados que imparte la Universidad Catélica San Antonio de Murcia (ECONET, 2014;
Fecha de actualizaciéon: 31/10/2014): Administracién y Direccion de Empresas,
Arquitectura, Ciencia y Tecnologia de los Alimentos, Ciencias de la Actividad Fisica y del
Deporte, Comunicaciéon Audiovisual, Criminologia, Derecho, Educaciéon Infantil,
Educacion Primaria, Enfermeria, Farmacia, Fisioterapia, Ingenieria Civil, Ingenierfa de
Edificacién, Ingenieria en Sistemas de Telecomunicacién, Ingenieria Informaética,
Medicina, Nutricion Humana y Dietética, Periodismo, Psicologia, Publicidad y Relaciones
Publicas, Terapia Ocupacional y Turismo.
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hasta llegar en 2014 a 641 profesores, de los cuales la mas de la mitad son
hombres, tal y como refleja la figura 3.13.

El incremento porcentual relativo al ntimero de profesor docente
investigador (PDI) del curso 2012-2013 al 2013-2014 ha sido de un 23'3%. Cifra
muy superior si la comparamos con el 7,0% del curso académico 2011-2012 al

2012-2013.

Figura 3.13. Evolucién del ntimero de profesores en la Universidad Catélica San Antonio
de Murcia (ndmeros absolutos).
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Fuente: Elaboracién propia. ECONET (2014). Fecha actualizacién 31/10/2014.

3.4. UNIVERSIDAD POLITECNICA DE CARTAGENA (UPCT).

La creacién de la Escuela Universitaria Politécnica de Cartagena se inicié en
1975 como consecuencia de la integracion de los estudios en la Universidad de
Murcia, a raiz de la Ley General de Educacion, con el propdsito de integrar en ella
las Escuelas Universitarias de Ingenieria Técnica Minera y la de Ingenieria
Técnica Industrial y poder agregar en el nuevo Centro otros estudios. La idea era
crear un Centro de Ensefianzas modelo, el primero en su género en Espafa pues
aunque se conocia el precedente anterior del Instituto Politécnico de La Rabida
aquel constituia una institucion mixta de ensefianzas Formacion Profesional,
Ensefianzas Medias y Escuelas de Ingenieria (Universidad Politécnica de
Cartagena, 2012).
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La gestacion requiri6 un proceso de negociacién previa con participacion
del Ministerio, representado por el Subdirector General, la Universidad de
Murcia, representada por el Vicerrector de Ordenacion Académica y las

direcciones de las dos Escuelas.

Posteriormente, el R.D. 336 de 21 de Enero de 1977, creaba la Escuela
Universitaria Politécnica en la que se incorporaba, junto a las escuelas matrices, la
Escuela Universitaria de Ingenieria Técnica Naval, para la que no se hacia
ninguna prevision de dotacién econémica ni de profesorado, por lo que dos de las
dotaciones de catedras de las escuelas matrices se adscribieron a los nuevos

estudios de Ingenieria Técnica Naval

En 1989 se incorporan en Cartagena los estudios de Ingeniero Industrial
(s6lo segundo ciclo) con las especialidades de Mecdnica de Madaquinas y
Electrénica y Automadtica para lo que se crea la Escuela Técnica Superior de
Ingenieros Industriales que coexiste 5 afios con la Escuela Universitaria

Politécnica de cuyos titulados se nutre fundamentalmente.

Partiendo de la base de los centros y titulaciones impartidas en el Campus
de Cartagena se crea, mediante la Ley 5, de 3 de agosto de 1998, la Universidad
Politécnica de Cartagena que incluye los siguientes centros: Escuela Técnica
Superior de Ingenieria Agrondémica, Escuela Técnica Superior de Ingenieria
Industrial, Escuela Técnica Superior de Ingenieria de Telecomunicacién, Escuela
Universitaria de Ingenierfa Técnica Civil, Escuela Universitaria de Ingenieria
Técnica Naval, Facultad de Ciencias de la Empresa. Como Centros adscritos
segun autoriza la ley de creacion de la UPCT: Escuela Universitaria de Relaciones

Laborales y Escuela Universitaria de Turismo.

Esta instituciéon universitaria es la mas joven de Espafia, condicién que se
une a su larga historia universitaria en los ambitos de la ingenierfa y de la
empresa, que se remontan en varias de sus Escuelas a principios del siglo pasado,
permitiendo esta unién de juventud y tradicién convertirla en una Institucion
universitaria dindmica e innovadora (Universidad Politécnica de Cartagena,
2012).

Finalmente se exponen a modo de resumen, las principales cifras de la
UPCT con la finalidad de determinar la magnitud de la misma (ECONET, 2014).
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El ntimero de alumnos matriculados en la UPCT en el curso 2013-2014,
asciende a 6.161, ntimero de alumnos inferior a los matriculados en la UCAM
(12.320 alumnos) e inferior a los matriculados en la UM (29.087 alumnos). El
niimero de profesores es de 590, lo que proporciona una ratio alumno / profesor
de 10,5.

Dispone de una biblioteca con 91.243 volimenes y la ratio de alumno por
ordenador es de 8, dato ligeramente mejor a la ratio facilitada por la UCAM, que
es de 12. La media de tesis doctorales leidas al afio asciende a 12 y los alumnos de

intercambio a 102.

Figura 3.14. Evolucién del niimero de estudiantes de la UPCT por curso académico
(ntimeros absolutos).
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Fuente: Elaboracion propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 18/07/2014.

La figura 3.14 refleja que el nimero de alumnos matriculados en la
Universidad Politécnica de Cartagena (UPCT) en los estudios de los 17 Grados!!,

1" Grados que imparte la UPCT (ECONET, 2014; Fecha de actualizacion 18/07/2014):
Administracién y Direccién de Empresas, Arquitectura, Arquitectura Naval e Ingenieria
de Sistemas Marinos, Ingenieria Civil, Ingenieria de Edificacién, Ingenieria de la
Hortofruticultura y Jardineria, Ingenieria de las Industrias Agroalimentarias, Ingenieria
de Organizacion Industrial, Ingenieria de Recursos Minerales y Energia, Ingenieria
Eléctrica, Ingenieria Electrénica Industrial y Automadtica, Ingenieria en Sistemas de
Telecomunicacién, Ingenieria en Tecnologias Industriales, Ingenieria Mecénica, Ingenieria
Quimica Industrial, Ingenieria Telematica y Turismo.



PAGINA 196 FRANCISCO HERNANDEZ GOMEZ

Arquitecturas e Ingenierias, Licenciaturas, Arquitectura e Ingenierias Técnicas y
Diplomaturas, haciendo un total de 6.161 alumnos en el curso académico 2013-
2014 (ECONET, 2014).

En lo que se refiere al niimero de alumnos, en la Universidad Politécnica de
Cartagena hay en 2014, 4.808 alumnos matriculados en Grados, 669 alumnos
matriculados en Arquitecturas e Ingenierias, 47 alumnos matriculados en
Licenciaturas, 427 alumnos matriculados en Arquitectura e Ingenierias Técnicas y
8 estudiantes matriculados en Diplomatura, lo que hacen un total de 5.959
alumnos en las disciplinas indicadas (Figura 3.15) (ECONET, 2014).

Figura 3.15. Evolucion del nimero de alumnos matriculados en la Universidad Politécnica
de Cartagena, en los estudios de Grado, Arquitectura e Ingenierias, Licenciaturas,
Arquitectura e Ingenierias Técnicas y Diplomaturas (ntimeros absolutos).
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Fuente: Elaboracién propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 18/07/2014.

Al diferencia de lo que ocurre con el nimero de alumnos en las dos
instituciones universitarias analizadas anteriormente (UMU y UCAM), en la
Universidad politécnica de Cartagena ocurre el nimero de profesores se ha
reducido en el dltimo afio, hasta llegar a 590 al final el curso académico 2013-2014
y siendo el niimero de hombres casi cinco veces superior al de las mujeres (ver
figura 3.16).
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Figura 3.16. Evolucién del ntimero de profesores en la Escuela Politécnica de Cartagena
(ntiimeros absolutos).
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Fuente: Elaboracién propia. ECONET (2014). Fecha de actualizacién: 18/07/2014.

Ademds de analizar el crecimiento del mercado de las instituciones
universitarias espafiolas en general, y de las ubicadas en la Regién de Murcia en
particular, es muy importante el analizar la competitividad entre las diferentes
instituciones universitarias ubicadas en un radio determinado, situacién que se

analiza en el siguiente apartado.

3.,5. TIPOLOGIA DE ESTUDIOS DE GRADO QUE SE PUEDEN CURSAR EN LAS
INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS OBJETO DE ESTUDIO Y SERVICIOS QUE FACILITAN A
SUS CLIENTES.

En el presente apartado se describen los diferentes estudios de Grado que
ofertan cada una de las instituciones universitarias de la Regién de Murcia objeto
de estudio: Universidad Catélica San Antonio de Murcia (UCAM), Universidad
de Murcia) (UM) y Universidad Politécnica de Cartagena (UPCT).

3.5.1. Andlisis de los titulos de Grado ofertados en las instituciones universitarias
objeto de estudio.

La Universidad Catélica de Murcia (UCAM), Universidad de Murcia) (UM)

y Universidad Politécnica de Cartagena (UPCT), constituyen las tres instituciones
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universitarias que ofrecen ensefianza presencial en la Region de Murcia y que por

lo tanto son objeto de estudio de la presente investigacion empirica.

Analizando las websites de las instituciones universitarias a analizar,
establecemos los diferentes estudios y servicios que ofrecen a cada uno de los
segmentos de mercado.

Para poder comparar las instituciones universitarias objeto de estudio, es
necesario determinar que estudios y servicios que presentan cada una de ellas.
Por este motivo es de vital importancia analizar los servicios y estudios que
ofrecen y realizar una tabla de interseccion de servicios y estudios.

Figura 3.17. Websites de las instituciones universitarias objeto de estudio.

UNIVERSIDAD WEBSITE TIPO ENSENANZA
Universidad de Murcia http:/ /www.um.es/ Presencial
Universidad Catélica San Antonio http://www.ucam.edu/ Presencial
Universidad Politécnica de Cartagena | http://www.upct.es/ Presencial

Fuente: Elaboracion propia. Datos de las propias websites de las instituciones
universitarias (agosto —2014).
La siguiente ilustracion pone de manifiesto la tipologia de estudios
ofrecidos por las tres instituciones universitarias. En todas ellas ofertan titulos de
grado, diplomaturas e ingenierias técnicas, masteres universitarios y doctorados.

Figura 3.18. Tipologia de estudios que se pueden cursar en las diferentes instituciones
universitarias objeto de estudio.

ESTUDIOS OFERTAN UM UCAM UPCT
Titulos de Grado ° ° °
Diplomaturas e Ingenierias Técnicas ° ° °
Licenciaturas e Ingenierias ° ° °
Masteres Universitarios ° ° °
Doctorado ° ° °

Fuente: Elaboracion propia.

Con relacién a las titulaciones de Grado, en la Regién de Murcia se pueden
cursar sesenta y siete diferentes de las quinientas sesenta y nueve titulaciones
posibles (Figura 3.19). De las sesenta y siete titulaciones de grado ofertadas en la
Region de Murcia por las tres instituciones universitarias objeto de estudio,
cincuenta y una de ellas en la Universidad de Murcia (76,1%), veinte y tres en la
Universidad Catdlica San Antonio (31,3%) y diecisiete en la Universidad
Politécnica de Cartagena (25,4%) (Figura 3.20).
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Figura 3.19. Titulaciones de grado ofertadas en Espafia y en la Regién de Murcia.
TITULACIONES DE GRADO OFERTADAS EN
ESPANA Y OFERTADAS EN LA REGION DE
MURCIA
Porcentajes

H Region de
Murcia; 11,7

=] Esparfia; 88,3

Fuente: Elaboraciéon propia.

La siguiente figura pone de manifiesto la distribucién porcentual de los

grados que se pueden cursar en cada una de las instituciones universitarias.

Figura 3.20. Posibles grados que se pueden cursar en cada institucién universitaria del
total de los grados posibles.
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En la siguiente tabla podemos observar las diferentes titulaciones de grado

que se pueden cursar en cada una de las tres instituciones universitarias.

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 3.21. Posibles grados que se pueden cursar en cada una de las diferentes
instituciones universitarias objeto de estudio.

ESTUDIOS DE GRADO UM UCAM UPCT

Grado en Administracién y Direccién de Empresas ° ° °

Grado en Arquitectura ° °
Grado en Arquitectura Naval e Ingenieria de Sistemas Marinos °
Grado en Bellas Artes
Grado en Biologia

Grado en Bioquimica

Grado en Biotecnologia

Grado en Ciencia Politica y Gestién Publica

Grado en Ciencia y Tecnologia de los Alimentos

Grado en Ciencias Ambientales

Grado en Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte

Grado en Comunicacion Audiovisual

Grado en Criminologia

Grado en Derecho

Grado en Economia

Grado en Educacién Infantil

Grado en Educaciéon Primaria

Grado en Educacién Social
Grado en Enfermeria

Grado en Estudios Franceses

Grado en Estudios Ingleses

Grado en Farmacia

Grado en Filologia Clasica
Grado en Filosofia

Grado en Fisica

Grado en Fisioterapia

Grado en Geografia y Ordenacién del Territorio
Grado en Historia

Grado en Historia de Arte

Grado en Informacién y Documentacién
Grado en Ingenieria Civil ° °

Grado en Ingenieria de Edificacion °

Grado en Ingenieria de la Hortofruticultura y Jardineria

Grado en Ingenieria de las Industrias Agroalimentarias

Grado en Ingenieria de Organizacién Industrial

Grado en Ingenieria de Recursos Minerales y Energia

Grado en Ingenieria Eléctrica
Grado en Ingenieria Electrénica Industrial y Automatica

Grado en Ingenieria en Sistemas de Telecomunicacién °

Grado en Ingenierfa en Tecnologias Industriales

Grado en Ingenieria Informatica ° °
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ESTUDIOS DE GRADO UM UCAM UPCT
Grado en Ingenieria Mecanica °
Grado en Ingenieria Quimica ° °
Grado en Ingenieria Telematica °
Grado en Lengua y Literatura Espafiolas
Grado en Logopedia
Grado en Marketing

Grado en Matematicas

Grado en Medicina

Grado en Nutricion Humana y Dietética
Grado en Odontologia
Grado en Optica y Optometria

Grado en Pedagogia

Grado en Periodismo

Grado en Psicologia

Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

Grado en Quimica

Grado en Relaciones Laborales y Recursos Humanos
Grado en Terapia Ocupacional °
Grado en Trabajo Social

Grado en Traduccién e Interpretacién (Francés)

Grado en Traduccién e Interpretacién (Inglés)

Grado en Turismo

Grado en Veterinaria °

Fuente: Elaboracién propia.

De las tres instituciones universitarias objeto de estudio, las dos que
facilitan mas grados comunes son la Universidad de Murcia y la Universidad
Catélica San Antonio con diecisiete titulaciones de grado idénticas. La
Universidad Catélica San Antonio presenta seis titulos de grado iguales a los
ofrecidos por la Universidad Politécnica de Cartagena. Finalmente la Universidad
de Murcia y la Universidad Politécnica de Cartagena presentan tres titulos de
grado iguales. Las tres instituciones universitarias solo ofertan 2 titulos de grado

iguales (grado en ADE y Grado en Turismo).

Por lo tanto, la Universidad de Murcia y la Universidad Catélica San
Antonio, son las que presentan una mayor competencia entre las tres por la
mayor proximidad geogréfica y por la cantidad de titulos de grado iguales que
ofertan. En las figuras 3.22, 3.23, 3.24 y 3.25 se pueden ver las titulaciones de

grado comunes entre las diferentes instituciones universitarias.
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Figura 3.22. Titulos de grado iguales que ofertan en la Universidad de Murcia y la
Universidad Catoélica San Antonio.

ESTUDIOS DE GRADO UM UCAM
Grado en Administracién y Direccién de Empresas ° °
Grado en Ciencias de la Actividad Fisica y del Deporte ° °
Grado en Comunicacién Audiovisual ° °
Grado en Criminologia ° °
Grado en Derecho ° °
Grado en Educacién Infantil ° °
Grado en Educacién Primaria ° °
Grado en Enfermeria ° °
Grado en Farmacia ° °
Grado en Fisioterapia ° °
Grado en Ingenieria Informatica ° °
Grado en Medicina ° °
Grado en Nutricién Humana y Dietética ° °
Grado en Periodismo ° °
Grado en Psicologia ° °
Grado en Publicidad y Relaciones Ptiblicas ° °
Grado en Turismo ° °

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.23. Titulos de grado iguales que ofertan en la Universidad Catélica San Antonio y
la Universidad Politécnica de Cartagena.

ESTUDIOS DE GRADO UCAM UPCT
Grado en Administracién y Direccién de Empresas ° °
Grado en Arquitectura ° °
Grado en Ingenieria Civil ° °
Grado en Ingenieria de Edificacién ° °
Grado en Ingenieria en Sistemas de Telecomunicacién ° °
Grado en Turismo ° °

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3.24. Titulos de grado iguales que ofertan en la Universidad de Murcia y la
Universidad Politécnica de Cartagena.

ESTUDIOS DE GRADO UM UPCT
Grado en Administracién y Direccion de Empresas ° °
Grado en Ingenierfa Quimica ° °
Grado en Turismo ° °

Fuente: Elaboracion propia.



CAPITULO 3. LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS EN LA COMUNIDAD PAGINA 203
AUTONOMA DE MURCIA

Figura 3.25. Titulos de grado iguales que ofertan en la Universidad de Murcia,
Universidad Catélica San Antonio y la Universidad Politécnica de Cartagena.

ESTUDIOS DE GRADO UM UCAM UPCT
Grado en Administracién y Direccién de Empresas ° ° °
Grado en Turismo ° ° °

Fuente: Elaboracién propia.

3.5.2. Andlisis de los servicios ofrecidos por las instituciones universitarias objeto
de estudio.

En este apartado se analizan tanto los servicios como los estudios que
ofertan las respectivas instituciones universitarias, ya que es imprescindible
disponer de los servicios y estudios que ofertan dichas instituciones universitarias

para utilizarlos como estimulo sugerido en las técnicas cualitativas realizadas.

Hay que considerar que los atributos que influyen en la creacién de la
imagen que tienen los estudiantes universitarios que cursan sus estudios en
alguna de las tres instituciones universitarias objeto de estudio, han sido
aportados por ellos en la fase I cualitativa exploratoria previa, no como

suposicion por parte del investigador.

Finalmente se presenta el andlisis del solapamiento que se produce en los
estudios y servicios facilitados por las diferentes instituciones universitarias a los
estudiantes universitarios, con la finalidad de determinar si es un aspecto a

considerar en el concepto de competencia entre dichas instituciones.

Estos servicios y estudios ofertados se han obtenido realizando un andlisis
de contenido de cada una de las webs corporativas de las instituciones

universitarias.

La institucién universitaria que dispone de mas servicios al alumno es la
Universidad Catdlica San Antonio de Murcia (UCAM) con 39, seguida de la
Universidad de Murcia (UM) con 38 y en tercer lugar la Universidad Politécnica
de Cartagena (UPCT) con 33. Todos estos servicios generan una diversidad de 79
posibles servicios. Finalmente considerar que los servicios al alumnos que tienen
en comun son los 9 siguientes: biblioteca, campus virtual, carné universitario,
puestos de vigilancia, restaurante / cafeteria, RR.HH., servicio de informaética,

servicio de relaciones internacionales y reprografia (ver figura 3.26).
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Figura 3.26. Servicios comunes al alumno que dicen prestar cada una de las instituciones
universitarias.
SERVICIOS AL ALUMNO UM UCAM  UPCT

Biblioteca

Campus Virtual

Carné Universitario

Puestos de Vigilancia

Restaurante Cafeteria

RR.HH.

Servicio de Informética (ATICA, CTSI)

Servicio de Relaciones Internacionales (SRI)

Servicio de Reprografia y Libreria
Fuente: Elaboracién propia.

La Universidad de Murcia (UM) informa de que dispone de 38 servicios al
alumno, de los cuales 16 coinciden a los facilitados por la UCAM y 11 a los de la
UPCT (ver figura 3.27).
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Figura 3.27. Servicios al alumno que dice prestar la Universidad de Murcia (UM).
SERVICIOS AL ALUMNO UM UCAM UPCT
Servicio de Informética (ATICA, CTSI)
Biblioteca

Carné Universitario

Campus Virtual

Servicio de Relaciones Internacionales (SRI)
RR.HH.

Restaurante Cafeteria

Servicio de Reprografia y Libreria

Puestos de Vigilancia

Becas

Centro de Orientacién e Informacién al Empleo
Comedores y Cafeterias

Defensor del Universitario

Servicio de Actividades Deportivas (SAD)

Servicio de Idiomas

Servicio de Informacioén Universitario (SIU)

Bancos y Cajas de Ahorros: CajaMurcia

Residencias

Agencia de Viajes BCD TRAVEL

Apartamentos Campus

Aulas de Libre Acceso (ALAs)

Autobts a la Granja Veterinaria

Bolsa de Pisos

Centro Social Universitario

Clinica Universitaria de Visién Integral

Colegios Mayores

Consejo de Estudiantes de la Universidad de Murcia
Ecomévil

Servicio de Proyeccién Social y Voluntariado
Estacion Nautica Mar Menor

Gestién académica

Instalaciones Deportivas

Programa de Jévenes Universitarios con Personas Mayores
Renfe

Servicio de Actividades Culturales

Servicio de Asesoramiento y Orientacion Personal (SAOP)

Servicio de Promocion Educativa y Ensefianza Extracurricular

Transporte al Campus de Espinardo

Fuente: Elaboracién propia.

La UCAM dispone de 39 servicios al alumno, de los cuales 13 coinciden a
los facilitados por la UPCT (ver figura 3.28).
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Figura 3.28. Servicios al alumno que dice prestar la Universidad Catélica San Antonio de
Murcia (UCAM).

SERVICIOS AL ALUMNO UM UCAM UPCT
Servicio de Informética (ATICA, CTSI)
Biblioteca

Carné Universitario

Campus Virtual

Servicio de Relaciones Internacionales (SRI)
RR.HH.

Restaurante Cafeteria

Servicio de Reprografia y Libreria

Puestos de Vigilancia

Becas

Centro de Orientacién e Informacién al Empleo
Comedores y Cafeterias

Defensor del Universitario

Servicio de Actividades Deportivas (SAD)
Servicio de Idiomas

Servicio de Informacioén Universitario (SIU)

Gabinete de Comunicacion
Gabinete de Protocolo

Vicerrectorado de Extension Universitaria

Vicerrectorado de Investigacion

Antiguos alumnos

Capellania

Departamento de Ciencias Humanas y Religiosas

Direccién de Calidad

Escuela Superior de Idiomas - ESI

Estudio de Radio y Television

Instituto Internacional de Caridad y Voluntariado Juan Pablo II- IICV
Jefatura de Estudios

Mantenimiento

Oficina de transferencia de los resultados de la investigacion - OTRI
Postgrado y Titulos Propios

Secretaria Central

Secretaria de Presidencia y Rectorado

Secretaria General

Servicio de Actividades Web - SAW

Servicio de Doctorado

Servicio de Tutorias

Vicerrectorado de Ordenaciéon Académica

Vicerrectorado de RRII y Comunicaciéon
Fuente: Elaboracién propia.
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En la figura siguiente se muestran los servicios al alumno que facilita la
UPCT y que son coincidentes con el resto de instituciones universitarias (ver
figura 3.29).

Figura 3.29. Servicios al alumno que dice prestar la Universidad Politécnica de Cartagena
(UPCT).

SERVICIOS AL ALUMNO
Servicio de Informética (ATICA, CTSI)
Biblioteca

Carné Universitario

g

UCAM UPCT

Campus Virtual

Servicio de Relaciones Internacionales (SRI)
RR.HH.

Restaurante Cafeteria

Servicio de Reprografia y Libreria

Puestos de Vigilancia

Bancos y Cajas de Ahorros: CajaMurcia

Residencias
Gabinete de Comunicacién
Gabinete de Protocolo

Vicerrectorado de Extension Universitaria

Vicerrectorado de Investigacion

Centralita Telefénica

Conserjerias

Mantenimiento

Maéquinas Expendedoras Automaticas

Mensajeria y Correos

Oficina de Transferencia de Resultados de Investigacion (OTRI)
Quejas y Sugerencias

Registro General

Reserva de Espacios Ptblicos

Seguro Estudiantes Accidentes y RC

Servicio de Apoyo a la Investigacién Tecnolégica (SAIT)
Servicio de Documentacién

Servicio de Gestién de la Calidad

Servicio de Prevencion de Riesgos Laborales

Unidad de Asuntos Econémicos y Presupuestarios
Unidad de Gestién Académica

Unidad de Recursos Humanos

Unidad Técnica

Fuente: Elaboracién propia.

Analizando la informacién anterior, se llega a la conclusion de que hay
servicios que prestan las instituciones universitarias estudiadas y que no aparecen

en la informacién de su pagina web, lo que implica que hay una mala gestién de
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comunicacién interna, lo que origina déficit en la mejora de la imagen de las
instituciones en dos sentidos: A) servicios que no se comunican como disponibles,
situacion que puede influir en la decisién final de estudiar en una u otra
institucién y B) mala imagen generada en el mercado por el hecho de que una
institucién universitaria en teorfa no disponga de una serie de servicios al
alumno, y que en realidad si los tenga. Este breve analisis y la coherencia entre los
servicios que disponen y los que dicen que disponen, pone de manifiesto la poca
importancia que se le da a la actualizacion de los portales y a la influencia de este

en la imagen de la institucion.

3.6. LA COMPETENCIA DE LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS DE LA COMUNIDAD
AUTONOMA DE MURCIA.

Tal y como se comenta al final de apartado anterior, se consideran
competidores de las instituciones universitarias murcianas aquellas oficiales de
Educaciéon Superior que se localizan en su entorno geografico mds préximo,
especialmente, si su oferta formativa es concordante con la de estas tres

instituciones murcianas.

Siguiendo estos criterios se procede a realizar una comparativa con las
siguientes universidades, que son las que se consideran competencia:
Universidad Castilla La Mancha (UCLM), Universidad Catélica San Vicent Martir
(UCV), Universidad CEU Cardenal Herrera (UCH), Universidad de Alicante
(UA), Universidad de Almeria (UAL), Universidad de Granada (UGR),
Universidad de Valencia (UV), Universidad Miguel Herndndez de Elche (UMH),
Universidad Politécnica de Valencia (UPV), Universidad Nacional Espafiola a
Distancia (UNED) (Universidad de Murcia, 2012b).

En definitiva, se trata de doce instituciones universitarias que son
competencia porque se encuentran ubicadas en la misma zona geografica de

influencia.

Entre ellas se encuentran dos universidades catodlicas, una universidad
privada y nueve ptublicas, la mayoria de ellas generalistas. Para poder darnos una
idea del mercado conjunto al que se hace referencia, se presentan unos datos

cuantitativos conjuntos de estas instituciones universitarias.



CAPITULO 3. LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS EN LA COMUNIDAD PAGINA 209
AUTONOMA DE MURCIA

Es evidente que la proximidad de universidades presenciales generalistas
con redundancias en las titulaciones, supone una alta competencia entre las
instituciones universitarias definidas anteriormente, lo que implica un incremento
en los traslados de expediente a dichas instituciones. Al igual que la existencia de
instituciones universitarias no presenciales con redundancia en algunas
titulaciones con la Universidad Murcia, Universidad Catdlica San Antonio de
Murcia y la Universitaria Politécnica de Cartagena. Por ejemplo, desde la
Universidad de Murcia, un 49% del traslado de expediente toman como destino la
UNED (Universidad de Murcia, 2012b).

Aunque existe proximidad de universidades con ensefianzas técnicas
(UCAM y UPCT), la Universidad de Murcia esta especializada en las ramas de
Ciencias Sociales y Juridicas y Ciencias de la Salud, estando presente la rama de

Ensenanzas Técnicas tan s6lo en un 6,9%.

Los estudios sitiian en casi un 90% de los universitarios de la Regién son
naturales o residen de forma habitual en el territorio de la Comunidad Auténoma
y, se aprecia la previsiéon de la evolucién demogréfica hasta el 2016, atendiendo a
dos hipétesis, la primera basada en la prevision de crecimiento interanual
teniendo en cuenta las migraciones y la segunda la previsiéon de crecimiento sin

migraciones (Reques Velasco, 2006) (figura 3.30).

Figura 3.30. Tasa de crecimiento bruta interanual Hip6tesis 1y 2 para la Regién de
Murcia.
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Fuente: Reques Velasco (2006).
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Por otro lado, y analizando el dato del nimero de alumnos matriculados en
cada institucién universitaria, siendo la Universidad de Murcia la que se

posiciona en ultimo lugar de las instituciones universitarias generalistas. En
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primer lugar se sitia la Universidad de Granada con casi 60.000 alumnos, casi el
doble de la Universidad de Murcia (Figura 3.31).

Figura 3.31. Numero de alumnos de las universidades del entorno y su evolucién.
EVOLUCION EN EL N2 DE ALUMNOS
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Fuente: Guia de Universidades: Catalogo Oficial de Titulaciones 2007 /2008.

Otro dato que define el tamafio de una institucién universitaria es la ratio
entre el nimero de personal docente investigador (PDI) y el nimero del personal
de administracién y servicio (PAS). Como se puede ver en la figura 3.16, la UMU
(ratio 2’03) presenta un mayor ntimero de personal que la UPC (ratio 1'79) y que
la UCAM (1'58).

Figura 3.32. Ratio de PDI / PAS y media. Curso 2006/2007.
RATIO PDI/PAS

MEDIA UNIV.
ENTORNO
1,87

Fuente: INE (2012).

Finalizamos la aportacion de datos cuantitativos de las diferentes
instituciones universitarias de la zona de influencia con la distribuciéon de las
titulaciones en cada una de ellas. Tomando el niimero de titulaciones en cada uno

de los cinco &mbitos del conocimiento y aplicAndolos a las distintas universidades
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que operan en el entorno geogrifico de Murcia, se puede apreciar si una
institucién universitaria es generalista o especializada, asi como los distintos
ambitos de especializaciéon de cada una (Figura 3.33).

Figura 3.33. Distribucion de las titulaciones oficiales universitarias por area de

conocimiento.
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uMu UPCT | UCAM UA uv UMH ucLm UAL UGR UNED
DEnsefianzas Lécnicas 7,00% | 86,00% | 24,00% | 22,00% | 8,00% | 31,00% | 41,00% | 33,00% | 13,00% | 29,03%
BHumanidades 17,00% 6,00% | 22,00% | 21,00% | 6,00% | 9,00% | 9,00% | 26,00% |22,58%
W Ccias Socialesy Juridicas| 52,00% | 14,00% | 35,00% | 39,00% | 43,00% | 25,00% | 41,00% | 42,00% | 34,00% | 41,94%
BCcias. Experimentales | 14,00% 24,00% | 2,00% | 13,00% | 19,00% | 9,00% | 6,00% | 10,00% | 6,45%
MCciasde lasalud 10,00% 12,00% | 15,00% | 16,00% | 19,00% | 0,00% | 9,00% | 17,00% | 0,00%

Fuente: Guia de Universidades: Catalogo Oficial de Titulaciones 2005/2006.

El etiquetado de generalista o especializada de una institucién universitaria
viene definido por la distribucién de las titulaciones en funcién de las ramas de
conocimiento. Luego podemos concluir que la Universidad de Murcia es de tipo
generalista, pero focalizada en mayor medida al &mbito de las Ciencias Sociales y
Juridicas, dado que el 50% de sus titulaciones corresponden a este campo. Por
otro lado, dentro de la Regién de Murcia, se aprecia la especializacién clara de la
Universidad Politécnica de Cartagena (UPCT) en Ensefianzas Técnicas. Resulta
interesante observar como la UCAM oferta un mayor porcentaje de titulaciones
de este tipo incluso que la UMU (Universidad de Murcia, 2012b).

3.7. TIPOLOGIA DEL MERCADO DE LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS OBJETO DE
ESTUDIO.

Del analisis que hemos ido haciendo a lo largo de los capitulos y apartados
anteriores se pueden extraer las caracteristicas siguientes a modo de sintesis, y
serdn el punto de partida para definir la tipologia del mercado de estas

instituciones universitarias. Estas caracteristicas son:

¢ Incremento constante demogréfico.
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Incremento constante del nimero de estudiantes universitarios
(crecimiento demografico, personas que deciden estudiar por la
coyuntura econdmica, para mejorar su situacion laboral, etc.).
Namero reducido de instituciones universitarias ubicadas en la
Comunidad Auténoma de la Murcia (UM, UCAM y UPCT).

La dificultad para que se puedan crear nuevas instituciones
universitarias ofreciendo el mismo producto (regulacién por parte
de la Administracién).

Productos Homogéneos / diferenciados.

Las barreras de comercializacién o entrada al mercado pasan por la
existencia de economias de escala y economias de gama de

producto.

Generan un incremento del mercado cautivo de las instituciones

universitarias de la Comunidad Auténoma de Murcia. Ya que por las

circunstancias de terminar viviendo en la Comunidad Auténoma de Murcia, las

probabilidades de terminar cursando sus estudios universitarios en esta

comunidad son muy altas por razones econémicas, de desplazamiento y porque

son las tnicas instituciones universitarias que ofrecen sus productos.

Las caracteristicas anteriores y desde el punto de vista econémico podemos

considerar que el mercado de las instituciones universitarias en la Comunidad

Auténoma de la Murcia se trata de un oligopolio. Para Kotler (2000: 248)

oligopolio se da,

Cuando unas pocas empresas (normalmente grandes) ofrecen productos que

van desde el fuertemente diferenciado hasta el estdindar. Un oligopolio puro

consiste en que unas pocas empresas que producen basicamente el mismo

producto. Si los servicios de la competencia son similares, la tinica forma de

obtener una ventaja competitiva es a través de la consecucion de unos costes

menores.

Por lo tanto podemos definir oligopolio como un grupo reducido de

empresas que estdn interrelacionadas entre si, o sea, que sus decisiones afectan y

estdn acondicionadas a la de sus rivales (figura 3.34). Esta reduccién en el nimero

de empresas que generan productos similares les da un gran poder de mercado
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ademds de darles una interdependencia estratégica entre ellas (Frank, 2001;
Kotler, 2000; Mankiw, 2010; Samuelson y Nordhaus, 2007).

Figura 3.34. Clasificacion del mercado en funcién del niimero de empresas que operany la
capacidad para fijar el precio.

CAPACIDAD DE LAS NUMERO DE EMPRESAS DEL SECTOR
EMPRESAS PARA FIJAR EL
PRECIO MUCHAS POCAS UNA
NO|Competencia perfecta Mercado contestable
Si| Competencia monopolista OLIGOPOLIO Monopolio

Fuente: Elaboracién propia.

Considerado lo expuesto anteriormente, el mercado de las instituciones
universitarias de la Comunidad Auténoma de Murcia es un oligopolio, entre
otras cosas porque el poder de mercado estd sujeto a una regulacion
gubernamental, lo que impide el nacimiento de instituciones que puedan quitar
cuotas de mercado a las ya existentes. Este hecho unido a que se trata de nimero
reducido de instituciones universitarias las que operan en el mismo mercado con
productos similares, son caracteristicas que ponen de manifiesto que el mercado
de las instituciones universitarias ademds de tener una gran consistencia, esta en

continuo crecimiento.

Como consecuencia de los factores que hemos ido desarrollando

anteriormente como:

A. Elincremento continuo del niimero de alumnos.

B. Ley de Bolonia que potencia los estudios universitarios y favorece el
ingreso de recursos econdmicos de las instituciones universitarias, al
establecer la obligatoriedad de cursas estudios de master para alumnos de
tercer ciclo.

C. Incremento del cliente cautivo, como consecuencia del incremento de la
demanda de estudiantes universitarios, al no tener muchas alternativas
para poder decidir dénde cursar sus estudios universitarios.

D. La dificultad para que se puedan crear nuevas instituciones universitarias
ofreciendo el mismo producto (regulacion por parte de 1la
Administracion).

E. Barreras de comercializaciéon generadas por las propias instituciones
universitarias.

F. Las instituciones universitarias se encuentran inmersas en un mercado

oligopolio.
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Las caracteristicas anteriores desembocan en un incremento de las cuotas de
mercado, tanto a nivel general de las instituciones universitarias como a nivel
particular de cada una de ellas. Esta situaciéon provoca un relajamiento en las
acciones de comunicacién de las instituciones universitarias (publicidad,
promocién, RR.PP., etc.), ya que no ven necesario la realizacién de estrategias de
comunicacién para incrementar la cuota de mercado y reducen el gasto de la
institucion.

La situacion anterior deberia invertirse, debido a que se estan haciendo
esfuerzos en ampliar la gama de productos que ofrecen las instituciones
universitarias (master, escuelas de idiomas, etc.), con la finalidad de ampliar su
mercado, pero hay que tener presente que otra forma de incrementar la cuota de
mercado es la de penetrar el mercado, o sea, conseguir més clientes para los
productos ya creados. Esto implica que hay que disefiar estrategias y tacticas de
comunicacion, s6lidas, coherentes y encaminadas a ampliar y penetrar el mercado
de la institucién, ya que no es momento de limitarse a presentar de forma timida

(s6lo presencia en web) el nuevo producto (méster, seminario, grado, etc.).

Hay que tener presente que para poder penetrar en el mercado!2 en primer
lugar habria que hacer un estudio que nos indicara cuales son las ventajas
competitivas que presenta nuestro producto y que no tienen las otras
instituciones universitarias y que son competencia, con la finalidad de que sean
los pilares estratégicos de comunicacion, cuando nos refiramos a dicho producto.
Por ejemplo, estudiar la viabilidad si en algiin producto determinado para la
UCAM un elemento diferenciador podria ser el precio, con lo cual podria intentar
una bajada del precio de dicho producto con la finalidad de penetrar en el

siguiente segmento de estudiantes (clientes) sensibles al precio.

En definitiva, la estrategia de penetracion en el mercado se logra
generalmente ampliando el esfuerzo de marketing, un disefio tactico y estratégico
de la comunicacion de la institucién, reestructurando la distribucién del producto
(on line, presencial, semipresencial, etc.) y también habria que barajar la

alternativa de reduccion de precios.

12 La estrategia para penetrar el mercado consiste en incrementar el nimero de clientes
del mercado correspondiente a los productos o servicios ya presentes. La penetracion en
el mercado se consigue incrementando el esfuerzo de comercializacion. Esta estrategia
consiste en aumentar las ventas de los productos existentes en los mercados actuales.
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Finalmente seria conveniente considerar que la comunicacién desde el
punto de vista comercial de las instituciones universitarias no debe limitarse a las
actividades propias de ésta como la cuarta P del marketing, sino que seria
conveniente tener presente y ampliar el concepto de comunicacion, ya que el
marketing es una accién continua de comunicar con el mercado -escucha e
informa- (Capriotti, 2009).

Ademéds de ampliar el dmbito de actuacion de la comunicacién en las
instituciones universitarias, es vital conocer las diferencias existentes entre el
producto / servicio propio y el de la competencia (diferencias competitivas). Esto
contribuiria a mejorar las caracteristicas del producto, a hacerlos mas competitivo
y a establecer las actuaciones de comunicaciéon en funcién de sus ventajas
competitivas. Normalmente el modus operandi es atacar los puntos més débiles
de la competencia, posteriormente se obtienen las ventajas competitivas y mas

tarde, si es rentable y cuando la situacion lo requiera, se atacan las fortalezas.

En el siguiente capitulo se exponen las hipétesis de la investigaciéon que han
sido contrastadas mediante los datos obtenidos en las diferentes técnicas de
investigacion que se han utilizado. También se concretan los objetivos especificos
y el objetivo principal de la presente tesis. Tanto el desarrollo de los objetivos
como la formulacién de hipétesis, han jugado un papel decisivo en el desarrollo
de las fases empiricas, ya que nos han facilitado las variables (simples o
complejas) que hemos utilizado y posteriormente transformado en preguntas de
cuestionario. Esto nos ha permitido poder disponer de una matriz de datos con la

que alcanzar los objetivos definidos y contrastar las hipoétesis.
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CAPITULO 4. LA TRIANGULACION INTERDISCIPLINAR-
METODOLOGICA (TIM) COMO MODELO PARA ANALIZAR LA LOS
ATRIBUTOS ASOCIADOS A LA IMAGEN PERCIBIDA DE LAS
INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS

Una vez creado el marco teérico de desarrollo de la presente investigacion,
asi como la situacién de las instituciones universitarias espafiolas, procedemos a
la concrecién de los objetivos y a exponer las diferentes hipétesis (H) a contrastar

en la fase empirica.

En este capitulo se expone el objetivo general y los objetivos especificos de
la investigacion. El general consiste en la proposicién y validacion de una
metodologia para analizar los atributos més influyentes en la imagen percibida de
las instituciones universitarias. También los objetivos especificos son analizados,

desarrollados y alcanzados en la presente investigacion.

También se definen las diferentes hipétesis que han sido contrastadas en las
fases empiricas y que han sido clasificadas en diferentes apartados en funcién de
la similitud que presentaban (importancia del grado de conocimiento,
importancia de la imagen percibida, etc.). Estas hip6tesis han permitido
estructurar y simplificar la investigacién al definir las diferentes relaciones entre
variables, asi mismo, han posibilitado facilitar el disefio de la estructura de la
investigacion y, sobre todo, el andlisis de la informacién. Finalmente, han
aportado las variables a utilizar en las fases empiricas y que permitan realizar las
contrastaciones de hipétesis correspondientes y la consecucion de los objetivos,
sin olvidar a la extrapolacion de los datos al universo objeto de estudio de una

forma concluyente.
4.1. OBJETIVOS.

4.1.1. Objetivo general.

Este trabajo propone un modelo para analizar la imagen percibida de las

instituciones universitarias de la Region de Murcia por los estudiantes que
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actualmente estdn cursando algin tipo de Grado en las instituciones

universitarias objeto de estudio.

Tal y como se expone en el apartado 1.3.2.2. de la presente investigacién y
con base en Dowling (2001), los publicos a considerar en una institucion
universitaria son todos aquellos individuos interesados en la misma, o sea, la
propia organizacion, los consumidores, la sociedad (instituciones, comunidad,
organizaciones sociales y medios de comunicacién) y el mercado (reguladores,

analistas y competidores).

La presente investigacion se ha centrado en el denominado “grupo de
clientes”, considerando a éstos como la totalidad de grupos de individuos que son
clientes actuales de los servicios de las instituciones universitarias objeto de

estudiol.

Una vez delimitado el universo objeto de estudio de la investigacion, se

concretard en lo que se va a considerar el objetivo general de la investigacion.

El objetivo general de esta investigacion es proponer un modelo
metodolégico que permita medir y evaluar la imagen corporativa que tiene el
grupo de clientes (alumnos actuales de Grado) de la institucién universitaria, los
elementos que la definen y la importancia que tienen cada uno de estos

elementos.

Este objetivo general se concreta en los siguientes objetivos especificos:
desarrollar un modelo global de formacién de la imagen de la institucién
universitaria desde la perspectiva de los alumnos; determinar, analizar y medir
los distintos componentes que conforman la imagen en términos de direcciéon y
magnitud e identificar qué aspectos de una institucién universitaria son mas
valorados por sus clientes, contrastar las hipotesis expuestas, determinar el grado
de influencia de la institucién universitaria donde cursan sus estudios en las

valoraciones que dan.

1 En la presente investigacién s6lo vamos a considerar los estudiantes actuales, o sea,
personas que actualmente estan estudiando en las instituciones universitarias. Converse y
Presser (1994: 102-104), consideran que para aumentar la validez de las respuestas hay
que: A) Preguntar por los acontecimientos o més recientes posible, para evitar
incrementar el sesgo por falta del recuerdo y  B. estrechar el periodo de referencia al
pasado més inmediato.
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Figura 4.1. Objetivo general de la investigacién: atributos y dimensiones.
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Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente y como complemento del objetivo general de la investigacion, se
han considerado dos objetivos secundarios. El primero de ellos es identificar las
variables que mejor explican la formacién de la imagen percibida por los clientes
reales, y asi poder determinar posibles discrepancias respecto a los argumentos

tedricos que aporta la literatura.

Este planteamiento puede ayudar a conocer diferentes contribuciones de las
variables en funcién del grado de implicaciéon y conocimiento que cada grupo de
clientes tenga de la institucion universitaria. Como segundo objetivo, se plantea
conocer la combinacién de variables que mejor explican las respuestas a la

creacién de la imagen percibida de la institucién universitaria (figura 4.1).

En el siguiente apartado se dan cuenta de los objetivos especificos marcados
y definidos para la presente investigacion.
4.1.2. Objetivos especificos.

Los objetivos especificos que se han considerado en la presente

investigacion, son los siguientes:
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1.

Determinar el posicionamiento de cada una de las instituciones
universitarias en relaciéon con las otras instituciones que se encuentran

dentro del ambito de estudio de la investigacion.

Detectar el grado de influencia que tiene en la imagen global de cada
institucién universitaria aspectos como: curso en el que estd matriculado
de grado, en qué institucion cree que sale mds preparado para conseguir
un trabajo e instituciéon donde el alumnado estd cursando sus estudios

actualmente.

Determinar los atributos que influyen decisivamente a la hora de elegir

estudiar en una determinada institucion universitaria.

Analizar la necesidad y la influencia de la informacién obtenida de cada
instituciébn universitaria en la decision de elegir una institucién

universitaria para cursar sus estudios.

Determinar las valoraciones relacionadas con la calidad de la docencia,

reputacion del alumnado y calidad del servicio facilitado al alumnado.

Determinar la percepcién que tienen los distintos grupos de clientes sobre

las instituciones universitarias.

Detectar la influencia tiene la imagen percibida en la eleccién de la

institucion universitaria.

Obtener los items que integrardn la valoracion de cada atributo de

valoracién de las instituciones universitarias objeto de estudio.

Determinar las barreras de comercializacion asociadas a cada institucion
universitaria, asi como los motivos por los cuales recomendaria la

institucion universitaria.

10. Determinar los atributos mas influyentes en la valoracién global y en la

imagen de las instituciones universitarias objeto de estudio.
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11. Analizar la imagen sociedad que el alumnado cree que tiene cada
institucién universitaria, asi como los motivos que le llevarian a su

recomendacion.

12. Detectar el nivel de conocimiento que creen tener de las instituciones
universitarias y la influencia de la comunicacion de éstas en sus

valoraciones finales.

4.2. ASPECTOS DETERMINANTES EN LAS PERCEPCIONES PUBLICAS SOBRE LAS
INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS.

El presente apartado se centra en las percepciones del grupo de clientes
actuales (estudiantes acttiiales de Grado) de las instituciones universitarias de la
Regién de Murcia. Entendiendo la imagen publica como la representacién mental
constituida por el sumatorio de las acciones de todas las impresiones recibidas de
una institucién. Las distintas actuaciones de las instituciones, asi como sus
comunicaciones, configuran las distintas dimensiones de la imagen y el grado de
importancia que estas dimensiones tienen en la imagen global para los clientes, ya
sea para facilitar la valoracién global como para decidir finalmente realizar sus

estudios en dicha institucion.

En este sentido, el conocimiento de la institucién universitaria, la fuente de
informacion, el tipo y el grado de relacién, las comunicaciones realizadas, el uso y
la satisfaccion de los distintos servicios, son variables que también pueden influir

en la imagen final percibida de la institucién universitaria.

Segun los objetivos definidos anteriormente, se justifican a continuacién las
hipétesis que se proponen en esta investigacion. Posteriormente, se disefian las
fases relativas a la metodologia que se propone de acuerdo con las etapas que se

presentan en los siguientes apartados.

En los siguientes apartados se presentan las diez hipétesis que se plantean
agrupadas en tres grandes grupos, tres hipotesis relacionadas con la importancia
de la imagen percibida en la valoraciéon global de la institucion universitaria, seis

relacionadas con la importancia del grado de conocimiento y las tltimas tres
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hipétesis relacionadas con la segmentacion por tipos de grupos de clientes

pertenecientes al mercado real de cada institucion universitaria.

4.2.1. Hipotesis relacionadas con la importancia de la imagen percibida en la

valoracién global de la institucién universitaria.

En el presente apartado se exponen las hipétesis a contrastar en la
investigacion empirica, y relacionadas con la dimensiéon comercial de la
institucién universitaria, y como influye la tipologia de publicos en la valoracién

y jerarquizacién de los atributos que conforman esta dimensién.

Segun Garcia de los Salmones, (2001: 154),

(...) se ha puesto de manifiesto el cardcter multidimensional de la imagen. En
concreto, y segtin la actuacion de las empresas y atributos potenciados en la
comunicacién, se ha recogido en la literatura el concepto de imagen
comercial o de marketing (Barich y Kotler, 1991; Barich y Srinivasan, 1993;
Marconi, 1996; Brown y Dacin, 1997), refiriéndose al modo de ver la calidad
de la oferta de una compafifa en comparacién con el resto de ofertas;
credibilidad estratégica (Fombrun y Shanley, 1990; Higgins y Bannister,
1992), referida al modo de ver su estrategia global corporativa y
planteamiento estratégico, e imagen social (Winters, 1986; Fombrun y
Shanley, 1990; Turban y Greening, 1996; Brown y Dacin, 1997), definida como
su preocupacién y compromiso con la sociedad en la que una empresa acttia.
Lo tradicional en los estudios de imagen es identificar las variables que en
mayor medida intervienen en la configuraciéon de la imagen global (Lewis,
2001) teniendo en cuenta que los publicos dardn mayor peso a los distintos
atributos segtin su estatus e intereses con la organizacién (Caruana, 1997;
Cappriotti, 1999). En este sentido, se espera que los clientes de un servicio
configuren la imagen apoyandose principalmente en la calidad, servicio e
innovaciéon (Fombrun 1996; Petrick et al., 1999), es decir, atributos

relacionados con la actuacion comercial de las empresas.

Podemos considerar las siguientes hipoétesis con base en la informaciéon
anterior y teniendo presente que hoy en dia las organizaciones, instituciones y

empresas, disefian y definen las estrategias de comunicacién con una orientacién
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clara al mercado y una preocupaciéon constante por su imagen publica, esto nos

hace definir las siguientes hipétesis:

e Hi: No todos los elementos que conforman la imagen tienen la misma
importancia en el grupo de clientes de la institucién universitaria, a la hora
de dar una mayor valoraciéon global. En concreto, se espera que el
alumnado de cada institucion universitaria otorgue valoraciones mas altas

a dicha institucion universitaria.

e Hbo: La influencia del curso en el cual esta matriculado el alumnado influye
en la valoraciéon dada a la institucion. En definitiva, el alumnado que esta
en cursos superiores otorga valoraciones superiores a su institucién

universitaria.

e H3: Con relacién a la preparacion del alumnado y la valoracion otorgada a
la imagen de cada institucién universitaria, afirmamos que el alumnado
valorard mas positivamente a aquella institucién universitaria con la que

crea que el egresado sale mas preparado para conseguir un trabajo.

4.2.2. Hipétesis relacionadas con la importancia del grado de conocimiento y la
relacién con las fuentes de informacién en la valoracién global.

En los modelos tedricos analizados en la revision documental sobre la
proyeccién de la identidad, la comunicacion es una de las protagonistas ya que
ademds de transmitir informacioén, también posibilita y favorece el grado de

conocimiento y la relacién hacia una marca determinada.

En este sentido, diversos estudios han puesto de manifiesto los beneficiosos
efectos del conocimiento (Worcester y Lewis, 1989 y Lewis, 2001) y la relacion con
las instituciones universitarias o experiencias de uso en términos de imagen, por
lo que se han introducido tales variables en el modelo. Ademads, y segun lo
expuesto en las aportaciones y modelos tedricos referidos, un individuo puede
obtener informacién de wuna instituciébn universitaria o marca corporativa

mediante el comportamiento de la institucion.

Con base en lo comentado anteriormente, en el presente apartado las

hipoétesis planteadas estan relacionadas con la importancia de transmitir no sélo
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informacién, sino conocimiento de la marca corporativa, para obtener una

valoracién mas alta (Garcia de los Salmones, 2001: 155):

e Hu: El conocimiento manifestado hacia la institucion universitaria, influye
de forma positiva en el grupo de clientes del mercado real a la hora de dar

una mayor valoracién global.

e Hs: El tener amigos o familiares que sean clientes de una determinada
institucion universitaria, influye en los clientes de los servicios de la
institucion universitaria, a la hora de otorgar a dicha institucién una

mayor valoracion global.

e He: El haber observado publicidad de una institucién universitaria en los
medios de comunicacién, influye positivamente en los grupos de clientes
reales a la hora de dar a una institucién universitaria una mayor

valoracién global.

4.2.3. Hipétesis relacionadas con los tipos de grupos de clientes pertenecientes al
mercado real de cada institucién universitaria.

Las hipétesis siguientes estan relacionadas con los diferentes segmentos que
conforman el grupo de clientes de las instituciones universitarias, teniendo
presente que los clientes desarrollan fuertes creencias y relaciones sobre la marca
corporativa como consecuencia de las experiencias vividas con la misma, por lo
que es interesante segmentar el mercado en funcién de las preferencias que el
grupo de clientes tienen sobre la marca y analizar dichos segmentos con rigor y
profundidad (Barwise y Ehrenberg, 1985; Barnard y Ehrenberg, 1990 y Hoek,
2000).

El grupo de clientes pertenecientes al mercado real de la institucion
universitaria, desarrolla afectividades con ésta segtin las experiencias vividas, por
lo tanto, seria interesante determinar los distintos segmentos del mercado con

base en sus preferencias y analizar los distintos perfiles generados.

e Hr7: El grupo de clientes pertenecientes al mercado real, y que tienen una
mayor relacion con la institucién universitaria, la valoran mas

positivamente.
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e Hs: El grado de satisfaccion con los servicios prestados por institucién
universitaria, influye positivamente en la imagen global que el grupo de

clientes reales tienen de ella.

e Ho: La imagen global percibida de la institucién universitaria, depende de
donde esté cursando sus estudios el alumnado. Es decir, el alumnado de
cada institucion universitaria dard valoraciones maés altas a la institucion

donde cursa sus estudios.

e Hio: La imagen global percibida de la instituciéon universitaria, influye
positivamente en la recomendacién que el grupo de clientes reales hacen
de ella.

En el capitulo de resultados de la investigacion empirica se presentan los
contrastes de las hip6tesis anteriores asi como los atributos que mas influyen en

las valoraciones y en la imagen de cada institucién universitaria.

4.3. LA TRIANGULACION INTERDISCIPLINAR COMO BASE METODOLOGICA.

A semejanza de las discusiones teéricas, el debate metodolégico es
controvertido. Los investigadores se caracterizan por la busqueda permanente de
disefios apropiados que permitan un acercamiento riguroso y sistematico a la

resolucién del problema a investigar (Kornblit, 2004).

Para estudiar los distintos aspectos planteados en la presente investigacion,
vamos a utilizar diferentes herramientas para captar la informacion, asi como
diversas técnicas de investigacion. A esto se le denomina “triangulacién”, que Jick
(1979), trata de definirla como la combinacién de metodologias para el estudio de
un mismo fenémeno, y Bouchard (1976) considera que la triangulacién propicia
que se incremente la rigurosidad del resultado obtenido. Al hilo de lo
considerado por los autores anteriores, Kemmis (1983) expone que Ila
triangulaciéon se basa en un control cruzado entre diferentes fuentes de

informacién: individuos, documentos, etc.

Continuando con la triangulacion metodolégica, ésta se contextualizé
inicialmente como una estrategia para validar los resultados obtenidos con los

métodos individuales. Sin embargo, el enfoque ha ido cambiando, tal y como se
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ha puesto de manifiesto en el parrafo anterior, hacia un enriquecimiento adicional
y un perfeccionamiento del conocimiento y hacia la transgresiéon de los siempre
limitados potenciales epistemoldgicos del método individual. Asi, Denzin (1989)
expone que la triangulacién metodolégica sigue siendo la estrategia mas solida

para construir teoria.

Actualmente hay cinco tipos de triangulaciéon (Denzin identifica cuatro en
1989 y Janesick otro mas en 1998) que son: a) datos, uso de diversas fuentes de
datos; b) investigadores, participacion de varios investigadores; c) tedrica, uso de
perspectivas multiples; d) metodolégica, uso de diversas técnicas en una misma
investigacion; y e) interdisciplinar, uso de diferentes perspectivas disciplinares

para un estudio de problemas complejos.

En la figura 4.2 se representa esquematicamente, la metodologia propuesta
para realizar la presente investigacion. La metodologia propuesta para realizar la
presente investigacion implica la realizacion de una doble triangulacion,
metodoldgica e interdisciplinar.

Figura 4.2. Triangulacién general ad Aoc.

TRIANGULACION

Cuantitativas y
cualitativas

- Encuesta.

- Analisis de contenidos.

- Entrevistas en profundidad.
-Dinamicas de grupo.

Fuente: Elaboracion propia.

Actualmente en las investigaciones se recurre mas a la triangulacién,
teniendo presente que la investigacion empirica en el ambito de las ciencias
sociales, recurre tanto a la utilizacion de metodologias cualitativas como

cuantitativas, asi como a los diferentes métodos de captura de datos e
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informacién. Entre las razones argumentadas por Leén (2002), para explicar la
diversidad metodolégica, se encuentra la posibilidad de clarificar conceptos

tedricos y acceder a los diferentes tipos de analisis.

Kornblit (2004: 22) con relacién a la triangulacién metodolégica expone,

(...) los primeros desarrollos sobre la metodologia de las historias de vida,
realizadas a partir de la obra de Thomas y Znanierki por la escuela de
Chicago, partian del supuesto que es posible reproducir, a partir de ellas, los
“hechos objetivos” que constituyen la vida de las personas. Si bien en esta
perspectiva son importantes las definiciones “subjetivas” de tales hechos por
parte de sus protagonistas, el propésito es alcanzar interpretaciones exactas,
validas y consistentes sobre ellos. Para ello se recurre a la triangulaciéon

metodoldgica (...).

En la presente investigacion y para estudiar la imagen de las instituciones
universitarias en el grupo de clientes se va a recurrir a lo que se ha denominado
Triangulacién Interdisciplinar-Metodoldgica para determinar la Imagen en los
Clientes reales actuales, o sea, los estudiantes actuales de Grado.

Figura 4.3. Triangulacién metodolégica especifica de la investigacién ad Aoc.

| |

Técnicas Técnicas
CUALITATIVAS CUANTITATIVAS

|
! }

‘ Entrevistas en ‘

orofundidad Dinamicas de grupo

Fuente: Elaboracién propia.

Para realizar esta triangulacion metodolégica, vamos a utilizar tanto

técnicas cuantitativas como cualitativas, mas concretamente y dentro de las
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denominadas dindmicas de grupo: focus group, como técnicas cualitativas y una
encuesta ad hoc mediante muestreo probabilistico estratificado y afijacion
proporcional, como técnica cuantitativa. En la siguiente ilustracion (figura 4.3), se
presenta el esquema personalizado de la triangulacién metodoldgica que se va a

aplicar en la presente investigacion.

4.3.1. El disefio de la investigacién.

El estudio de la imagen percibida de las instituciones universitarias requiere
contactar con los clientes de los servicios de éstas para comenzar la puesta en
marcha de una investigacion formal de mercados y comunicacién. Una vez
definidas explicitamente las hipétesis a contrastar (apartado 4.2), se disefara
(tesis) un plan de investigacion dividido en las dos fases siguientes, con la
finalidad de dar respuesta a las hipétesis y objetivos inicialmente planteados
(figura 4.4).

FASE I. En primer proponemos llevar a cabo una investigacion exploratoria,
consistente en el disefio y realizacién de una serie de dinamicas de grupo (focus
group), en la que participardn estudiantes de las distintas instituciones
universitarias ubicadas en la Regiéon de Murcia. Los perfiles seleccionados para
los grupos de alumnos nos permitirdn equilibrar la homogeneidad y
heterogeneidad de la formacién de los diferentes grupos de discusién. En esta
primera fase se obtendré la informacion sobre las opiniones y percepciones de los
estudiantes, utiles para perfilar las preguntas a formular sobre la imagen, al

realizar el posterior estudio cuantitativo concluyente transversal.

FASE II. En esta etapa se realizara un estudio cuantitativo, concluyente,
descriptivo, transversal, mediante muestreo probabilistico y afijacion
proporcional. Considerando que la unidad muestral es un elemento del universo
objeto de estudio, se utilizarda un muestreo probabilistico estratificado; y la

afijacion serd proporcional.

En la figura 4.4 se puede observar la secuencia y las etapas de las que consta
la investigacion (bloques de color naranja). Se basa en técnicas cualitativas de
caracter exploratorio preliminar y una cuantitativa descriptiva. En definitiva, esta
figura presenta de forma resumida las técnicas a emplear en cada una de las dos

fases de las que consta la metodologia de la presente investigacion. Por lo tanto, y
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al tratarse de una combinaciéon de técnicas de investigacién, estamos ante una

triangulacién metodolégica.

Conviene advertir que, aunque finalmente en la figura 4.4 presentamos el
estudio cuantitativo concluyente como transversal, lo ideal seria que pudiera
realizarse de forma peridédica, con lo cual permitiria la obtencién de serien
temporales y verificar si el camino o la ruta estratégica que sigue nuestra
institucién universitaria, tanto a nivel individual como de forma relativa con
relacion al resto de instituciones universitarias que son competencia, es la que se

pretendia en un principio con base en la estrategia de la misma, objetivos, etc.

Figura 4.4. Secuencia de las fases a seguir en la investigacion ad hoc.

Fuente: Elaboracion propia.

Con base en lo comentado anteriormente las técnicas cualitativas que se
emplean tendrdn un carécter exploratorio y preliminar a la técnica cuantitativa
descriptiva concluyente transversal. En la siguiente figura 4.5, se pueden
identificar los diferentes itinerarios que fijan la utilizaciéon de las diferentes
técnicas que se van a utilizar en la presente investigacion para determinar la

imagen percibida de las instituciones universitarias por el grupo de clientes.
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Figura 4.5. Diversidad de itinerarios sobre las técnicas de investigacion a utilizar.

Investigacion
l CONCLUYENTE :
‘ [
f T N : I
Investigacion € - - - - - - - - - I
EXPLORATORIA EET AN :
\ — | :
I I
| Investigacion -

CAUSAL

———3 Relacionesque se dan con MAYOR frecuencia en la practica
— — => Relacionesque se dan con MENOR frecuencia en la practica

Fuente: Elaboracién propia.
Después de estructurar el itinerario de la investigacion, conviene aclarar
que entre la fase cualitativa y cuantitativa se realizard un pretest para validar y

depurar el cuestionario que se utilizard en la fase de campo cuantitativa.

La encuesta se ha realizado al grupo de clientes reales (estudiantes actuales
de Grado) de las tres instituciones universitarias ubicadas en la Regién de Murcia.
Las variable muestral de la encuesta ha sido la institucién universitaria a la que
pertenece el alumno/a entrevistado. El error muestral es de un +5% para cada
submuestra de cada institucién universitaria y de un +3,0%, para la columna de
totales y considerando el caso mas desfavorable, o sea, que P (probabilidad del
fenémeno) = Q (probabilidad complementaria) = 50%, para un nivel de confianza
del 95,5% (k=2). Para la explotacion de los datos se ha utilizado Minitab, IBM
SPSS Statistics v21 y BarbWin.

Partiendo de lo comentado en capitulos anteriores: la imagen publica se
entiende como una representacion mental formada por el sumatorio de todos los
estimulos y mensajes recibidos de la institucién universitaria. Por lo tanto, la
forma de relacionarse con sus clientes y las comunicaciones emitidas,
determinardn diversas dimensiones de imagen y de distinta importancia, tanto en
la valoracién global como en la decision decidir finalmente estudias en una u otra
institucién universitaria. Asi como, el conocimiento, familiaridad, nivel de

relacién, comunicaciones realizadas, nivel de uso de los servicios, implicacién,
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etc., son variables que repercutirdn en la imagen percibida, tal y como queda

patente en las hipotesis formuladas en el apartado 4.2.

4.3.2. Fases del disefio de la investigacion.

Existen dos grandes metodologias para determinar la imagen, los no
basados en atributos (técnicas cualitativas y explicativas), como las entrevistas en
profundidad, dindmicas de grupo y técnicas proyectivas, y los basados en

atributos (técnicas cuantitativas) (Sanz de la Tajada, 1996 y Dowling, 2001).

Actualmente estas técnicas no son excluyentes sino que son completamente
complementarias, por lo que es recomendable aplicarlas en la misma
investigacion y de forma secuencial. Es lo que hemos llamado a lo largo de la
investigacion triangulacion metodoldgica, aunque a lo largo de la revision
documental hay autores que sélo han realizado investigaciones cualitativas, otros
netamente cuantitativas y bajo diferentes perspectivas?. En la presente
investigaciéon se aplicardn ambas técnicas, tanto la cualitativa como una
cuantitativa, con las finalidades y objetivos que mas adelante se detallan. A esta
metodologia se ha denominado: triangulacién interdisciplinar-metodolégica (TIC)

para determinar la imagen en el grupo de clientes.

Una vez justificada la necesidad de realizar una triangulacién metodolégica,
basada en la definiciéon de la tipologia de publicos a estudiar, las hipétesis a
contrastar y las dos fases que definiran el plan de investigaciéon (exploratoria y
descriptiva), se hace necesario concretar en algunos aspectos de la investigaciéon o

metodologia a realizar.

4.3.2.1. Fase cualitativa, exploratoria y preliminar.

La primera fase tiene un cardcter exploratorio preliminar, basada en la
realizacion de focus group en la que participaran clientes de los servicios de las
diferentes instituciones universitarias. El farget de partida de estos clientes
vendra definido por las variables: edad, sexo, estudios, antigiiedad, institucién

universitaria, y servicios utilizados. El objetivo de esta fase es obtener

2 Ver apartado 2.6 de la presente investigacion y figura 2.27 (Estudios realizados para
medir la imagen de las instituciones universitarias).
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informacién sobre las opiniones y percepciones de los clientes, til para perfilar la
bateria de imagen a utilizar en el trabajo de campo y mejorar el contenido del

cuestionario.

La pauta general a utilizar en las técnicas de investigacion cualitativas que
se van a realizar en esta primera fase, contemplard los siguientes conceptos
(figura 4.6): percepciones sobre las instituciones universitarias y los clientes
(evolucién cronoldgica), frecuencia y utilizacion de los diferentes servicios que
ofrece la institucién universitaria, comportamiento de compra, o sea, los
diferentes elementos que se tienen presente para decidir la elecciéon de la
institucién universitaria a la hora de ser elegida para realizar sus estudios, cémo
son percibidas las diferentes instituciones universitarias, experiencias con las
instituciones universitarias, cambios anteriores de institucion universitaria y

previsiones de futuro.

La justificacion de la importancia de las técnicas cualitativas, con la
finalidad de generar una bateria de items que midan la reputacion, la expuso
Bolger en 1959. Este autor desarrollé un modelo para valorar la reputacién de una
empresa, denominado “Perfil de Imagen”, basado en que la personalidad de la
empresa la constituian un conjunto de caracteristicas y dimensiones, recogidas en
una serie de cartas, que los consumidores debian ordenar en funcién de su
percepcién sobre la empresa ideal, la empresa en estudio y el resto de empresas
objeto de estudio (Garcia de los Salmones, 2001).

En este mismo Caruana (1997), realiz6 solamente dindmicas de grupo (focus
group), para obtener una serie de items que podian ser utilizados para medir la
reputacion. Dichas baterias fueron testadas posteriormente en un estudio

cuantitativo, otorgdndole fiabilidad a la escala de las variables utilizadas.

A partir de lo expuesto anteriormente, queda justificada la necesidad de
realizar esta fase cualitativa preliminar, ya que es vital el conocer y determinar
cudles son los atributos que consideran los consumidores que debe de tener una
institucién universitaria ideal y la jerarquizacion de dichos atributos. El
conocimiento y jerarquizacién de estos atributos de la institucién universitaria
ideal, permitirdn poder ser utilizadas, medidas y extrapolarlas a la totalidad del

universo en la fase cuantitativa. Fase que se desarrolla en el apartado siguiente.
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4.3.2.2. Fase cuantitativa, descriptiva y concluyente.

Una vez concluida y analizada la primera fase de la investigacién, se
procede a poner en marcha la segunda fase. Esta esta basada en una investigacién
descriptiva concluyente transversal consistente en una encuesta a clientes de las
instituciones universitarias de la Regién de Murcia. Antes de la realizacién de esta
fase, se realizarda un pretest para depurar el cuestionario final a utilizar:
recodificar algunas de las preguntas del mismo, eliminar posibles inconsistencia
de rango y grafo, subsanar errores de definicion en la formulacién de las
preguntas, y mds concretamente en la bateria de preguntas asociadas al estudio

de la imagen.

Los bloques contenidos en el cuestionario de la segunda fase son: perfil
clientes, utilizacion de los servicios de las instituciones universitarias,
comportamiento de compra, grado de conocimiento de las instituciones
universitarias, valoracion de las instituciones universitarias, grado de lealtad con
la institucién universitaria, variables de identificacién o clasificacion (figura 4.6).

Figura 4.6. Estructura principal de la pauta y cuestionario.

* Percepciones sobre las instituciones universitarias y
> PAUTA los usuarios (evolucion cronoldgica).
* Frecuencia y utilizacion de los diferentes servicios

que ofrece la institucién universitaria.

* Comportamiento de compra.
* Percepcion de las diferentes instituciones

ESTRUCTURA universitarias.

PRINCIPAL * Experiencias con las instituciones universitarias.
» Cambios deinstituciones universitarias.
* Previsiones de futuro.
* Perfil usuarios.

* Grado de conocimiento de las instituciones

—— CUESTIONARIO univers'itar‘ias.‘ ) . -
» Gradodelealtad conla institucion universitaria. ,f'

‘ \ « Variables de clasificacion. /

i

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente y una vez que se dispongan de los datos generados en las fases
primera y segunda, se realizardn a los datos generados en las fases anteriores, los
tratamiento estadisticos necesarios (figura 4.7), con la finalidad de contrastar las

hipétesis enumeradas en el apartado 4.2.

Los tratamientos estadisticos a realizar estdn compuestos por:
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e Técnicas bivariables (tablas de contingencia, descriptivos,
correlacion lineal y anélisis de la varianza).

e Técnicas multivariables (ANOVA y analisis de Regresion Lineal
Muiltiple).

e CHAID.

Figura 4.7. Tratamientos estadisticos a aplicar a los datos obtenidos en las fases I y II.

Cualitativa, exploratoria, Cuantitativa, descriptiva,
iminar concluyente

[ !

TECNICAS BIVARIANTES |  TECNICAS MULTIVARIANTES || TECNICAS DE CLASIFICACION
Tablas de contingencia, ANOVA y anilisis de
correlacion lineal y Regresion Lineal AID, CHAID y CART
analisis de varianza Miltiple

Fuente: Elaboracion propia.

Hay que tener presente que las técnicas multivariantes se han utilizado para
utilizar multiples variables y que estas puedan ser reducidas para facilitar el
andlisis posterior y asi alcanzar los objetivos finales (Hair, 1999). En este mismo
sentido, uno de los descubrimientos mdas importantes en investigaciones
anteriores, ha sido establecer que las personas cuando evaltian las marcas, hacen
juicios globales, en vez de considerar un nimero elevado de atributos (Garcia de
los Salmones, 2001). Una de las ventajas de utilizar analisis multivariante, es que
podemos utilizar y cruzar informacién de numerosas variables al mismo tiempo,

y ademas, de diferentes unidades de observacion (Uriel, 1995).

Uno de los célculos que se deben considerar es la matriz de correlaciones y
regresiones, ya que van a permitir relacionar la evaluaciéon global de una
institucion universitaria con un conjunto de atributos. Esta relacién es muy
interesante en las investigaciones que tratan de medir la imagen percibida por los

diferentes grupos de individuos. La correlacién lineal entre la imagen y cada uno
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de los atributos se puede asociar a la utilidad global de los atributos, mediante el
coeficiente de Pearson® (Mcdaniels y Gates, 2006). Por dltimo, se emplea un
analisis de la varianza* (bivariable)® para contrastar algunas hipétesis.
Contrastacion clave en las investigaciones de imagen corporativa, ademas, la
técnica mas empleada y que mejores resultados ha dado, con relacién a los
estudios de posicionamiento, asi como la representacion gréfica de los distintos
escenarios con relaciéon a la competencia, y la posicion alcanzada por la
organizacion, es el mapa perceptual (Bignéy Vila, 1998). También se ha recurrido
a la utilizaciéon de una regresiéon lineal mdultiple para determinar grados de
dependencia y composicién de los factores, con base en los atributos analizados

de las instituciones universitarias.

Una de las técnicas estadisticas imprescindibles en este tipo de
investigaciones es la ANOVA de un factor, ya que nos va a permitir saber si
existen diferencias entre los valores medios de una variable dependiente
cuantitativa — métricas, para los distintos grupos que se pueden obtener con otra
variable independiente y nominal, también denominada factor (institucién

universitaria donde cursa sus estudios).

La hipétesis nula (Ho) a contrastar es que se consideran iguales las medias
en todos los grupos, o lo que es lo mismo, no existen diferencias entre las medias
obtenidas para cada uno de los grupos formados para la variable independientes
o factor (Ho: p1 = p2 = ... = pk).

Para aplicar ANOVA nos hemos asegurado de que se cumplen estos dos
supuestos previos: normalidad y Homogenidad de varianzas®. En el caso de que
no haya HOV tendremos en consideracion la prueba de Levene y su
significatividad (p < 0’05). En caso necesario concluiremos analizando las pruebas
robustas de Welch, en vez de analizar la tabla de ANOVA. Finalmente considerar

la realizacién de las pruebas post hoc al no tener HOV. En este caso no es valido

3 Estadistico que mide la relacion lineal entre dos variables cuantitativas.

4 Desde ahora ANOVA.

5 El andlisis de la varianza con un factor, trata de determinar si existen diferencias
significativas en una variable dependiente métrica con base en un conjunto de variables
independientes cualitativas.

6 Desde ahora HOV.
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Tukey y hemos analizado los test post hoc que no asumen HOV. En nuestro caso
hemos considerado Games-Howell.

Una vez obtenidos los valores de los atributos definidos en el apartado
anterior, las instituciones estaran en disposicion de diferenciar su mix de
marketing (figura 4.8) del resto de las instituciones universitarias que son
competencia, con la finalidad de poder dotar de un valor especial, asi como mas y
mejores servicios de valor afiadido de sus productos, que serdn percibidos por los
clientes. Evidentemente, si esto lo consiguen dispondrdn de una serie de ventajas

competitivas con relacién al resto.

Figura 4.8. Elementos a diferenciar del marketing mix.

3

Fuente: Elaboracion propia.

El término posicionamiento fue utilizado por primera vez por los
publicistas norteamericanos Ries y Trout en 1982, refiriéndose a las percepciones
que tienen los consumidores sobre una marca o un producto, y en relaciéon con
otras marcas o productos del mercado o, incluso, en comparacion con los ideales
para ellos. Por lo tanto, el posicionamiento es definido por los consumidores de
estos productos, marcas o servicios, al formarse opiniones sobre éstos y
finalmente les atribuyen un lugar determinado en sus mentes. Es evidente, que
las actuaciones de las instituciones universitarias relacionadas con Ia
comunicacién y mensajes que generen influirdn en esta posicién final que los

clientes tengan en sus mentes.



CAPITULO 4: LA TRIANGULACION INTERDISCIPLINAR-METODOLOGICA  PAGINA 237
(TIM) COMO MODELO PARA ANALIZAR LOS ATRIBUTOS QUE INFLUYEN
EN LA IMAGEN DE LAS INSTITUCIONES

Después de recibir, clasificar y gestionar la informacién de la que disponen,
los consumidores eligen los productos y servicios que mejor pueden satisfacer sus
necesidades. Por lo tanto, en el caso de que crean que existen dos 0 mds productos
con las mismas caracteristicas, es probable que les dé igual elegir uno que otro.
Razén por la cual es necesario que la oferta de la instituciéon universitaria aporte
algin valor, servicio o elemento que lo haga distinto al resto de instituciones. En

definitiva, que diferencie sus productos y servicios de los de la competencia.

Es evidente que en todos los procesos de decision de compra, los
consumidores eligen los productos que pueden satisfacer mejor sus necesidades.
En caso de que consideren que existen dos o mas productos con las mismas
caracteristicas, es probable que les dé igual elegir uno que otro. Por este motivo es
preciso que la oferta de la institucién universitaria aporte algtin valor o elemento

distintivo, que diferencie sus productos de los de la competencia (Jiménez, 2004).

Jiménez (2004: 22) expone con relacién al posicionamiento de las empresas,

Con la estrategia de diferenciacién la empresa destaca algtin atributo de su
oferta, ya sea sustancial o de caracter accesorio, que es valorado por los
consumidores. Se pretende que el publico objetivo la perciba como tnica y
distinta de las de la competencia, de manera que si busca un producto con los
atributos de precio o distribucién que se han destacado, tiene que preferir

ésta.

Por lo tanto una instituciéon universitaria que quiera lograr que los
consumidores tengan una visiéon y opinién positiva de ella y de sus productos,
debe gestionar el propio producto, su precio, su relaciéon con los clientes,
proveedores y empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, asi

como la presencia en los diferentes medios de comunicacién.

Evidentemente es indispensable definir de antemano la posicién que debe
tener dicha institucion frente a los clientes reales (estudiantes actuales de Grado)
para poder conseguir una diferenciacion con el resto de instituciones
universitarias que son competencia. El posicionamiento de la institucion
universitaria lo facilitara el denominado mapa de posicionamiento o mapa de

percepcion, que es el principal objetivo de los estudios de imagen.
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Las instituciones universitarias con el fin de conocer el posicionamiento de
sus productos y marcas, asi como los de la competencia, recurren a las
investigaciones de mercado. Después de solicitar a los consumidores su opinién
sobre diversas marcas y productos, entre las que figuraria su marca “ideal”, se
analizan los datos obtenidos con técnicas estadisticas. Los resultados suelen
representarse graficamente en un mapa perceptual, que proporciona un

panorama visual de tales opiniones (Jiménez, 2004).

Segun Jiménez (2004), para desarrollar un mapa de posicionamiento que
ayude a tomar decisiones, es recomendable llevar a cabo un conjunto de

actividades que pueden resumirse en los siguientes puntos:
1. Identificar a los competidores.

2. Definir las dimensiones competitivas sobre las que se compararan las

marcas y productos.

3. Determinar la posicion que ocupan todos los productos, los de los
competidores y el de la propia empresa.

Estos mapas de posicionamiento permiten analizar las diferencias de
imagen percibidas por los entrevistados respecto a las diferentes marcas de las
instituciones universitarias e identificar los atributos diferenciadores de cada una

de ellas.

La investigacion se completard con un analisis descriptivo comparativo
entre las instituciones universitarias objeto de estudio, tanto de manera global

como por segmentos de grupos de consumidores.

Con el estudio descriptivo comparativo global y propio de cada instituciéon
universitaria se determinard la informacién sobre las percepciones de los grupos
de consumidores, de manera que se van a poder comparar los datos y confirmar

la imagen que cada institucién universitaria ocupa en la mente de estos grupos.

Por lo tanto, la diferenciaciéon constituye una fuente de ventaja competitiva,
siempre que se destaquen aquellos elementos, servicios que son mas valorados
por los grupos de consumidores, y que estén en sintonia con sus preferencias y
necesidades. Para conseguirlo, es de vital importancia identificar con anterioridad
los diferentes aspectos, atributos y caracteristicas que influyen en la imagen

percibida, por los grupos de consumidores de la institucién universitaria.
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En el contexto del posicionamiento, es clave sefialar la importancia del
denominado “punto ideal” o “marca ideal”, o sea, el producto que el consumidor
prefiero sobre todos los demds y en esta preferencia se incluye: marca, atributos,
servicios, precio, distribucién, acciones sociales, medios de comunicacién,
mensajes generados, experiencias vividas. En definitiva, se trata de una
combinacién de todos los niveles de atributos preferidos por el consumidor
(Sanchez y Pintado, 2009).

Segun lo expuesto por los autores anteriores, podria considerarse que hay
tantos posicionamiento como consumidores, ya que el posicionamiento es una
personalizacion de la preferencia de una necesidad. Como consecuencia de que es
poco préactico considerar las preferencias a nivel individual, se hace necesario una
vez mds la utilizaciéon de la segmentacién, con la finalidad de detectar la

diversidad de grupos de consumidores homogéneos.

Se puede concluir considerando que hay tantas percepciones de un

producto como segmentos generados o detectados en el mercado.

Algunas de las preguntas a las que pretender dar respuestas la utilizacion

de forma combinada de las técnicas de posicionamiento y segmentacion son:

e ;Cuadles son los atributos de una marca o de un producto a los que los
consumidores reaccionan favorablemente?

¢ ;Como son percibidas las diferentes instituciones universitarias (marcas
corporativas) en competencia, en funcién de los atributos asociados a cada
una de ellas?

e ;Cuadl es la mejor posicion a ocupar en el segmento teniendo presente las
expectativas de los consumidores y las posiciones ya ocupadas por la
competencia?

¢ ;Cudles son las mejores estrategias de comunicacién y los medios de

marketing méas apropiados para defender esa posicion?

Finalmente, cuanto mdas cerca esté una institucién universitaria del
denominado “punto ideal”, méas favorable sera la respuesta de los consumidores
hacia esa institucién. Se conseguird estar mds cerca del punto ideal, cuanto mas

precisas sean las respuestas a las preguntas planteadas anteriormente.
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En el siguiente apartado se exponen los motivos, disefio y aplicacién de la
técnica de segmentacion, en la presenta investigacion, partiendo de que la técnica
de la segmentaciéon debe entenderse como los recursos que nos permitiran la
identificacion, en un mercado, de diferentes grupos de consumidores que tienen
distintas necesidades, permitiendo disefiar estrategias de comunicaciéon y

marketing especificas para cada grupo homogéneo y asi atenderlos debidamente.

4.3.3. La segmentacién de los diferentes grupos: el método CHAID.

Actualmente los consumidores tienen necesidades diferentes de las
instituciones universitarias. Pero ademads, y segiin sus actitudes y sus intereses,
éstos muestran preferencias distintas con base en los medios de comunicacién a
los que se exponen, experiencias con la institucién universitaria, etc. Por otro
lado, las instituciones universitarias también tienen necesidades diferentes,
considerando los servicios que ofrecen, caracteristicas y estructura de la misma. A
pesar de estas diferencias por ambas partes, deben de identificarse grupos de

consumidores homogéneos, o sea, que presentan algiin elemento en comun.

Mediante la segmentacion se pueden identificar y comprender las
caracteristicas y los comportamientos de estos grupos. Finalmente, y una vez
determinadas las caracteristicas de cada segmento, la institucion decidira a qué
segmento o segmentos debe de dirigir su estrategia de comunicacién, por lo tanto,
la segmentacion facilita la seleccion de los grupos de interés que conforman el

mercado objetivo.

Actualmente todo estd en continuo cambio y cada vez estos cambios son
mas rapidos e imprevisibles, ya que aparecen bienes y servicios nuevos, otros
quedan obsoletos. Ademas, en la sociedad actual no es igualitaria la distribucién
de la renta y se pueden encontrar diferentes grupos de consumidores en funcién

de su poder adquisitivo.

Los beneficios de la segmentaciéon son innegables y repercuten en:
incremento de ventas, resultados; las instituciones universitarias conseguirdn un
mayor grado de especializacién; disponen de mayor informacién de ayuda a la
toma de decisiones, con lo cual, minimizan riesgos y maximizan las posibilidades
de crecimiento; incremento de mejora de su imagen social, etc. Los grupos de

consumidores también se benefician de esta segmentacién, destacando como uno
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de los mayores beneficios la existencia de una mayor variedad de productos que
se adapten a sus necesidades, disfrutan de diversidad de formas de distribucién y

de precios adaptados a sus necesidades y demandas.

De los apartados anteriores se pueden deducir algunas de las principales
ventajas que se obtienen como consecuencia de segmentar un mercado, o sea, el
poder crear grupos de clientes homogéneos y heterogéneos. Homogéneos entre
los individuos pertenecientes al mismo grupo de consumidores y heterogéneos
con relacion a individuos de grupos diferentes. La segmentacién proporciona
multitud de ventajas e informacién a gran mayoria de departamentos de las
instituciones universitarias, sobre todo a los departamentos de comunicacién,

marketing y direccion.

La segmentacién es algo mas que la simple creacién de grupos de clientes
con caracteristicas y necesidades similares entre ellos (homogeneidad), y que
forman parte del mismo mercado. Shaughnessy (1991: 149) expone que,

El fundamento de segmentacién radica no sélo en dividir el mercado en
subcategorias basadas en la diferenciacién del producto, sino en distinguir
categorias de deseos que se correspondan con las demandas especificas de

los distintos grupos que forman el mercado.

Por lo tanto, la técnica de segmentacién tiene que comprender en la propia
definicion aspectos mas alld que los simples atributos fisicos de un producto, tal y
como defienden Dickson y Ginter (1987), al considerar que el concepto de
diferenciacién de un producto comprende el considerar todas las caracteristicas
fisicas y no fisicas percibidas por los consumidores, y que hard que la oferta de

una institucion universitaria sea distinta a la de otra.

Ademads de la amplitud y complejidad del concepto de segmentacién, nos
encontramos con una gran diversidad de ventajas que proporciona la aplicaciéon
de esta técnica. Las ventajas mds destacadas obtenidas como consecuencia de
realizar una revision documental, se exponen a continuacién clasificadas

cronolégicamente y por autores:



Péagina 242 FRANCISCO HERNANDEZ GOMEZ

Shaughnessy (1991):

Permite a las instituciones universitarias explorar mejor sus fuerzas
impulsoras, al seleccionar aquellos nichos de mercado que sean més
compatibles y rentables para la institucion universitaria.

La creacién y disefio de estrategias mas “definidas” y mejor dirigidas al
nucleo central del mercado.

Permite desarrollar la lealtad de los consumidores, dado que es més facil
ajustar la oferta de la institucién universitaria a los requerimientos de los

componentes de un segmento, que a los del mercado total.

Rodriguez, Ammetller y Lépez (2003):

Permite identificar oportunidades de negocio.
Ayuda a definir al publico objetivo.
Facilita la identificacion de los rivales mas directos.

Permite adaptarse mejor al cliente.

Santesmases (2007), Garcia de Madariaga, Narros (2006):

Permite conocer la estructura del mercado, identificando grupos de
consumidores homogéneos con necesidades similares.

Nos informa del tamafio de cada segmento, asi como de las caracteristicas
de los individuos que conforman dicho segmento, penetracion, amplitud.
Facilitan la identificacion de segmentos cuyas necesidades no han sido
cubiertas y que todavia son rentables para la instituciéon. En definitiva,
detectar nichos de mercado y oportunidades de negocio.

Proporciona informacién para poder analizar y cuantificar a la competencia,
o sea, permitird detectar las debilidades y fortalezas de nuestra institucion
con el resto objeto de estudio.

Permitird disefiar y detectar la jerarquizacion de los grupos de
consumidores que deben de ser prioritarios para nuestra institucién, ya sea
por su rentabilidad, tamafio, perfil, etc.

Mejora las estrategias de comunicacion y marketing de la institucion, asi
como proporciona informacién para la toma de decisiones. Facilita la
comunicacién entre la institucion y el mercado, ya que ayuda a definir el

tipo de relacion comercial con cada tipologia de cliente.
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Todas las ventajas anteriores, se pueden sintetizar considerando que la
segmentacion proporciona una mayor capacidad de respuesta a la institucion
universitaria, ante cambios en las necesidades especificas del cliente o cualquier
alteracion de los elementos que intervienen en el mercado y asi poder adaptar los
productos a estas nuevas necesidades o cambios. También posibilita la adaptacién
de las estrategias de comunicacién de la institucion universitaria, en definitiva,
podran ser mads selectivas y por lo tanto cubrirdn mejor las necesidades de los

consumidores de cada segmento.

Ademas de las ventajas que proporciona la segmentacion, segtin los autores
anteriores, Garcia Sanchez (2008) considera los siguientes factores que han
propiciado la necesidad de wutilizar la segmentacion en determinadas

investigaciones:

e Evolucién tecnoldgica constante, lo que genera cambios constantes en los
gustos de los consumidores.

e Saturacién de los mercados, como consecuencia de que las necesidades
bésicas de los consumidores estan cubiertas, lo que conlleva a que éstos
sean cada vez mas exigentes.

e Rivalidad competitiva y tendencia a la globalizacién, lo que implica una
menor diferencia entre los productos y servicios que se ofertan a los
consumidores.

e Incesante desarrollo de los canales de distribucion, facilitando la
informacién de los clientes y el acceso a los productos.

e Perfeccionamiento de las técnicas de investigaciéon, aplicadas a la
segmentacion. Nuevas metodologias que otorgan una mayor fiabilidad a los
datos generados y por lo tanto, mas y mejor informacion para generar y

disefiar mejores estrategias de comunicacién, marketing, etc.

El hecho de que se utilice la segmentacion por las ventajas comentadas
anteriormente, no implica que el cliente se sitie s6lo en un grupo de clientes
especifico (segmento), ya que esto seria asumir, que las condiciones y variables
del mercado no varian, y eso no es asi, ya que hay consumidores que pueden

actuar en diferentes segmentos.
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Con relacién a la utilizacion de la técnicas de segmentacion, fue Belson” fue
el primer investigador que aplic6é el andlisis de segmentaciéon para variables
dependientes dicotémicas, mediante el cdlculo de la denominada medida del
desplazamiento maximo, consistente en la semisuma de los valores positivos de
los residuos®. A pesar del trabajo de Belson, el trabajo de investigacion que se
considera como la primera construccion de la técnica de segmentacion, fue el
realizado por Morgan y Sonquist en 1963, disefiado para variables dependientes

cuantitativas, Escobar (2007).

En la figura 4.9 se presenta la evolucién de la técnica de segmentacién en
funcién del afio de realizacién, autores, técnica empleada y una descripcion
metodolégica del empleo de dicha técnica. Las técnicas recogidas en la figura 3.10,
son las principales, ya que en algunos momentos ha habido aplicacién de otras
técnicas paralelas a las definidas aqui, pero fueron consideradas como

combinacion de las existentes o mutacidon de la técnica base.

Figura 4.9. Cronologia de técnicas mas destacadas para segmentar.

ANO = INVESTIGADORES @ TECNICA DESCRIPCION
1959 |BELSON | ----- Variables dependientes dicotémicas.
AutomaticInteractionDetection: inicialmente no perseguian la
MORGAN y . . . -
1.963 AID segmentaciéon de los casos, sino la interaccién entre las
SONQUIST .
variables.
1.967 | CELLARD
BOUROUCHE y CHiAutomaticInteractionDetection: en lugar de utilizar el
1972 TENNENHAUS CHAID andlisis de varianza y sus correspondientes coeficientes, las
tablas de contingencia y el estadistico Chi-cuadrado. CHAID,
1.980 | KASS - . P
puede realizar segmentaciones de mas de dos grupos a la vez.
1.989 | MAGIDSON
1.972 AI\;IIE,SI\ISEI]\EI]?]F Ry Theta AutomaticInteractionDetection: método de menor éxito
THAID | que el anterior y se utilizaba cuando la variable dependiente es
1.973 MORGAN y nominal.
’ MESSENGER
BREIMAN, Classification and RegressionTrees: ademas de utilizar el
1.984 | FRIEDMAN, CART | procedimiento de ajuste por minimos cuadrados, utilizan el de
OLSHEN y STONE minimos residuos absolutos.
1.986 QUINLAN ID3 Algoritmo de aproximacién inductiva.
1.997 | LOH y SHIH QUEST | Usa el andlisis discriminante cuadratico.

Fuente: Elaboracién propia. Escobar (2007).

En los apartados anteriores, se considera la segmentacién como una técnica

que subdivide las muestras utilizando un proceso secuencial descendente, que

7BELSON, W.A. (1959): A proposal for the classifications of informants in media research,
The Sunvey Research Unit, Londres.

8 Desviaciones entre las frecuencias observadas y esperadas en el supuesto de
independencia entre la variable dependiente e independiente.
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genera grupos homogéneos y mutuamente excluyentes segtin los criterios de la
denominada variable dependiente y mediante combinaciones jerarquicas de las

variables independientes explicativas o clasificadoras.

Por la definicion realizada anteriormente, puede prestarse a confusién con
el andlisis denominado analisis de conglomerados, ya que esta técnica también
forma grupos homogéneos y mutuamente excluyentes. Pero la diferencia entre
ambos andlisis radica en que mientras que la segmentaciéon trabaja para la
clasificacion de grupos sujetos con atributos significativamente distintos en una o
varias variables, el andlisis de conglomerados trabaja con individuos a los cuales
agrupa en funcién de los valores proporcionados por un grupo de variables
(Escobar, 2007).

En la presenta investigacion se propone la utilizacion del algoritmo CHAID,
como técnica de segmentacién a utilizar, ya que es el método de segmentacion

mas versatil y que menos limitaciones de realizacion presenta.

La técnica AID a diferencia de la técnica CHAID, presenta las dos

limitaciones siguientes para poder ser aplicada:
1. La variable dependiente debe de ser de naturaleza cuantitativa.

2. Las particiones de la muestra deben de ser dicotémicas, o sea, que las
respuestas de las variables a utilizar deben de agruparse en dos opciones de

respuesta.

Estas dos limitaciones, no las presenta el algoritmo CHAID, siendo este uno
de los motivos por el cual se decide la utilizaciéon de este tltimo para segmentar el

mercado y clientes de las instituciones universitarias de la Region de Murcia.

El anélisis CHAID estd dentro de los denominados predictivos, y construye
relaciones jerdrquicas tipo arbol mediante la deteccion de interacciones basadas
en el test de Chi2. Donde cada rama del éarbol refleja distintas combinaciones de
variables relacionadas y que son caracteristicas a un grupo de la muestra (figura
4.10).
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Figura 4.10. Segmentacién mediante el algoritmo CHAID.
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Fuente: Elaboracion propia.

Destacar que de acuerdo con los resultados de una investigacion previa
sobre el uso de la segmentacion con fines predictivos actuando en bases
secundarias de datos, Levin y Zahavi (2001) dedujeron que los métodos de

segmentacion automdtica proporcionan buenas capacidades de prediccion.

Ademads de las capacidades predictivas de este método de segmentacion,
hay que considerar una serie de aspectos a tener presente para poder aplicar con
éxito dicho algoritmo. Dentro de los célculos que genera CHAID, hay que dedicar
especial atencién al P-value: probabilidad asociada con la obtencién de los
resultados del estadistico chi-cuadrado meramente por azar o casualidad. El P-

value determina la credibilidad de que la hipétesis Ho sea cierta y por lo tanto la
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fiabilidad de las segmentaciones generadas. También hay que considerar para
poder aplicar el algoritmo CHAID que: A) En cada etapa del analisis, CHAID
divide el &rbol en la variable del predictor que tenga el valor de probabilidad o P-
value mds bajo, siempre y cuando el valor p sea menor que el valor del nivel de
significacion (Pa = 0,05). B) Un valor p de 0,05 significa que la relacién observada
entre el predictor y la variable dependiente ocurrird meramente por azar, y por lo
tanto es poco probable que estén relacionadas. C) Si el predictor obtiene un valor
mas bajo, es menos probable que se deba al azar, por lo tanto, cabe suponer que
existe relacion con la variable dependiente. D) Al ser un procedimiento
clasificatorio divisivo, se requiere partir, estimativamente, de al menos una

muestra de mil casos.

Finalmente comentar que aunque el métodos CHAID inicialmente estaba
basado en el estadistico X2 de Pearson, actualmente esto no es exacto, ya que
utiliza cuatro métodos® distintos de comprobaciéon de si una relacién es o no
significativa, y la utilizaciéon de una u otra prueba de significaciéon depende del
nivel de medida de la variable dependiente, pues se supone que las variables

independientes se presentan en una escala nominal.

Por lo tanto y con base en lo expuesto en este apartado, en la presente
investigacion se utilizard el algoritmo de CHAID para realizar las

correspondientes segmentaciones y asi poder determinar los diferentes grupos.

4.3.4. Determinacién de las escalas necesarias para medir las dimensiones de las

instituciones universitarias por los grupos de clientes.

Basandonos en las exposiciones de autores como Capriotti (1992) y
Scheinsohn (1997), podemos considerar que la investigaciéon de imagen debe de
ser enfocada con base en el nivel de conocimiento que los diferentes ptiblicos
tienen de la institucion universitaria (indice de notoriedad) y de las caracteristicas
que se le asignan (indice de contenido), pero hay que dar una especial relevancia

a la jerarquizaciéon que éstos hacen de los diferentes atributos y cualidades

9 Chi2, razén de verosimilitud (G?), criterio de la F (analisis de la varianza) y soélo
considerar la asociacion ordinal de los efectos de la columna (variable dependiente
ordinal).
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teniendo presente la importancia de éstos para cada uno de los publicos (indice

de motivacion).

Por lo tanto, la captacién de los datos en la fase del trabajo de campo debe
partir de una bateria de atributos de imagen a valorar mediante unas
determinadas escalas, atributos que deben ser importantes para la audiencia
(Worcester y Lewis, 1989).

Siguiendo con lo publicado por los autores anteriores, Keller (1993)
considera que es improbable que los diferentes ptiblicos determinen si un atributo

es muy bueno o muy malo si no lo consideran importante.

Por lo tanto es imprescindible que ademaés de detectar, en la fase cualitativa,
cudles son los atributos a valorar, habrd que determinar cudl es la mejor escala
para que puedan ser valoradas y ademas, determinar cudles son los atributos mas

importantes de los que han sido valorados.

En la figura 4.11 se exponen las diferentes escalas que pueden ser utilizadas
en el cuestionario para medir los distintos atributos que conformaran la imagen
final de la institucién universitaria (Miquel, 1997). Hay que tener presente que la

escala a utilizar condicionara los andlisis a realizar, para la interpretacion de los

datos.
Figura 4.11. Tipologias de escalas que pueden ser utilizadas en el cuestionario.
ESCALAS COMPARATIVAS ESCALAS NO COMPARATIVAS
De comparaciones pareadas. De clasificacién continua.
De clasificacion. Likert.
De suma constante. Diferencial semantico.
De Guttman. Stapel.
De clases o similitudes. Thurstone.
De protocolos verbales.

Fuente: Elaboracién propia. Miquel (1997).

Actualmente hay pocas metodologias basadas en escalas que satisfagan
plenamente las necesidades de este tipo de estudios, ya que algunas tienen un
nimero de item elevado y por lo tanto son de dificil aplicacién, otras mezclan
componentes de actitud como la calidad de marca (Aaker, 1997), no son muy

concretas (Keller, 1993), o son muy especializadas (Villafafie, 2004).

Teniendo presente las deficiencias mostradas anteriormente, se hace

necesario proponer y validar una nueva metodologia que integre los aspectos que
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mejor definen la imagen de marca y que pueda ser aplicada a todo tipo de marcas
(individuales o corporativas), asi como que sea capaz de integrar el caracter

global con el especifico.

Para solventar los problemas de las escalas e intentar crear una metodologia
Unica, los autores Martinez, Montaner y Pina (2004), proponen una escala flexible
y formada por dimensiones universales y que puedan ser adaptadas a la
informacién que necesite obtener cada institucién universitaria. Estos mismos

autores (2004: 203) consideran que,

Las dimensiones propuestas son tres -imagen funcional, imagen afectiva y
reputacion-, y tienen el denominador comiin de constituir creencias sobre la
marca, distinguiéndose de factores de actitud y comportamiento, tal y como

aconsejan Fishbein y Ajzen (1975).

Para medir y valorar estas tres dimensiones es aconsejable la utilizacién de

la escala de Likert de 1 a 7 posiciones. Esta escala es aditiva con un nivel ordinal.

Figura 4.12. Influencia del disefio de la escala sobre la fiabilidad.

DISENO DE LA ESCALA EFECTO SOBRE LA FIABILIDAD
Numero de items Aumenta la fiabilidad
Dificultad de los items No existen evidencias en uno u otro sentido

i No existe, a priori, superioridad de una escala multiitem sobre
Tipo de escala )
otra

Numero de categorias A medida que aumenta se incrementa la fiabilidad

No existen evidencias de que colores, graficos, etc., afecten a la

F to de 1 1
ormato de la escala fiabilidad

Escalas con categorias neutras (indiferente) No existen evidencias sobre su influencia en la fiabilidad

Fuente: Elaboracién propia. Grande y Abascal, 2011.

Cuando Rensis Likert cre6 esta escala, sus preocupaciones eran: asegurarse
de que todos los items midieran el mismo atributo y eliminar la necesidad de un

grupo de jueces para analizar los ftems.

Segtuin Namakforoosh (2005), para la construccion de la escala de Likert es

necesario realizar las siguientes seis etapas: compilar items, administrar los
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posibles items, calcular la puntuacién total, determinar el poder discriminativo,

seleccion de items y prueba de confiabilidad.

Finalmente considerar que la escala es vélida cuando supera las
validaciones correspondientes como alfa de Cronbach, Beta, etc., y menor sea el
error sisteméatico que se comete. En la siguiente ilustracion se pone de manifiesto
la influencia del disefio de la escala, sobre la fiabilidad de los datos. En el capitulo
V se amplia la informacién referente a la aplicaciéon del alfa de Cronbach, a la
ponderacién a la matriz de datos en el caso de explotaciones globales y a la

aplicacién de Chi2 en tabulaciones cruzadas o tablas de contingencia.

De todo lo visto hasta ahora, podemos concluir que para los objetivos e
hipétesis expuestos en la presente investigacion (ver apartados 4.1 y 4.2), se hace
imprescindible seguir la metodologia desarrollada, ya que es vital a) poder
extrapolar las conclusiones a los universos estudiados, b) trabajar con muestras
bien disefiadas en tamafio y composicién, c) la utilizacién de las técnicas de
investigacion y captacion apropiadas para alcanzar los objetivos propuestos, d) la
utilizacién de las técnicas estadisticas apropiadas para validad los datos y poder
contrastar la hipétesis formuladas. Lo que va a permitir minimizar los riesgos en
la toma de decisiones estrategias y tacticas por parte de las instituciones
universitarias, asi como poder establecer unas estrategias de comunicacién

fundamentadas en la percepcién de los diferentes ptiblicos objeto de estudio.



CAPITULO V. DISENO EXPERIMENTAL PARA EL ESTUDIO DE LA
IMAGEN PERCIBIDA DE LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS
DE LA COMUNIDAD AUTONOMA DE LA REGION DE MURCIA, A
PARTIR DE LA TRIANGULACION INTERDISCIPLINAR
METODOLOGICA (TIM)

Partimos de la premisa de que una investigacién supone un proceso
sistematico en el que se intenta dar repuestas a ciertas preguntas, para lo cual,
hacemos uso de una metodologia con la finalidad de obtener una informacién
fiable y rigurosa que nos permita dar respuesta a los objetivos e hipoétesis
planteadas. En ese sentido, la metodologia de la investigacion debe ser una
aproximaciéon a nuestro objeto de estudio con la finalidad de obtener

respuesta a los interrogantes que nos habiamos formulado.

Se trata de un conjunto de medios tedricos, conceptuales y técnicos que
se activan y que nos conducen a la percepcion de una cosmovision
determinada de la realidad, unida a “una determinada perspectiva teérica
para comunicar e interpretar la realidad” (Vasilachis, 2006, p. 27). Esto
representaria un modelo de pensamiento o paradigma que conforma una base
estructural de conocimiento. Cada paradigma establece sus propias reglas
que, a su vez formulan vias de investigacion que obedecen a sus propias

premisas, supuestos y postulados, constituyendo el método.

Después de lo planteado hasta ahora, y entendiendo la imagen como
representacion mental y la identidad como personalidad corporativa, se
pretende continuar con la linea de argumentacién proponiendo un modelo

metodoldgico que sea aplicable en el sector de las instituciones universitarias.

En concreto, en este capitulo se explica, en primer lugar, en qué consiste
el modelo que, desde nuestro punto de vista, resulta mds adecuado para
abordar un estudio de la imagen corporativa de cualquier institucién
universitaria, y que claramente estd basado en la triangulacién interdisciplinar
metodolégica. Posteriormente, se concreta de forma detallada en qué consiste
cada una de las dos fases de anélisis de las percepciones de los usuarios de las

instituciones universitarias que estan incluidas en este modelo, justificando en
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todo momento cada una de las decisiones que se han tomado en relacién con
el disefio metodolégico utilizado en el presente estudio. Una vez expuestas las
diferentes técnicas estadisticas empleadas en la presente investigacién, con el
fin de aportar un mayor orden al disefio metodolégico del estudio, asi como a
la interpretacién de los resultados obtenidos, se incluye un apartado final para
ofrecer informacién sobre cémo se debe jerarquizar y establecer una tipologia
adecuada de e los atributos asociados a la imagen corporativa de cualquier

institucion universitaria.

5.1. MODELO DE IMAGEN DE LAS INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS.

Siguiendo las etapas que incluye todo buen disefio metodolégico (ver
figura 5.1), este trabajo de investigacion ofrece un modelo que permite poder
investigar y analizar la imagen percibida de las instituciones universitarias,
tanto por los consumidores de cada una de ellas, como por los consumidores

de las instituciones universitarias que son competencia.

Figura 5.1. Etapas y acciones metodolégicas.
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Fuente: Elaboracién propia.

En concreto, se ha considerado objeto de estudio de esta investigacion la
totalidad de las instituciones universitarias de la Region de Murcia:
Universidad de Murcia (UM), Universidad Catodlica San Antonio (UCAM) y
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Universidad Politécnica de Cartagena (UPCT). Siguiendo el modelo de
proyeccién de identidad o control de la imagen definido en el capitulo 3, se
estudiaron en profundidad los estudios que se pueden cursar en cada
universidad y los servicios facilitados por las instituciones universitarias
objeto de estudio. Posteriormente se disefié una investigaciéon de mercados
especifica dirigida a los usuarios del servicio para contrastar un conjunto de
hipétesis y poder comparar la imagen deseada por las instituciones

universitarias con la imagen publica conseguida.

Partimos de la idea de que, en la practica, la mayor parte de las
universidades no desarrollan metodologias especificas para medir su imagen
corporativa, tal y como demuestran los estudios exploratorios realizados!. En
los casos en los que si lo hacen, suelen presentar una falta de rigor y
profundidad como para establecer comparaciones y extrapolaciones, y asi lo

han querido reflejar algunos autores:

La investigacién de la Imagen Corporativa de las organizaciones es uno
de los aspectos mas de moda en la actualidad. Aun asi, los estudios
realizados no siempre tienen la profundidad o el rigor necesarios para
llegar a conclusiones claras, sino que mds bien se quedan en el anélisis de

aspectos generales de la imagen corporativa. (Capriotti, 2009: 198).

En definitiva, la falta de aplicacién de la metodologia adecuada para
realizar este tipo de estudios implica, por un lado, el incremento del error en
la toma de decisiones que se tomen a partir de esos datos. Ademas, también
nos encontramos con el inconveniente de no poder extrapolar las reflexiones a
los UOE analizados, ya que las metodologias utilizadas hasta el momento son,
en su mayoria cualitativas, lo que justifica lo dicho anteriormente como
consecuencia de que este tipo de técnicas de investigacion utilizan muestras
muy reducidas. Por otra parte, en los trabajos basados en técnicas

cuantitativas los resultados obtenidos tampoco estdn libres de sesgos

I Tal y como evidencian los resultados de la encuesta realizada a todas las
instituciones espafiolas y que se explican en capitulo 2 de la presente investigacion,
que indican que s6lo el 46% de las instituciones universitarias espafiolas han realizado
algtn tipo de investigacion relacionada con la imagen y el posicionamiento en los
ultimos cinco afios.
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(Herndndez Gémez y Zamora, 2010), ya que estos pueden generarse como
consecuencia de la falta de control de las fuentes de error (agentes de campo,

encuestado o equipo de investigacion).

Por su parte, la literatura especifica sobre el andlisis de la imagen de las
instituciones universitarias presenta diferentes propuestas o procedimientos
para medir la imagen de una organizacion, marca o producto. Autores como
Carlivati (1990) o Belanger et al. (2002) sugieren la existencia de dos
metodologias alternativas para medirla y cuantificarla. Por una parte, estarian
los métodos basados en recoger las opiniones que van a permitir la
cuantificacion en funcién de las valoraciones que los publicos den a los
atributos asociados a la imagen de las instituciones universitarias mediante las
escalas correspondientes (diferencial semantico, Likert, etc.). Por otro lado,
estarfan los métodos de respuesta que incluyen tanto entrevistas en

profundidad como entrevistas de grupo (Del Barrio y Luque, 2008).

Tomando en consideracion los argumentos facilitados en los apartados
posteriores, para evitar los sesgos apuntados y obtener resultados
extrapolables, a la hora de proceder con el andlisis de la imagen de las
instituciones universitarias de la Regiéon de Murcia que aqui se ha planteado
parece mas acertado la apuesta por una posicion integradora, definida como
modelo de triangulacién interdisciplinar metodolégica (TIM), que incluye dos
fases consecutivas, una primera fase cualitativa exploratoria y una segunda

fase cuantitativa concluyente.

No todas las investigaciones orientadas a analizar la imagen corporativa
de una institucién recurren a esta triangulacién y, si recurren a ella, no la
llevan a cabo en su totalidad por razones econémicas principalmente, tal y
como se pone de manifiesto en las técnicas y muestras utilizadas. Sin embargo,
un riguroso y completo estudio de imagen, en nuestra opinién, deberia
apostar por el enfoque incluyente que ha seguido esta investigacion, por
considerarlo mas completo a la hora de obtener resultados concluyentes y
extrapolables. En este sentido, nuestro trabajo apuesta claramente por el
modelo de la triangulacién basado en las siguientes secuencias: investigacién
inicial documental, investigacién cualitativa y finalmente investigacion

cuantitativa.
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Figura 5.2. Esquema simplificado del proceso ideal para llevar a cabo la investigacién
de la imagen corporativa.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE LA IMAGEN

1 | CAMPO

\ 4
DOCUMENTAL

\

[ TOMA DE DECISIONES ]

Fuente: Elaboracién propia.

La justificacion de realizar una fase cualitativa se hace evidente ante la
necesidad de saber del UOE, los atributos asociados a cada institucion
universitaria y los atributos diferenciadores, asi como elementos de decision
de la institucion universitaria, quienes han jugado los diferentes roles en la
decisiéon de compra, etc.,, ya que si hubiéramos obviado la fase cualitativa
hubiéramos corrido el riesgo de que atributos importantes asociados a las
instituciones universitarias no hubieran sido contemplados y viceversa. Por
tanto, la investigacion cualitativa sirvié para facilitar la siguiente informacion:
a) atributos basicos y diferenciadores de las instituciones universitaria, b)
imagen que tienen los estudiantes universitarios de las instituciones
universitarias donde cursan sus estudios y de las otras, ¢) grado de
comunicacién entre estudiantes y las instituciones universitarias, d) influencia
del marketing mix en la eleccion de la institucion universitaria para cursar sus
estudios, e) jerarquizaciéon y valoraciéon de servicios de las instituciones

universitarias, etc.

Una vez concluida la fase cualitativa y analizada la informacién

obtenida a partir de estos pardmetros, se procedié a concretar las variables que
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iban a formar parte de la fase cuantitativa y a finalizar el disefio del
cuestionario a utilizar en la encuesta ad hoc, cuyos resultados repercutiran

positivamente en la interpretacion final del objeto de nuestra investigacion.

Partimos del hecho de que, en la imagen global que se tiene de cualquier
institucién universitaria, influye tanto la actuacién que el ptublico percibe que
ha realizado dicha institucion universitaria, como el grado de conocimiento
que se tenga de la misma, que esta definido por las campanas controladas que
hacen las propias instituciones universitarias, asi como las experiencias y

relaciones tanto directas como indirectas que se tengan con los publicos.

Figura 5.3. Modelo de imagen de institucion.

IMAGEN PUBLICA GLOBAL R

Nivel de uso

‘ Boca oreja positivo

Actuacién corporativa

Dimensién de imagen

Grado de conocimiento percibido, relaciony fuentes de informacién

Experiencias, Comunicaciones Comunicaciones
relacién directa interpersonales controladas

Importanda
concedidaa
los atributos

CION DE MARCA O DE

CION UNIVERSITARIA

Fuente: Elaboracién propia. Garcia de los Salmones (2001).

En la investigaciéon que aqui se presenta se ha optado por analizar la
informacién facilitada por los usuarios de los productos facilitados por las
instituciones universitarias, es decir las declaraciones, opiniones y
posicionamientos de los propios estudiantes de cada una de las instituciones,
que han sido consideradas como las percepciones propias de este colectivo,

considerado como publico objetivo de la institucion.
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En cuanto a los atributos que deben ser tenidos en cuenta a la hora de
analizar la imagen de la institucién universitaria, conviene advertir que, lejos
de ser concretados a priori por parte del investigador, en el modelo que aqui
se propone estos atributos son el resultado de la investigaciéon exploratoria
cualitativa previa y han sido considerados, no solamente para obtener una
valoracion por parte del publico objetivo de cada institucion, sino también
para generar perfiles de jerarquizacion, ya que partimos de la idea de que la
asociaciéon de la valoraciéon de los atributos a la importancia del mismo
determina la imagen y posicionamiento de la imagen de cada una de las

instituciones universitarias.

Por otra parte, y considerando que la consolidacién de los atributos de
una marca se conforma principalmente por la experiencia de uso, se
definieron segmentos de mercado en funcién de las preferencias de marca y se
analizaron estos posibles grupos que determinan la imagen global. En
concreto, se estudi6 la satisfaccion de los clientes y el nivel de uso que éstos
reconocieron hacer de los servicios disponibles. De tal modo que, una imagen
percibida positiva puede inducir a una comunicacién boca oreja positiva y
facilitar la lealtad hacia la marca y su recomendacion. Para Capriotti (2009),
este proceso de gestion (identificacion, estructuracién y comunicacion) de los
atributos propios de identidad para crear y mantener vinculos relevantes con
sus publicos es lo que se conoce en los paises anglosajones con el nombre

genérico de “branding”.

5.2. FASES PARA ANALIZAR LAS PERCEPCIONES DE LOS USUARIOS DE LAS
INSTITUCIONES UNIVERSITARIAS DE LA REGION DE MURCIA.

Una vez definidas explicitamente las hipétesis a contrastar se disefiaron
las dos fases de la investigacion, fases que permitieron dar respuesta a los
interrogantes planteados inicialmente. Estas dos fases, como se ha explicado
anteriormente, incluyeron una primera fase cualitativa preliminar exploratoria

y una segunda, cuantitativa ad hoc transversal concluyente.
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5.2.1. Fase I. Exploratoria, cualitativa previa.

Es evidente que no resulta facil realizar un mapa temporal del complejo
y ancho mundo de la investigacién cualitativa. Ademés, el realizarlo puede ser
objeto de critica, debido a la gran controversia que toda delimitacién provoca.
Hamilton (1994) se ha hecho eco del debate protagonizado por diferentes
autores en relacion con las tradiciones de la investigacién cualitativa, sin
ocultar su temor de que se repitiera la historia de los problemas graficos y

taxonémicos surgidos de la ciencia baconiana.

La polémica parte del articulo de Jacob (1987) en el que se identifican
(sin animo de exhaustividad) cinco “tradiciones de investigacion cualitativa”
con los nombres de: psicologia ecoldgica, etnografia holistica, etnografia de la
comunicacién, antropologia cognitiva e interacciéon simbélica. La clasificacion
de Jacob es contestada por Atkinson, Delamont y Hammersly (1989)
sefialando lo perjudicial que puede resultar la elaboraciéon de esquemas
clasificatorios, que no harian sino echar mas lefia al fuego del debate entre

escuelas o disciplinas (Valles, 2003, 22).

En este breve repaso de posturas y acontecimientos, no puede faltar
hacer referencia a los documentos de Ibanez, el cual (1979) afirma que las
técnicas cualitativas son mdas matematicas que las cuantitativas ya que
comenzaron mucho antes a utilizar la contabilidad de conceptos, etc. Pero
concluye el autor afirmando que "un proceso concreto de investigacion exige
casi siempre integrar técnicas de las tres perspectivas" (Ibafiez, 1994: 67). Por
lo tanto, este autor se posiciona en que ambas técnicas se complementan en el
mundo de la investigacién, pero sin renunciar a la reflexién sobre la
complejidad de una polémica en el par cuantitativo-cualitativo. Hay mds
autores que propugnan la complementariedad metodolégica, pero desde una
identificacion (mas o menos militante) con lo cualitativo, como Orti (1989,
1994) y Conde (1987, 1990, 1994b).

De todo lo analizado hasta ahora relativo a la investigacién cualitativa,
podemos afirmar que no hay un enfrentamiento entre lo cualitativo y lo
cuantitativo, sino més bien un continuo entre ambos o diversidad en la
informaciéon que cada uno facilita. Valles (2003: 44) lo explica de la siguiente

manera,
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(...) supone romper con la imagen tradicional, en la que el investigador
hacfa uso de los métodos y técnicas cualitativos con propdsitos sélo
exploratorios o s6lo descriptivos; o cuando se trataba de conocer culturas
exoéticas o fenémenos sociales complejos. Ciertamente, en circunstancias
de investigacién sobre otras culturas, sobre aspectos poco estudiados y
disponiendo de mucho tiempo, el modelo de disesio emergente resulta
util, encaja bien. Ha servido de referencia en la antropologia y en la
sociologia temprana y sigue siendo un tipo de disefio que puede dar
juego en un trabajo encaminado a la realizacién de una tesis doctoral,

aunque no en investigaciones aplicadas.

Siguiendo con el disefio de la investigacion cualitativa, y simplificando
lo analizado hasta ahora, en la figura 5.4 se pone de manifiesto las tres fases
que hay que tener presente en el disefio de una investigacion cualitativa. Fases
que tienen que ver con la temporalidad o etapa en la que se encuentre la
investigacion: al principio del estudio, durante el estudio y al final del estudio.
Dentro de cada una de las etapas/fases hay que considerar y tomar una serie

de decisiones que son las expuestas en la figura 5.4.

Figura 5.4. Decisiones de disefio en la investigacién cualitativa.

AL PRINCIPIO DEL ESTUDIO DURANTE EL ESTUDIO
1.Formulacién del problema 1. Reajuste cronograma de tareas.
2. Seleccion de casos y contextos. 2. Observaciones y entrevistas a afiadir o anular.
3. Acceso al campo. 3. Modificaciéon de protocolos de observacion y de guiones de entrevista
4. Marco temporal. 4. Generacién y comprobacion de hipétesis.
5. Seleccion de la(s) estrategia(s) metodoldgica(s). AL FINAL DEL ESTUDIO
6. Relacion con teoria. 1. Decisiones sobre el momento y manera de abandono del campo.
7. Deteccidn sesgos e ideologia del investigador. 2. Decisiones finales de analisis.
8. Aspectos éticos. 3. Decisiones de presentacién y escritura del estudio.

Fuente: Elaboracién propia. Vallés (2003), basado en Janesick (1994).

Es evidente que el disefio de una investigacion cualitativa es muy
similar a una investigacién cuantitativa. Las diferencias fundamentales
radican en el tratamiento de los datos generados por ambas investigaciones,
ya que estos son de naturaleza diferente y, por lo tanto, tienen que ser tratados

de forma diferentes.

Teniendo presente lo anterior y partiendo de una visién integradora de
metodologia, métodos y técnicas, reproducimos la definicion de Denzin y
Lincoln (1994: 17) “la investigacion cualitativa se caracteriza basicamente por

estudiar los fendmenos en su contexto natural, intentando encontrar el sentido
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o la interpretacién de los mismos a partir de los significados que las personas
le conceden”. En este sentido, son premisas de la investigacion cualitativa, el
hecho de que pueden existir varias realidades que expliquen un mismo
fenémeno; la realidad se fundamenta en lo que percibe; estas percepciones son
diferentes/personales para cada individuo y son funcién del tiempo;
finalmente, todo lo que conocemos tiene coherencia y significado solamente

en un contexto determinado.

Por lo expuesto anteriormente, y en concordancia con los objetivos
definidos en la presente investigacion, se ha considerado necesario que una de
las metodologias que se incluyan en este trabajo sea la cualitativa, ya que
utiliza procedimientos orientados a la bisqueda de entender la naturaleza de
los fenémenos sociales en su contexto natural y encontrar sentido e
interpretaciéon de los mismos a partir de los significados que las personas
conocen. De este modo, pretendemos encontrar los atributos y los elementos
que fundamentan el fendmeno imagen que estamos estudiando, asi como
hallar las respuestas y soluciones mediante la adquisicion de nuevos

conocimientos sobre el mismo (Sierra, 1985).

Es evidente que las técnicas cualitativas resultan imprescindibles para el
conocimiento de aspectos cualitativos profundos (explicaciéon del
comportamiento) y se aplican en estudios de tipo motivacional. Tal y como
han reflejado algunos autores, estas técnicas resultan necesarias y
fundamentales en cualquier estudio sobre Imagen Corporativa que pretenda

conocer el analisis de los atributos actuales y latentes (Capriotti, 2009).

Podemos decir que una buena investigaciéon de Imagen Corporativa
obliga a las organizaciones a esforzarse en realizar un Estudio
Cualitativo. Las técnicas cualitativas o exploratorias son las tinicas que
nos permitirdn obtener informacién en profundidad sobre las razones o
causas bésicas (y, a veces, ocultas) de las valoraciones hechas por los
publicos. (Capriotti, 2009: 199).

Ademas, permiten abordar y analizar problemas de gran profundidad
entrando en el nivel subconsciente e inconsciente, de donde se extraen
informaciones de gran valor para explicar el comportamiento y actitudes de

los ptblicos hacia las instituciones universitarias (Sanz de la Tajada, 1994).
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5.2.1.1 La seleccion de la técnica del Focus Group frente a las Dindmicas de

Grupo.

En funcién de lo visto hasta ahora y los documentos analizados, cuando
se tom6 la decision de la utilizacion de técnicas cualitativas nos encontramos
con la disyuntiva entre apostar por realizar grupos de discusién? (GD) o el
focus group® (FG), dos técnicas cualitativas similares que, sin embargo, para

algunos autores requieren cierta distincion. Asi lo explica Gutiérrez (2011: 105)

En términos generales y referido siempre a la practica investigadora,
grupo de discusién (GD) y FG pasan por ser una sola y misma técnica de
investigacion social. En el mejor de los casos, matizando esta
despreocupada y extendida identificacién, el GD también puede llegar a
ser considerado una version o adaptacién particular del FG; algo asi
como la réplica, expresamente reformulada o particularizada, de la
versién original anglosajona que detenta por antigiiedad y notoriedad el
FG.

(...) Por lo tanto cabe el interrogante de si realmente el GD puede ser
considerado una prolongacién o variaciéon del FG y, en caso de que no lo
sea, establecer los motivos o circunstancias que no han permitido ver esta
ruptura, asi como las particularidades que distinguen y permiten hablar

de dos técnicas distintas e incluso opuestas entre si.

Resulta habitual establecer una sinonimia entre esta técnica del FG y las
dindmicas de grupo como técnicas de investigacion cualitativas. Desde
nuestro punto de vista, conviene advertir que se trata de opciones diferentes,
entre las que, para el objeto de nuestro estudio, hemos optado claramente por
la primera de ellas. La razén que justifica nuestra decisién tiene que ver con el
hecho de que el FG es mas adecuado por la riqueza de datos que pueden
aportar los discursos que producen los sujetos de estudio, tal y como algunos

autores han apuntado.

Krueguer (1991: 25), por ejemplo, profesor y especialista en evaluacion

de planes de desarrollo local en la Universidad de Minnesota, simplifica

2 Desde ahora GD.
3 Desde ahora FG.
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excesivamente la cuestion peliaguda del paso de laexpresion "focused

interview" a "focus groups" al afirmar sin mas que,

(...) muchos de los procedimientos que han venido a ser aceptados como
practica comun en las entrevistas grupales fueron dados a conocer en
el clasico de Robert K. Merton, Marjorie Fiske y Patricia L.Ken-dall, The
Focused Interview (1956).

Otros autores, en cambio, emplazados profesionalmente en el mundo
del marketing advierten que la técnica descrita por Merton y colaboradores
(1946, 1956) ha ido cambiando, y adoptando nuevas formas en la diversidad

de campos donde se ha aplicado.

El propio Merton publica, en 1987, un articulo titulado "The Focused
Interview and Focus Groups. Continuities and Discontinuities". Pero son
mas los interrogantes y las lineas de indagacién que se plantean que las
respuestas que se aportan. Se testifica documentalmente la difusién del
manual de 1956 en el mundo de la investigacion de mercados sobre todo,
donde cobré fuerza la expresion "entrevista de grupo focalizada" o
"grupos focalizados". No obstante, se llama la atencién sobre los cambios
advertidos en la concepcién y en el uso dela entrevista focalizada
original, y enalgunas de las practicas posteriores enla investigacién

comercial con grupos focalizados (Vallés 2003: 281).

El mayor desarrollo de la utilizacién y del propio método de los FG se
ha dado en el &mbito de la investigacién de mercados, y no en la investigacién
social como en un principio se podria pensar (Krueguer, 1991 y Merton, 1987).
Desde la sociologia, Morgan (1988) escribe que el trabajo de Merton y sus
colaboradores fue llevado a la investigacién de mercados por Paul Lazarsfeld,
de quien resalta su experiencia y contribucién a la evolucién de las técnicas

cualitativas y cuantitativas.

Tras las experiencias de las primeras investigaciones de mercados
aplicadas (en EE.UU. sobre 1950, con el Institute for Motivation Research de
Ernest Dichter, en Espafia en la década de los 60), las técnicas cualitativas de
analisis de las actitudes han ido poco a poco penetrando en el &mbito de las
investigaciones socioldgicas generales. Pero habia que rendirse ante la eficacia

demostrada de la utilizaciéon de DG y FG en la interpretacién de los productos
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y marcas con los grupos de consumidores (eficacia contrastada por su til

aportaciéon a las estrategias de marketing y a las campafas publicitarias)

(Valles, 2003).

Con la finalidad de esclarecer las diferencias y finalidades entre el grupo

de discusién y el focus group, Gutiérrez (2011) identifica las siguientes

diferencias (figura 5.5):

Figura 5.5. Comparacién entre Grupo de Discusién y Focus Group.

GRUPO DE DISCUSION

Reflexivo y critico con la misma técnica y la
labor del preceptor (importancia de Ila
transferencia).

El preceptor trabaja con el sentido de las
acciones técnicas (invisibilidad del preceptor y
su dindmica)

El GD es una respuesta producto de los
estimulos que generan las respuestas del
grupo.

Discurso grupal como intercambio verbal a
producir.

Apertura de espacios (continentes) para "deja
hablar" al grupo.

Trabajo con resistencias e impedimentos que
sofocan o encubren el discurso (método per via
di lavare).

Liberacién del discurso e interpretacién del
grupo.

Inicio a partir del sin sentido interpretado por
el grupo.

Aspiracién a la emancipacion del grupo como
sujeto (vinculacién con técnicas como el
socioanalisis y el psicoandlisis)

Revolucionario

Utilizado principalmente para el andlisis de la
interpretacion de la dimensién normativa
social y dimensién simbélica de los procesos
sociales.

FOCUS GROUP
Reflexivo y critico con las condiciones de
observaciéon y sus efectos (importancia de la
reactancia o reactividad).

El preceptor trabaja con las acciones técnicas
(visibilidad del preceptor y su dinamica)

El FG es un estimulo para la obtencién de una
respuesta grupal.

Discurso grupal como producto o dato a
registrar.
Establecimiento de
hablar" al grupo

contenidos para "hacer

Trabajo con sugerencias y propuestas que activan
y afiaden discurso (método per via di porre).

Sometimiento  del discurso 'y de las

interpretaciones grupales.

Inicio a partir del presupuesto de un consenso
discursivo previo y aceptado.

Aproximaciéon al conocimiento del grupo como
objeto (vinculacién con técnicas conductistas y
experimentales)

Reformista
Utilizado principalmente para el analisis del

conocimiento de la dimensién normativa social y
de los productos sociales.

Fuente: Elaboracién propia. Gutiérrez 2011.

Evidentemente, la interactuaciéon de los participantes en ambas técnicas
de investigacion es diferente (figura 5.6). La interaccién principal en el FG se
establece entre cada uno de los participantes y el moderador, mientras que en
el GD las vias necesarias de interacciéon son multiples, diversas y abarcan a la

totalidad de los participantes. De este modo, en el FG el moderador, ademas
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de la tarea de escucha y observacidn, tiene asignadas las tareas de enunciar los
temas a los participantes y controlar la discusiéon en funcién de la pauta que
ha sido disefiada para la captacion de la informacién generada por los
participantes del FG.

Figura 5.6. Mapa de la interactividad en los focus group y grupos de discusion.
Focus Group Grupode Discusién

[

MODERADOR MODERADOR
€3 Inleraccitn, escucha v observacién. -ﬁ Escucha v observacion.
--------------- Posibles vias de interaccion. =2 Vias necesarias de interaccién.

Fuente: Elaboracién propia. Berganza y Ruiz (2005).

En definitiva, estos aspectos tratados nos llevan a preguntarnos si lo que
se hace hoy en dia en las investigaciones son GD o FG y, por dltimo, si la
diferencia entre ambos tipos de técnicas grupales es realmente significativa,
radical e innovadora como pudiera sostenerse en un principio. Pues bien, en la
actualidad no es probable la utilizacién del GD como técnica de investigacion
cualitativa, porque la dimensién practica de la técnica no estd concretada y/o
estd en potencia por desplegar. Es el mismo Ibéfiez (1992) quien entiende el
GD como una técnica grupal que se define méas por lo que no es que por lo que
es, incluido por lo que a éste le gustaria que fuera: una técnica que no tuviera
por finalidad la dominacién y el control de la realidad observada. Por tanto,
aunque parezca una contradiccion, la existencia tedrica del GD no garantiza ni

es suficiente para su transmision y existencia en la practica.

Por todo ello, en este trabajo partimos del presupuesto que es posible
pensar que actualmente lo que se conoce en realidad son FG que llevan el
nombre o apodo de GD. En ciertas ocasiones esta confusion puede aparecer

inadvertidamente, por un despreocupado uso de dominaciones
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supuestamente intercambiables y/o equivalentes; pero también puede surgir
intencionalmente por un uso matizado del tradicional FG consistente en una
dindmica mdés abierta y exploratoria (Gutiérrez, 2011). Tal y como aclara
Gutiérrez (2011: 120)

El GD es y ha sido desde el principio una técnica radicalmente distinta al
FG, si bien el aspecto sustantivo de dicha distincién se debe a una
particular forma de entender la dindmica grupal mas alld del dato, es
decir, como un sistematico trabajo de interpretacion sobre las resistencias

que sofocan e impiden la emergencia del discurso social.

Por otro lado, el FG tiene principalmente la finalidad de préctica de
obtener la mayor cantidad posible de informacion, sobre un tema determinado
y estimula la creatividad de los participantes, ya que crea un sentimiento de
co-participacion. El FG propicia que los participantes se comuniquen
utilizando su propio lenguaje, desde su propia estructura y empleando sus
propios conceptos, y son animados para seguir sus prioridades en términos
propios.

En definitiva, la investigacion cualitativa utilizando el FG resulta la mas
acertada para lograr el objetivo de este estudio, que no es otro que extraer los
atributos que los estudiantes de cada institucién universitaria les asocian. Se
trata de un método especifico apropiado para investigaciones preliminares en
las que se necesita una economia de tiempo. Por un lado, el FG comparte con
la entrevista el uso de procesos estructurados y contenidos desestructurados.
En este sentido, comienza con preguntas muy generales para ir
particularizando hacia preguntas mds concretas. Por otro lado, se trata de un
proceso estructurado que facilita la obtenciéon de informacion de alta calidad y
un uso mas eficiente del tiempo (Dick, 1998) a partir de una dependencia de la
interaccién dentro del grupo, basada en los términos que proporciona el
investigador, quien adopta el papel de moderador (Morgan, 1998). Es,
precisamente, el moderador quien controla la interacciéon de los participantes
y, al limitarse la interaccién entre ellos, fomenta la generacioén de informacion
espontdnea por parte de los participantes, que es la que nos ha interesado para

definir las variables de la fase cuantitativa.
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5.2.1.2 Pautas para la realizacion del Focus Group.

Por todos estos motivos expuestos en el apartado anterior, la presente
investigacion apostd por realizar una fase cualitativa exploratoria previa que
consistié en la realizacion de tres focus group (FG) en los que participaron
usuarios de cada una de las tres instituciones universitarias objeto de estudio.
Dichos FG tenian como objetivo principal facilitar los atributos primarios y
secundarios, percepciones, posibles variables a incluir en la fase cuantitativa

posterior.

Conviene recordar aqui que el FG es una técnica cualitativa, primaria,
estdtica, personal y directa de obtencién de informacién, mediante la cual se
pretende fomentar la interaccion entre los participantes, en este caso en
relacion a su vision sobre su institucion universitaria, el resto de instituciones

y la ideal (ver pauta del FG en anexos).

Hay que considerar que, en el marco del FG, un grupo no es una suma
de individuos, sino una estructura que emerge de la interacciéon de los

individuos y las principales caracteristicas son (Olmsted, 1972):

1. Es una asociaciéon definible, integrada por dos o mas personas
identificables.

2. Entre los miembros del grupo hay una coincidencia: tienen una
percepcion colectiva, y se identifican unos con otros.

3. Los miembros tienen un sentido de participaciéon en los mismos
propositos, el mismo “objeto modelo” o las mismas metas o ideales.

4. Existe una dependencia reciproca por parte de los miembros para
alcanzar los propésitos para cuyo cumplimiento se estableci6 el grupo.

5. El grupo tiene una estructura interna, una distribuciéon de roles

reconocidos.

Uno de los aspectos importantes a considerar en la realizaciéon de
cualquier FG es la equidad entre homogeneidad y homogeneidad en la
conformacién de grupos. Equidad que se logra decidiendo qué variables son
las que vamos a utilizar para configurar la homogeneidad y heterogeneidad

de los grupos.



CAPITULO 5. DISENO EXPERIMENTAL A PARTIR DE LA TRIANGULACION PAGINA 267
INTERDISCIPLINAR METODOLOGICA (TIM)

De este modo, las variables muestrales para la realizaciéon de los FG y
con las que se configura la homogeneidad y heterogeneidad del grupo son las

siguientes:

e Homogeneidad: la variable que define el nimero de FG es el
nudmero de instituciones universitarias. El objetivo era evitar que
el grupo tuviera una gran heterogeneidad y se comportara como
individuos que tratasen de imponer sus ideas individuales, en
vez de como un grupo.

e Heterogeneidad: las variables que han dotado de heterogeneidad
a cada grupo han sido: ndmero de curso de Grado, el sexo y la
especialidad. Con estas variables nos aseguramos la
representatividad de los estudiantes universitarios en sus

diferentes fases de estancia en la universidad.

Siguiendo las recomendaciones que ofrece la literatura sobre esta técnica
cualitativa (Wimmer y Dominick, 1996), se ha tratado que los participantes en
el FG no se conocieran, ya que esto provocaria limitaciéon a la hora de
expresarse, coacciones, efecto lider, etc. También se puso especial empefio en
la ubicacion de cada persona con relacion al resto, para evitar sentar juntas a
personas de perfiles afines y evitar, de este modo, confrontaciones entre los

posibles subgrupos que se generaria.

Otro de los requisitos que se han tenido en cuenta tiene que ver con el
peso de las opiniones individuales en la conversacién, de tal modo que la
persona que dirige el FG, una vez que explicé a los participantes los motivos
por los cuales habian sido invitados, ha tratado de hacer emitir opiniones
individuales bajo la presién de social del grupo de participantes, intentando
que el grupo no intervenga durante la intervenciéon de cada uno de los

participantes (Baeza, 2002).

Con todo, la pauta que se utilizé en los tres FG realizados, presentaba la

siguiente estructura:

1. Introducciéon. En este apartado se consideré oportuno considerar
las instituciones universitarias que barajaron para cursar los

estudios, quienes participaron en la decision, qué ventajas e
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4.

inconvenientes se argumentaron para estudiar en dicha institucién
universitaria y concluye con quién decidi6é que cursara los estudios

en dicha institucién universitaria.

Imagen percibida (tanto de las instituciones universitarias como de
los estudiantes de las instituciones universitarias). Se determinaron
los atributos principales basicos asociados a cualquier institucién
universitaria; los atributos principales discriminatorios de cada una
de las instituciones universitarias objeto de estudio y, finalmente,

los atributos /cualidades de la institucion universitaria ideal.

Factores de compra. Comportamiento de compra (factores que
determinaron el elegir su actual instituciéon universitaria); qué es lo
que les tendria que ofrecer otra institucion universitaria para que
decidieran cambiar de institucién universitaria; factores por los
cuales decidieron matricularse en su institucién universitaria;
motivos de cambio de institucién universitaria (los que han

cambiado).

Marketing MIX.

a. Producto. Programas académicos: percibido y expectativas
(nivel, practicas en empresa, profesorado, etc.); servicios
que utilizan en la institucion universitaria, jerarquizaciéon y
frecuencia; servicios que tiene y no utiliza su institucion
universitaria. Motivos por los que no los utilizan; servicios
que consideran importantes y que no tienen las
instituciones universitarias.

b. Precio (tasas y precios abiertos). Relacién calidad precio de
la docencia; relacién calidad precio de los servicios;
sensibilidad al precio y si lo consideran un producto de
prestigio.

¢. Comunicacién (informacién que le llega para decidir dénde
estudiar). Tipo de informacién que recibieron de cada
institucién universitaria; vias por las que le lleg6; como le
hubiera gustado que le hubieran informado; recuerdos

asociados a la informacién que consigui6 de las
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Percepcién y experiencia.

hora de decidir matricularte en ella.

instituciones universitarias.

finalmente, diferencias entre lo esperado y real.

instituciones universitarias (publicidad, promociones, etc.);
grado de influencia de la informacién / comunicacién que

le llegd/consiguié de cada institucién universitaria y

Distribucién (ubicacién). Influencia que ha tenido la
ubicacion de la institucion universitaria donde estudiar,
para decidir matricularte en ella y si puede llegar a ser un

problema la ubicacién de la institucién universitaria a la

Percepciéon de las instituciones
universitarias; experiencias con las instituciones universitarias y
concrecion de la imagen que cree que tiene la instituciéon

universitaria donde estan cursando estudios, asi como del resto de

Conviene advertir que con los FG se ha pretendido provocar una

confrontaciobn no solamente racional sino también emotiva entre los

participantes, con el objetivo de comprender lo que éstos experimentan en

comun sobre todo lo relacionado con las instituciones universitarias y

expectativas.

En la siguiente figura (5.7) podemos ver como se relacionan las

diferentes variables que intervinieron en la selecciéon de individuos para

conformar los tres FG. La variable de conformacién de grupos ha sido la

institucién universitaria donde cursan sus estudios de grado (homogeneidad).

Y las variables que han definido los perfiles dentro de cada FG

(heterogeneidad) han el afio de Grado en el que cursa sus estudios y el sexo.

Figura 5.7. Perfil de los participantes en el FG.

PERFIL DE LOS PARTICIPANTES EN EL FG

NUMERO
DE FG
FG-1
FG-2
FG-3

INSTITUCION
UNIVERSITARIA | Hombres Mujeres

SEXO

CURSO DE GRADO

Mas de 4

la2afios 3 a4 afos ~
afos

Fuente: Elaboracién propia
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Una vez finalizada y analizada esta fase I (exploratoria cualitativa
previa), y tomando como referencia los atributos asociados a las diferentes
instituciones universitarias en la fase cualitativa, se inicia el disefio de la fase 11
(cuantitativa, descriptiva concluyente), basada principalmente en una

encuesta por muestreo probabilistica y afijacién proporcional.

5.2.2. Fase II. Descriptiva, cuantitativa, concluyente y transversal (cross-
sectional).

Tal y como se ha ido comentando a lo largo del capitulo, la metodologia
de la presente investigacion cuenta con dos fases perfectamente diferenciadas,
una fase descriptiva, cualitativa preliminar, y una segunda fase cuantitativa
concluyente transversal. Esta segunda fase cuantitativa se fundamenta en la
utilizaciéon de la técnica de investigacion denominada encuesta; maés

concretamente en la denominada encuesta ad hoc.

De la primera fase cualitativa se han obtenido los atributos asociados a
las instituciones universitarias, y que en esta fase cuantitativa han sido

valorados, jerarquizados y analizados mediante el uso de una encuesta ad hoc.

La encuesta constituye una de las técnicas de investigacién clave para
obtener datos sobre aspectos objetivos (hechos) y subjetivos (opiniones,
actitudes) basada en la informacién (oral o escrita) proporcionada por el

propio sujeto (Cea D’Ancona, 1992).

Para Bosch y Torrente (1993) la encuesta (survey) es el proceso de
conjuntos encaminados a obtener una determinada informacién de una
muestra representativa de una poblacion, mediante un conjunto de preguntas.
En el &mbito de las Ciencias Sociales quizas el ejemplo mas representativo de
encuesta son los estudios de opinién, en las Ciencias Econémicas los estudios

de mercado.

Kinnear y Taylor (1996) sefialan que entre todas las caracteristicas de la
encuesta hay que considerar los siguientes aspectos: versatilidad (capacidad
de adaptar la informacién que se necesita a las técnicas disponibles),

limitaciones de tiempo, control de la muestra y calidad de los datos necesaria.

Cada vez que hablamos de encuesta es inevitable hablar de una de las

herramientas de las que se sirve y que hay que disefiarlo correctamente, nos
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referimos al denominado cuestionario. Para Cea D’Ancona (1992) se trata del
instrumento bésico para la obtenciéon de datos en la investigacion mediante
encuesta. Por lo tanto, es un instrumento de recogida de informacién y la
forma protocolaria de recoger las preguntas (Bosch y Torrente, 1993). El
cuestionario permite recoger informacién a partir de la formulacién de
preguntas. Los informes o protocolos verbales suministrados por el propio
sujeto de la investigacion se convierten en datos con los que operar y extraer
conclusiones vélidas sobre comportamientos e intenciones de conducta,
actitudes, creencias, percepciones, estados afectivos, conocimientos,
orientaciones e informacién sociodemografica (Baxter y Babbie, 2004;
Peterson, 2000).

La encuesta puede adoptar varias modalidades en funcién del criterio
temporal (Baxter y Babbie, 2004; Sanchez Carrion, 1995; Weisberg, Krosnick y
Bowen, 1996). De todas ellas, la encuesta que ha alcanzado una mayor
divulgacién es la denominada, encuesta transversal (cross-sectional). Este tipo

de encuesta es la que se utiliza para medir algo en un determinado momento.

Otro tipo de encuesta es la denominada encuesta longitudinal, la cual
permite analizar la evolucién de un fenémeno a lo largo del tiempo (Panel).
Para Bosch y Torrente (1993), un panel es un procedimiento de recoger datos
en el que se obtiene una informacién de una unidad muestral dos o mas veces
a lo largo de un periodo de tiempo. Con este tipo de estudios se obtiene
informacién tanto del cambio del fenémeno analizado como de las unidades o

sujetos que cambian (Baxter y Babbie, 2004).

En la presente investigacion cuantitativa se ha optado por utilizar la
denominada encuesta ad hoc, es decir, una encuesta transversal cuantitativa
mediante muestreo probabilistico estratificado y afijaciéon proporcional. Este
tipo de encuesta ha sido disefiada a medida para poder alcanzar los objetivos
e hipétesis definidos y, al considerar las tres instituciones universitarias como

estratos, nos ha permitido obtener resultados comparativos concluyentes.

5.2.2 1. Diserio del cuestionario.

El disefio del cuestionario es una tarea delicada, complicada y que

consta de una serie de etapas que, como consecuencia de aplicar una
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metodologia rigurosa en su disefio, podremos evitar sesgos en los datos
finales, ambigiiedades en la captacién de los datos, fiabilidad, normalidad, etc.
Muchos son los autores que defienden la idea de seguir una serie de pasos a la
hora de generar un cuestionario (Baxter y Babbie, 2004; Millar y Read 199§;
Peterson, 2000, Sierra Bravo, 1995; Webb, 2002).

El cuestionario nace a partir de la necesidad de generar informacién con
la finalidad de dar respuesta o satisfacer las necesidades planteadas en los
objetivos. Ante esta necesidad, surgen una serie de hipdtesis o preguntas
dicotémicas, a las que habra que dar respuesta (contraste de hipétesis) con los
datos que se obtengan del cuestionario. “En cierta forma, una hipoétesis
supone una solucion al problema planteado: la hipoétesis relaciona variable-
problema con ciertos hechos o factores considerados responsables del mismo”
(Igartua, 2006: 242).

Una vez formuladas las hipétesis, el paso siguiente sera disefiar el
cuestionario, de tal forma que los datos aportados por las variables* del
cuestionario nos permitan realizar el contraste de hipétesis correspondiente y
asi ir resolviendo los problemas o validando las hipétesis planteadas en la
investigacion.

Actualmente no se conocen cudles son las directrices exactas para
garantizar un cuestionario perfecto, pero si conocemos cuales son las fuentes
de error y por lo tanto, qué medidas podemos adoptar para minimizar estos
errores. Para Millar y Read (1998) se pueden disefiar buenos cuestionarios
siempre que se tenga presente: A) Que se ajusten a los objetivos de la
investigacion. B) Que obtengan datos validos y fiables de las personas
encuestadas. C) Que faciliten la tarea del entrevistador y el subsiguiente
procesamiento de los datos. D) Que alcancen y mantengan la implicacién de

las personas encuestadas.

Evidentemente, las caracteristicas anteriores referidas al disefio de
cuestionarios son un tanto generalistas y ambiguas, lo que hace que sean

imprecisas y subjetivas. En el presente apartado iremos particularizando y

4 Sanchez Carrion (1995) entiende por variable, toda caracteristica 0 dimensién de un
individuo susceptible de adoptar distintos valores o nombres (técnicamente hablamos
de categorias). Evidentemente, la tipologia de las variables del cuestionario, van a
determinar los tratamientos estadisticos que se van a llevar a cabo.
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definiendo actuaciones especificas que hay que considerar en cada uno de los
aspectos del disefio del cuestionario, con la finalidad de eliminar multitud de
errores. De hecho, en el disefio de un cuestionario hay que tener previsto
desde la herramienta de captaciéon de datos (CATI, CAPI, CAWI, etc.) hasta
coémo interpretan cada una de las personas que intervienen en la investigacion
cualquier palabra que aparece en el cuestionario. Habra que decidir desde el
tipo de variable (categérica, multiple, bateria, abierta, etc.), la funcién que
realiza cada variable en el cuestionario (amortiguacién, contraste,
identificacién, muestral, etc.), la forma de formularla (espontanea o sugerida),
etc. También influird el estado de &nimo de los agentes de campo. Por todo
ello, resulta necesario establecer un protocolo de actuacién paralelo al disefio
del cuestionario que evite posibles errores y logre la maxima estandarizaciéon

en todo el proceso.

El cuestionario estandariza la redaccion y la secuencia de las preguntas y
dota de uniformidad al proceso de recopilacion de informacion. Cada
entrevistado ve o escucha lo mismo y cada agente de campo realiza las
mismas preguntas y de la misma forma, lo que confiere a la encuesta la
caracteristica de obtener informacién con los mismos estimulos. Sin esta
estandarizacion, los agentes de campo podrian realizar de forma diferente las
preguntas del cuestionario, lo que generaria un sesgo en la informacion
obtenida por parte de los encuestados. Este sesgo influiria en todas las etapas
siguientes de la investigacion y seria acumulativo, con lo cual nos podremos
dar una idea de que es lo que ocurriria si las conclusiones de la investigacion

se pusieran en marcha.

El cuestionario desempefia un papel fundamental y critico en el proceso
de la investigaciéon y mas en concreto en la fase de recopilaciéon de datos
(trabajo de campo). Luego, un elaborado plan de muestreo, escalas de medida
apropiadas a los objetivos de la investigacién, agentes de campo bien
formados y con experiencia, una buena edicién / depuracién, codificaciéon
correcta, validacion de los datos y técnicas estadisticas apropiadas en funcion
del tipo de datos recogidos no valdrian para nada si el cuestionario estuviera

mal disefado.
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La figura 5.8 ilustra el importante papel que desempefia el cuestionario.
Como podemos ver esta posicionado entre los objetivos de la encuesta (que se
deducen a partir del problema a resolver por la investigacién) y la
informacion del entrevistado. En esta posicién en la que se encuentra, debe
traducir los objetivos a preguntas especificas para solicitar la informacién

requerida de los entrevistadores (McDaniels y Gates, 2006).

Figura 5.8. La importancia del cuestionario en una investigacion.

Fuente: Elaboracién propia.

En nuestra investigaciéon en concreto, para la realizaciéon y disefio del
cuestionario, hemos seguido los pasos enumerados por Malhotra (2008), un
disefio que nos ha permitido minimizar los errores no cuantificables que se
generan como consecuencia del mal disefio del enunciado de las preguntas, de
la ambigiiedad en los textos utilizados, la coherencia en el orden de las
preguntas, de no realizar un pretest que nos permita detectar posibles errores

del diserio.

Figura 5.9. Conjunto de pasos para el disefio del cuestionario.

1. Especificar las necesidades de la “ | 6.Determinar la redaccién de la
informacién. & pregunta.
“ | 2. Determinar el tipo de método dela “ | 7.Determinar la funcién de la
= encuesta. Ay pregunta.
3. Determinar el contenido individual “ | 8.Determinar el orden de las
de las preguntas. Ay preguntas.

9. Decidir acerca del formato y

4. Disenar coherente de las preguntas. o5
presentacion.

-
5. Decidir la estructura de la pregunta. ('i 10. Realizar un pretest para validarlo.

Fuente: Elaboracion propia. Malhotra (2008).
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Con relaciéon a los pasos a seguir en el disefio de un cuestionario
sefialados por este autor, deben de considerarse igual de importantes todas las
fases apuntadas, de tal modo que se intente conseguir un grado 6ptimo de
ajuste entre todas las condiciones bésicas expuestas. En el caso de la presente
investigacion, seria inapropiado utilizar una encuesta postal para preguntar a
los estudiantes cuestiones que precisan unas respuestas complejas, por lo que
hemos considerado oportuno asegurarnos que las respuestas han sido
facilitadas por el farget definido en la fase de muestreo mediante entrevistas

presenciales (face to face).

5.2.2.2. Determinar el método de captacion de datos.

Antes de comenzar con el disefio de las preguntas que van a conformar
el cuestionario final es importante determinar la forma en la que éstas van a
presentarse a las personas que van a ser entrevistadas, o sea, el medio por el
que se va a realizar el trabajo de campo (presencial, telefénicas, web, mail,
autoadministrada, etc.), ya que cada método de captacion tienen sus ventajas e
inconvenientes, lo que implica que debemos de elegir el método que mejor se
adapte a las circunstancias de cada investigacién. En el caso que nos ocupa el
método que se ha utilizado para la captacion de datos ha sido la entrevista
presencial por considerarla la mas acertada para alcanzar los objetivos

perseguidos.

No deja de sorprender la escasa atenciéon que las publicaciones
especializadas dedican al anélisis de la técnica de recogida de datos mas
ventajosa y a la realizacién del trabajo de campo. Algunos autores consideran
que la eleccién de la técnica de recogida de informacion en una encuesta tiene
importantes y diversas repercusiones en la investigacion. Sin embargo, a los
detalles de tal eleccion no se les presta demasiada atencién. Para verificar esta
observacion basta con analizar las fichas técnicas que elaboran en las
investigaciones que se publican o en los propios apartados metodoldgicos que
dedican en las publicaciones (Luque, 1999).

En esta misma linea, Green (2003), considerado como uno de los

expertos mundiales mas destacados en el tema, expone que se han realizado

muchas investigaciones pero un gran porcentaje lo han hecho sin considerar
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determinantes aspectos tedricos y lo que es mds alarmante, sin las grandes
diferencias que llevan a decantarse por una u otra técnica de recogida de
datos. Asi lo explica Diaz de Rada (2010: 10),

Las primeras referencias en castellano a los procedimientos de recogida
de informacién se realizaron en el ya cldsico texto Manual de
Investigacion Comercial, cuya primera edicién (1981) ha cumplido ya
veinticinco afios (Ortega Martinez, 1991a). Desde entonces la utilizacién
de la encuesta telefénica ha aumentado notablemente, al tiempo que se
ha producido un elevado incremento de la literatura especializada sobre
el tema (entre otros, Bosch y Torrente, 1993; Couper et al., 1988; De
Leeuw y Nicholls, 1996: 1-20; Wert, 2000: 203-217; Diaz de Rada, 2000b:
423-443; De Leeuw, 1992, 2002, 2004, 2005: 233-255, 2008: 113-135; De
Leeuw y Hox, 2008: 239-264; De Leeuw, Hox y Dillman, 2008: 299-315; Fu
y Chu, 2008: 249-293; Dillman y Parsons, 2008: 262-270; Dykema et al,,
2008: 240-248; Labrakas, 2008: 249-261; Lozar Manfreda y Vehovar, 2008:
264-284; Vehovar et al., 2008: 271-283; Steeh y Piekarski, 2008: 443-448;
Couper, Tourangean y Martin, 2009: 281-303; Harmon et al., 2009: 255-
280).

Es evidente que por razones econdémicas y de tiempo® se han ido
incrementando el uso de la captacion de datos mediante medios electrénicos,
en detrimento de las personales (cara a cara) y telefénicas. Si bien la encuesta
personal era la mas empleada hasta mediados de los afios noventa, cuando
casi dos de cada tres encuestas (exactamente un 64%) se realizaban cara a cara
(Alds, 1995), s6lo una de cada cuatro se realizaba telefénicamente, y un 10%

por correo postal. A partir de este momento comienza un progresivo

5 Después de veinte afios de experiencia profesional en el sector, unos cuantos en el
mundo de la docencia universitaria y el analizar documentacién especializada sobre el
tema, me han demostrado que ademas de la razén econémica y el tiempo, son muchas
mas las razones que hay que considerar para decidir qué técnica de captacion es la
mas idonea para la captacion de los datos de una investigacién, como: la complejidad
de la informacién a recoger, control de los agentes de campo, posibilidad de obtener
tendencias de comportamiento, conocimiento del habitat, anonimato percibido,
concentracién de la poblacién objeto de estudio, deseo de colaboracién, influencia de
terceros, accesibilidad, nivel de participacion, facilidad de muestreo, posibilidad de
inferencia de resultados, representatividad, flexibilidad de formular preguntas,
habilidad de los agentes de campo, etc.
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incremento de la encuesta telefénica. En el afio 2001 casi la mitad de las
entrevistas con encuesta (un 48%) se realizaron a través del teléfono, mientras
que un 36% se realizaron cara a cara (Alods, 2002). Segin la Asociacién de los
Profesionales que desarrollan su actividad en la Investigaciéon de Mercados, el
Marketing y los Estudios de Opinién® (AEDEMO) en el informe presentado
sobre los datos del sector en Espafia en 2010 se observa un incremento de la
captacion de datos por medio electrénicos (casi 19%), se incrementan las
encuestas presenciales con relacién a afios anteriores y pasan a ser las mas
utilizadas con un (19%). Finalmente, y en tercera posicién, se encuentran las
encuestas con captaciéon de datos mediante el teléfono (18%) (AEDEMO, 2010).

En lineas generales, la encuesta presencial es el procedimiento mediante
el cual un entrevistador administra un cuestionario estructurado (o
parcialmente estructurado) a un entrevistado dentro de un limitado periodo
de tiempo y en presencia de este (De Leeuw, 1992). Otros autores como
Fernandez Nogales (1997) destacan que la informacién se obtiene mediante un

dialogo directo y personal entre entrevistador y entrevistado.

Los datos y los medios que se requieren para llevarla a cabo,
demuestran que es una de las formas mas clasicas de recoger informacion, y
que ha pasado de ser una breve y simple indagacién en los afios treinta a
convertirse en un complejo y flexible instrumento de investigacion en la
actualidad (Rossi, Wright y Anderson, 1983; Platt, 2002). Tradicionalmente,
ésta técnica ha sido el procedimiento maéas utilizado en la recogida de
informacién, ya que se consideraba que sus ventajas eran muy superiores a
otros métodos de captaciéon de informaciéon. De hecho, segiin De Leeuw
(1992), la flexibilidad y gran potencial de la encuesta presencial ha provocado
que ésta haya sido considerada durante mucho tiempo como el mejor

procedimiento de recogida de informacion.

En los parrafos anteriores analizamos la necesidad de corregir
determinadas carencias que se dan de forma sistemdtica en los estudios
realizados y en la denominada fase de campo. Pero hay que dejar muy claro

que no se trata de una reflexion filoséfica, sino de una conclusién obtenida

6 Desde ahora AEDEMO.
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como consecuencia de las investigaciones empiricas realizadas por el Centro

de Investigaciones Socioldgicas en la Comunidad Auténoma de Galicia, en

mayo y junio del afio 2005, utilizando sendas encuestas, personal y telefonica
(Diaz de Rada, 2010).

Entre las razones que argumentan nuestra decision de optar por la

entrevista personal (face to face) como técnica de recogida de datos que mejor

se adapta a nuestros objetivos destacamos la influencia que dicha ventaja tiene

sobre la representatividad:

A)

B)

O)

D)

E)

Tasa de respuesta, definida como la relacién (ratio) entre el ntimero de

cuestionarios cumplimentados (entrevistas realizadas) y el ntimero
total de contactos efectuados para su selecciéon realizaciéon. La
entrevista presencial para la captaciéon de datos, ha sido considerada
tradicionalmente como la técnica que consigue mayor colaboracién,
aunque investigaciones realizadas en la década de los ochenta
pusieron en duda esta afirmacién al comprobar una disminucién de la
cooperacion en los trabajos de campo mediante entrevistas
presenciales (DeMaio, 1980; Herndndez Goémez y Zamora, 2010;
Malhotra, 2008; Ortega (1994); Requena Santos, 1996; Webb, 2003).

La representatividad, o sea, la dificultad para que el entrevistado

interrumpa la encuesta una vez que ha comenzado a responderla; lo
cual implica que es el procedimiento adecuado para la realizacion de
las encuestas mas largas (Green et al., 2001: 25; Herndndez Goémez y
Zamora, 2010; Webb, 2003).

Diversidad de entrevistados. La entrevista presencial se puede realizar

a cualquier tipo de farget (Ferndndez Nogales, 1997).
Mayor calidad de los datos. Como consecuencia de que se reduce el

nimero de respuestas evasivas, ya que el agente de campo siempre
tendrd mayor facilidad para volver a insistir cuando considere que no
ha obtenido una respuesta precisa (Ortega, 1996; Malhotra, 2008;
Igartua, 2006; Webb, 2003).

El conocimiento de la identidad de la persona entrevistada.

Consiguiendo minimizar la influencia de otras personas en las
respuestas, asi como mucha mayor facilidad para utilizar variables de

segmentacion (Ortega, 1996).
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F) Mayor posibilidad de éxito de las respuestas a preguntas complejas. Ya

que la entrevista se realiza con un agente de campo y tiene la
posibilidad de utilizar material de apoyo para mostrar al entrevistado
y asi facilitar la respuesta del cuestionario (Malhotra, 2008; Webb,
2003).

G) Recoger datos mediante la observacién del agente de campo (Webb,
2003).

Siguiendo las anotaciones de Diaz de Rada (2010) recogidas en los datos
de la figura 5.10, podemos comprobar que la tasa de respuesta en las
encuestas es mucho mayor cuando se utiliza las entrevistas presenciales que

cuando se utilizan las entrevistas telefonicas.

Figura 5.10. Tasas de respuesta conseguidas por diferentes procedimientos de
recogida de informacién.

= <
= 9
AUTOR ANO PAIS DE REALIZACION TEMATICA S %
-
2| B
Keckla y Tuchfarber 1978 96,0 93,0
Groves y Kahn 1979 Estados Unidos Varios temas (Nota 1) 74,3 |59 - 70 (Nota 2)
Shanks et al. 1983 Estados Unidos Politica 72,0 62,0
Mulry-Liggan 1983 95,0 84,0
Weeks et al. 1983 88,0 62-70
Goyder 1987 Canada Varios temas 62,3 60,2
Thornberry 1987 96,0 80,0
De Leeuw y Hox 1988 Meta andlisis (Nota 3) 75,0 69,0
De Leeuw 1992 Paises Bajos Variada 46,0 |59 - 64 (Nota 4)
Nicolaas et al. 2000 Reino Unido Comportamiento politico y voto = 67,0 36,0
Biemer 2001 Texas y California (Estados Unidos) |Salud 81,3 60,3
Green et al. 2001 Estados Unidos Actitudes politicas 64,3 56,5
Salinas et al. 2004 Espafia Juegos azar 54,2 42,7
Gallagher et al. 2005 Massachusetts (EE.UU.) Salud 68,0 47,0
Jackle et al. 2006 Hungria (Budapest) Varios temas (Nota 5) 33,0 32,0
ESE 1° 47,0
Cuxart y Riva 2008 Espafia ESE 2° 52,0
ESE 3° 58,0
Promedio 68,3 60,2

Fuente: Elaboracién propia. Diaz de Rada (2010).

Nota 1. Hébitos de consumo, actitudes y opiniones sobre la economia, satisfaccién con la vida,
condiciones de vida y actitudes politicas (Holbrook, 2003: 103).

Nota 2. Cuando se considera los niimeros que no han respondido tras 16 intentos se obtiene una
tasa de respuesta del 70%; que se reduce al 59% si se considera que estos niimeros existen y
corresponden a hogares.

Nota 3. Meta analisis de 28 investigaciones realizadas entre 1955 y 1985.
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Nota 4. Tasa de respuesta del 59% cuando se utiliza el teléfono tradicional, que aumenta hasta el
64% en el CATL

Nota 5. Se trata de una parte del cuestionario empleado por la Encuesta Social Europea sobre
actitudes y valores sociales. Incluye preguntas sobre confianza social y politica, satisfaccién con
la vida, confianza en instituciones, religiosidad, actitudes hacia la inmigracién, divisién de
tareas entre sexos, derechos de los homosexuales y obediencia a la ley (Jackle et al., 2006: 12).
Ademds de por las ventajas expuestas en los pdrrafos anteriores,
también se ha optado por esta técnica de captacion debido a las
particularidades de nuestra investigacion tales como: alta concentraciéon de
nuestro UOE, gran cantidad de preguntas del cuestionario con la finalidad de
cubrir los objetivos de la investigacion, eliminar la posible ambigiiedad en la
interpretacion de los encuestados como consecuencia de la similitud de
algunas preguntas del cuestionario, necesidad de dar explicaciones en algunas
preguntas y la dificultad para acceder a las personas del UOE por otra técnica

de captacion.

Con la finalidad de determinar si las preguntas del cuestionario eran
capaces de conseguir la informacién de las personas entrevistadas y asi
alcanzar los objetivos de la investigacion, y que se pudieran contrastar las
hipétesis correspondientes, a la hora de concretar el disefio del cuestionario se

tuvieron presente las cuestiones planteadas en la figura 5.11

Figura 5.11. Cuestiones que debemos resolver para determinar el contenido de las
preguntas del cuestionario.

CUESTIONES FINALIDAD

Hemos analizado y comprobado que la totalidad de las
preguntas que hay en el cuestionario aportan su granito de
arena para satisfacer los objetivos de la investigacion y
contrastacion de las hipétesis correspondientes. En el caso de
que dicha pregunta no aporte nada en este sentido habria que
eliminarla.

Hay que homogeneizar las posturas entre los que disefian el
¢El entrevistado comprende la pregunta? cuestionario y los agentes de campo. Con la finalidad de evitar
ambiguedades en la redaccion de las preguntas.

Puede darse el caso de que existan variables que aunque sean
relevantes para alcanzar los objetivos de la investigacién, no
sean capaces de generar por completo los datos requeridos. Esto
ocurre con preguntas ambiguas o que no se redactan
correctamente.

Esta situacién dependera de: A) Grado en el que el entrevistado
esta informado. B) El estado de la memoria del entrevistado. C)
Coémo se expresa la respuesta.

¢La pregunta es necesaria?

;La pregunta es adecuada para obtener
los datos requeridos?

¢El entrevistado cuenta con los datos
necesarios para responder a la pregunta?

Fuente: Elaboracién propia.
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Es importante tener en mente la circunstancia de que una persona que
pueda hacer algo o que tenga la capacidad de poder hacerlo no implica que lo
vaya a realizar. Esto mismo es aplicable a las negativas a responder por parte
del entrevistado a un cuestionario o a determinadas preguntas del mismo, un
hecho que también se ha previsto en la presente investigaciéon. De tal 