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Resumen

Actualmente las Instituciones de Ensefianza Superior (IES) estan sujetas a fuerzas de
mercado y competencia globales, que para muchas significan un desafio. La
diseminacion y crecimiento de IES por el mundo condujo a que estas instituciones se
preocupasen cada vez mas por estrenar estrategias de captacion y fidelizacion de

estudiantes.

La determinacion del nivel de satisfaccion y lealtad de los estudiantes y la acepcién de
éstos como clientes por parte de la IES se revela de gran importancia para las decisiones

estratégicas de estas instituciones.

El presente trabajo pretende analizar la importancia de la brand equity, satisfaccion y

lealtad en las IES.

Palabras clave: Institucién de Ensefianza Superior (IES), brand equity,

satisfaccion, lealtad
Abstract

Nowadays, Higher Education Institutions (HEI) are subject to market forces
and global competition presenting themselves as a challenge for many of them. The
spreading and growth of the HEI throughout the world has led to an increasing concern
in preserving e promoting students' loyalty towards these institutions.
Assessing the level of students' satisfaction and loyalty as well as understanding them as
customers, has revealed itself as being extremely important to the strategical decisions

of these institutions.
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This work means to show the importance and relation between brand equity,

satisfaction e loyalty in HEIs .

Keywords: Higher Education Institution (HEI), brand equity, satisfaction,

loyalty
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Marco

Las Instituciones de Ensefianza Superior (IES) se consideran de gran importancia, pues
son actores fundamentales en la actual economia, basada en factores intangibles como
conocimiento e informacion. La globalizacién creciente que se vive actualmente y el
escenario de crisis econdmica reciente también tienen sus reflejos en IES, conllevando a
una mayor competencia entre instituciones (Hemsley-Brown, 2011); (Felgueira, 2015;
Pinar, 2014). En este contexto, la existencia de un mayor namero de universidades, la
flexibilizacion de cursos y de curriculos como el tratado de Bolofia, los cortes de
subsidios estatales y una disminucion del nimero de alumnos, traen nuevos desafios a

las IES (Alves & Raposo, 2010); (Mainardes, Ferreira, & Ontini, 2010)

Las IES tienen la necesidad de aumentar su capacidad de retencion de alumnos,
necesitando encararlos como clientes, logrando no solo cautivar nuevos alumnos, sino
también mantener los existentes con un grado de satisfaccion y lealtad a la institucion
elevados. Kotler y Fox (1994) citados por (Bergamo, 2008), afirman que retener
alumnos matriculados es tan importante como atraerlos y matricularlos, siendo este un

asunto relevante para una institucion de ensefianza orientada hacia el mercado.

Como destacan Alves y Raposo (2002) es, por tanto, fundamental que las instituciones
reconozcan claramente quiénes son sus clientes y cuales son las respectivas expectativas
(Kotler y Fox: 1994); (Alves, 2005). Asumiendo que, aunque el marketing y la
comunicacion no son los objetivos centrales de una organizacion, son ciertamente
funciones criticas en este medio y ante el actual panorama competitivo (Sands y Smith,
1999). Ademas de eso, de modo a atraer a los mejores alumnos, el estudio del proceso
de seleccion de la institucion de ensefianza es vital; ya sea en cuanto a la forma como

los alumnos evallan las instituciones a las que concursan, como a la forma como las
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seleccionan. Aqui se incluye el analisis de los principales criterios utilizados por los
potenciales alumnos en la seleccion de la institucién, de los aspectos que mas valorizan

en la misma y de las fuentes de informacion a que recurren.

La investigacion de mercado contribuye asi, a un uso mas efectivo de los recursos que,
por ejemplo, en los andlisis demograficos y proyecciones se identifican mercados donde
existen discrepancias entre la oferta y la demanda de servicios educacionales. De esta
forma, la investigacion de mercado permite el desarrollo de servicios apropiados a los

segmentos de mercado detectados (Litten, 1980).

Muy recientemente, en la revista The Economist (2005, marzo), en un special report
sobre las IES a nivel mundial, se destaca la importancia creciente que se les da a las
instituciones de ensefianza superior, y como la competencia se ha intensificado cada vez
mas en este sector. Uno de los aspectos de la importancia de las IES es el papel
fundamental que éstas presentan en la actual sociedad de la informacion y
conocimiento/ aprendizaje, destacandose aspectos como el aumento del gasto en el
sector, en porcentaje, del Producto Interno Bruto en los paises de la OCDE, que paso
del 1,3% en 2000 al 1,6% en 2011, incluso en un momento de fuerte contraccion

econdmica.

Ademas de la inversion en la educacion, los nameros de algunas regiones del mundo en
términos de crecimiento del sector son significativos, observando que el porcentaje de
matriculados a nivel mundial en las IES ha subido del 14% al 32% en las dos dltimas
décadas antes de 2012; en el mismo periodo, en el mundo, el nimero de paises con una

tasa de matriculados en la ensefianza superior paso de 5 a 54.
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Incluso ante la disminucion demografica en algunas regiones del mundo, como es el
caso de Portugal, la tendencia de crecimiento del mercado de las IES contradice la

demografia:

“En la mayoria de los paises, los jovenes con edades comprendidas entre los 18 y los 24
afios disminuiran en los proximos cincuenta afios, pero la demanda de la educacién
superior parece contradecir ese efecto demografico.” Simon Marginson de la University
College London’s Institute of Education considera que la tendencia al crecimiento de la
participacion en una educacion superior aparenta que no tiene limites naturales, ya que
el Producto Interno Bruto de un pais sube por encima de los tres mil dolares. The

Economist, 28 Marzo, 2015

Ademas del crecimiento demografico, la competencia dentro del sector de la ensefianza
superior es cada vez mayor. En esta perspectiva, el andlisis de la calidad percibida a
través de la satisfaccion de los estudiantes de una IES permite comprobar el nivel de
lealtad que los estudiantes presentan para con la institucion, a nivel de su retencién y
efectos de captacion en futuros alumnos. Esta es una tendencia actual del marketing: la
valorizacion del aspecto relacional y las plusvalias que pueden provenir de ahi para la

retencion de clientes.
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Definicién del Problema

El presente estudio pretende analizar, en el marco especifico de las IES, tres grandes
vectores: Brand Equity, Satisfaccion y Lealtad. Ademéas del andlisis individual, se
incide también en el relacionamiento que existe entre los elementos, en especifico se
aborda de qué modo la brand equity se relaciona con los niveles de satisfaccion y

lealtad de los alumnos de las IES.

Varios autores relacionan la satisfaccion y la lealtad (Henskells, 2012; Olsen &
Johnson, 2003; Homburg, Giering, 2001; Wu, 2001). La primeira surge como
antecedente de la segunda. El presente trabajo pretende incluir en la dialéctica un nuevo
factor de la brand equity y colocarlo de antecedente tanto de la lealtad como de la
satisfaccion, la cual tiene una accién mediadora. Un consumidor se puede condicionar a
priori por la calidad percibida de la marca y, por tanto, ser fiel a la misma. Por otro lado,
un cliente después de la satisfaccion elevada en el consumo de un producto/ servicio, se

puede volver leal al mismo, reforzando asi el posicionamiento de la marca.

El término brand equity es relativamente reciente, asi como la importancia de estudios a
nivel de la marca. Actualmente la marca es reconocida como un factor diferenciador en
los estudios del comportamiento del consumidor. Por tanto se hace pertinente analizar la
importancia de la marca en una perspectiva del consumidor, colocando también en el

problema dos grandes factores como la satisfaccién y la lealtad.

El modo como las universidades interactian con la sociedad, a pesar de ser instituciones
seculares, se ha modificado a lo largo de los afios. Fruto de diferentes
condicionamientos, las IES necesitan un nuevo abordaje ante variados publicos,
especialmente los alumnos — sus clientes directos. Es pertinente para las IES analizar la

importancia de su marca en una perspectiva del consumidor, de modo a incrementar

\%



ese
Universidad
Rey Juan Carlos

mayores niveles de satisfaccion y lealtad. El presente trabajo, en una focalizacion
empresarial, se considera al mismo tiempo un estudio académico, pero también como

una herramienta para que las IES consideren la importancia de su marca en los alumnos.

Como subrayan Lopes y Raposo (2004) citando King (1995) y Kotler (1999):

En el futuro las organizaciones exitosas estara la minoria que logre gestionar el
cambio de forma efectiva y cuyo marketing tenga la capacidad de cambiar tan

rapidamente como el mercado.

Hemsley-Brown (2011) destaca la importancia de las fuerzas del mercado en el sector
de las IES, refiriendo que en la actualidad existen dos perspectivas frente a esta
situacion: las que aceptan la necesidad de que el mercado entienda la manutencién de
las instituciones como un factor fundamental y una visién que critica la mercantilizacion
de la educacién universitaria, refiriendo que desvirtta los objetivos fundamentales de

las instituciones (Judson, 2014).

Nedbalova (2014) y Judson (2014) subrayan que en un escenario de fuerte competencia
en el sector de los servicios de la educacidn, es necesario distinguir entre una estrategia
de marketing para una IES, asentado en practicas estructuradas de promocion de la
calidad, satisfaccion y lealtad, y una adecuacion rapida frente a las presiones del

mercado, una mercantilizacion, esta Gltima apenas con beneficios a corto plazo.

Lopes y Raposo (2004), partiendo de las palabras de King (1995) y Kotler (1999),
confirmando la importancia de la construccién de una brand equity consistente, refieren
que cuando las universidades encaren este factor como importante, tendran ciertamente

una capacidad de saber adaptarse al mercado y a sus rapidos cambios.
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De esta forma, en el proximo capitulo se pretende efectuar un andlisis contextual y
teorico de los conceptos de satisfaccion y lealtad integrados en las teorias mas actuales
de marketing, especialmente la asociacion a la brand equity y el peso de la misma en el

comportamiento del consumidor/ estudiante.

VIl
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Objetivo General
El presente estudio pretende relacionar los tres componentes, la brand equity,
satisfaccion y lealtad, especialmente el efecto mediador de la satisfaccion y su relacion
con la consumer-based brand equity y la lealtad a la marca de la IES. En este trabajo se
opté por la metodologia desarrollada por el estudio integrador y sistémico de Nam y
Whyatt (2011), donde relacionan la brand equity con la satisfaccion y la lealtad para el
sector de los servicios. Para analizar la importancia de la marca, estos autores destacan
que es necesaria una aproximacion integrada al éxito de la marca, asociada al desarrollo
de la lealtad tal como defienden Cai y Hobson (2004); Brakus, Schmitt, y Zarantonello,

(2009).

A pesar de la cercania de los diversos conceptos analizados en nuestro estudio, Brady,
Cronin, Fox, y Roehm’s (2008) presentan una definicién de Brand Equity demostrando

la capacidad movilizadora de la misma en la perspectiva del consumidor.

“Brand Equity es una percepcion de creencia que va méas alla de lo que es
meramente familiar a una extension de superioridad que no estd necesariamente
asociada a una accion especifica. La familiaridad no implica la creencia en la
superioridad, la Brand Equity no implica accion, apenas percepcion. Compromiso y

lealtad tampoco implican superioridad, mientras que Brand Equity si.

Nam et al. (2011) destacan la nocién presentada por Brady, Cronin, Fox y Roehm’s
(2008), pues dirige la atencion a la superioridad de la marca frente a la competencia en
una perspectiva del consumidor, considerando la brand equity como una determinante

importante en la seleccién por parte del cliente.
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A pesar de que en la literatura la consumer based brand equity se encara en una
perspectiva multidimensional, no existen estudios muy recientes de focalizacion de esta
tematica en los servicios, en especifico en las IES. Existen, no obstante, dos grandes
corrientes dentro de los modelos de mensuracion de la brand equity, la de Aaker (1991)
y la de Keller (1993). Aaker (1991) reconoce que la calidad percibida es uno de los
componentes de la brand equity, aunque no especifica cuéles son las dimensiones que
se deben enmarcar en el modelo. Keller, a su vez, presenta un modelo bidimensional
basado en la brand awareness y brand image. La lealtad a la marca para Keller se

considera mas como una consecuencia de la brand equity que propiamente una de sus

dimensiones.

En el seguimiento de esta perspectiva, Silva et. all. (2012) destacan que para
comprender la lealtad a una determinada marca se deben considerar aspectos especificos
de la brand equity como la conciencia de la marca, la calidad percibida y las

asociaciones.

En el presente estudio pretendemos dar respuesta a una gran pregunta: ¢de qué modo la

brand equity de la universidad influencia en los niveles de satisfaccion y lealtad?

Seguidamente presentamos el modelo de investigacion propuesto y los objetivos

especificos.

Objetivos Especificos

El modelo representado en la Figura 1 se basa en parte en los estudios de Ekinci, Dawes
y Massey (2008) y Aaker (1991), resumiendo y abarcando aspectos importantes tanto a

nivel de la calidad del servicio como en la integracion de la brand equity.
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Figura 1 — Sistema de la Brand Equity Modelo CBBE — Consumer Based Brand Equity

CBBE 1 — Calidad Infraestruturas

CBBE 2 — Desempefio Colaboradores

CBBE 3 - Ideal de Auto-congruencia

CBBE 4 — Identificacion con la Marca

Satisfaccion
Consumidor

CBBE 5 — Congruencia de Estilo de Vida

Lealtad
a la Marca

Fuente: Adaptado de: Nam, et al (2011)

La estructura del modelo adaptado se basa en la integracion de la satisfaccion en su
relacion con la lealtad, asentada en una interpretacion de andlisis de variables
independientes con raices en la brand equity. Tratdndose del analisis de estos factores
en el sector de los servicios, se tuvo en consideracion la especificidad de los mismos a
nivel de la intangibilidad, inseparabilidad y heterogeneidad (Blankson e Kalafatis, 1999;
O'Cass y Grace, 2004; Kayaman y Arasli, 2007); las dimensiones que se consideran
mas relevantes en el momento de la evaluacién de la calidad de los servicios son los
colaboradores, las instalaciones, la experiencia y el boca a boca (O Cass y Grace, 2004)

citados por (Nam et al., 2011).

Del andlisis del modelo conceptual utilizado, se constata que el mismo presenta varios
componentes. En términos de estructuracion son cinco las variables independientes
(CBBE de 1 a 5) que influencian la variable mediadora que es la satisfaccion y que a su

vez se reflejara en niveles de lealtad a la marca. A continuacion se analizan cada una de



ese
Universidad
Rey Juan Carlos

las dimensiones y su importancia para la comprension del modelo conceptual de

investigacion.

Diversos autores, Kapferer, (1997); Dall’Olmo Riley y Chernatony, (2000) y EKinci et
al. (2008) destacan dos grandes dimensiones en la calidad de los servicios relacionadas
con la consumer based brand equity: calidad de las infra-estructuras y el desempefio de

los colaboradores, las cuales se consideran las necesidades funcionales.

La marca influencia también aspectos y necesidades simboélicas como el ideal de auto-
congruencia, la identificacion con la marca y la congruencia del estilo de vida. En
relacién a estas variables simbolicas, Woodall (2014) refiere que el sector en el que se
encuentra la IES es extremadamente influenciado por este tipo de factores, subrayando
el caracter contextual, experimental, interactivo y fenomenologico del servicio de la

educacion de la ensefianza superior.

“Los servicios tienen una “inmersion en un contexto experiencial” (Cova y Dalli,
2009), y son esencialmente experienciales y fenomenologicos (Vargo y Lusch, 2008),
vividos y recontados, frecuentemente en términos emocionalmente laberinticos. La
educacion superior es un servicio altamente complejo, ofreciendo un ambiente intenso,

emergentemente desestructurado, internacional e incierto. (Ng y Forbes 2009).”

El cuestionario aplicado se divide en siete grupos. El primero comprende diez preguntas
y corresponde a aspectos sociodemogréaficos. En este grupo, y dada la especificidad del
estudio, se plantearon algunas preguntas relativas al recorrido académico del
encuestado, especialmente el régimen de ingreso en la ensefianza superior, el subsector,
régimen y la IES a la que asiste, asi como el nimero de afios de formacion superior, la

forma de financiamiento y la situacion laboral actual. En este grupo, nueve preguntas
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son de seleccion Gnica (cerrada), y la relativa a la identificacion de la institucion a la

que asiste corresponde a una pregunta abierta.

Desde el segundo grupo hasta el sétimo corresponden las dimensiones especificas del
modelo adaptado segiin Nam et al (2011). En este intervalo todos los grupos incluyen
preguntas de escala Likert de 1 a 7, donde el 1 corresponde a Discrepo Totalmente y el

7 a Concuerdo Totalmente.

De modo a contextualizar mejor el modelo de investigacién, se efectGa un analisis
integrador a cada una de las dimensiones asociadas al consumer based brand equity y a

las preguntas del modelo del cuestionario aplicado.

CBBE 1 — Calidad de las Infraestructuras

Diversos autores, Alves (2005), Zineldin (2007), Ng y Forbes (2009), Beneke (2011),
Cavalheiro, et al (2014) destacan la importancia de la calidad de las infraestructuras en
los niveles de satisfaccion de los clientes. La imagen de la marca de una IES es
fuertemente influenciada por la calidad de sus infraestructuras; la existencia de
equipamientos de calidad es imprescindible e indisociable de la practica de ensefianza y

de investigacion competentes.

En el segundo grupo (CBBE 1) se definen cuatro preguntas:

- La Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto presenta equipamientos modernos

(ej.: ordenadores, video-proyectores).

- Las instalaciones de la Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto son atractivas

y de buena calidad (ej.: calidad de los edificios, buena insonorizacion y climatizacion)
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- La Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto presenta buenos materiales (gj.:

mobiliario adecuado).

- La Institucién de Ensefianza Superior a la que asisto presenta un ambiente fisico

propicio al aprendizaje.

CBBE 2 — Desempefio de los Colaboradores

El desempefio de los colaboradores es una variable importante en la determinacion de
una brand equity fuerte, y en la manutencién de elevados niveles de satisfaccion y
lealtad de los estudiantes. Kotler y Fox (1994), Shampeny (2003), Shankar et al, (2003),
Davies et al (2004), Alves (2005), Black (2008), Camargo (2010), Whisman (2009),
Reis (2011), Beneke (2011), Martinez (2013) y Williams y Omar, (2014) subrayan la
importancia del desempefio de los colaborares y el grado de comprometimiento de los
mismos para con la IES como un factor muy importante. Gatfield et al. (1999) y
Jillapalli (2014) destacan la importancia que tienen los docentes en la construccién de
una imagen de marca fuerte. Erdogmus, I. et al. (2016) destacan que las actitudes de los
discentes frente a las universidades son en gran parte mediadas por los profesores y el

staff de la academia.

Asi, se pretende considerar la imagen que los clientes (alumnos) tienen a nivel de la
competencia, disponibilidad, amabilidad y capacidad de respuesta de los colaboradores
de la IES. Estas caracteristicas se consideran las piedras vivas de la IES, y pueden por
sus actuaciones promover o disminuir la lealtad de los alumnos y la percepcion que

éstos tienen de la institucion.

En el tercer grupo del cuestionario sobre el comportamiento del personal (CCBE 2) se

definieron cinco preguntas. En el modelo de Nam et al (2011) apenas existian tres

XIII



ese
Universidad
Rey Juan Carlos

preguntas, que se corresponden con las debidas adaptaciones a las tres primeras del
tercer grupo. Reconociendo las especificidades del sector de las IES, se agregaron dos
preguntas mas a esta dimensién para determinar especificamente los servicios

académicos y el cuerpo docente.

- Los colaboradores de la Institucion de la Ensefianza Superior donde estudio me dan

atencion.

- Los colaboradores de la Institucion de la Ensefianza Superior a la que asisto son

atentos.

- Los colaboradores de esta Institucion de la Ensefianza Superior son amables.

- Los servicios académicos de la Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto

prestan un servicio adecuado.

- Los profesores de la Institucién de la Ensefianza Superior a la que asisto tienen una

buena capacidad de ensefianza.

CBBE 3 - Ideal de Auto-congruencia

Ekinci, Dawes et Massey (2008) destacan que la calidad del servicio y el ideal de auto-
congruencia son antecedentes de la satisfaccion, por tanto estan asociados a una
importante tendencia de recompra (Nam et al., 2011). EIBedweihy (2013) destaca que la
auto-congruencia aumenta la identificacion del consumidor con la marca y tiene

impactos positivos en los niveles de satisfaccion y consecuentemente de la lealtad.

“(...) la congruencia de la auto-imagen y la congruencia funcional aumentaran la
identificacion de los consumidores con la marca (...) cuanto mayor es el parecido entre

el auto-concepto de los individuos y la identidad organizacional, mas se identifican con
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la organizacion. De la misma forma, aqui se propone que cuanto mayor es la auto-
congruencia, mas probablemente los consumidores identifican la marca para mantener

su auto-consistencia. “

El ideal de auto-congruencia (CBBE 3) se refiere al grado por el cual el auto concepto
actual o ideal del consumidor esta relacionado con la imagen de una determinada marca
(Sirgy, 1982; Sirgy, Grewal, y Mangleburg, 2000). La teoria de la auto-congruencia
demuestra que las personas compran 0 poseen ciertas marcas de modo a mantener o
mejorar su autoestima (Graeff, 1996). Asi, se pretende relacionar la auto-congruencia
con la imagen que el consumidor tiene de la marca, es decir, ésta Ultima esta
fuertemente relacionada con el ideal de auto concepto por parte del consumidor. (Ekinci

et al., 2008; Hong y Zinkhan, 1995).

Li (2011) destaca la importancia de la auto-congruencia individual ideal y asociada a

aspectos sociales.

“(...) ideal de congruencia es la comparacion entre los atributos de un usuario tipico
de la marca y como los consumidores quisieran ser (congruencia ideal); La
congruencia social esta entre los atributos de un usuario tipico de la marca y cémo
piensan que otros significativos los consideran. La congruencia social ideal compara
los atributos de un usuario tipico de la marca con la forma en que quieren ser vistos

por otros significativos. ”

El ideal de auto-congruencia tiene pues una relacion con el universo de las IES, ya que
en muchos casos la percepcion que el estudiante y el resto de la sociedad tienen esta
fuertemente influenciada por el recorrido académico que efectuo y en especifico, en qué

institucion lo hizo.
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En el cuarto grupo del cuestionario aplicado, correspondiendo a la CBBE 3, se
definieron cinco preguntas. En el modelo de Nam et. al, (2011) solamente se aplicaron
tres preguntas en esta dimension. Atendiendo al estudio que efectuamos, consideramos
que en esta dimension se deberia haber comprobado el aporte de las IES en la
construccion del futuro de los encuestados y el nivel de empleabilidad, correspondiendo
respectivamente a la cuarta y quinta preguntas. A continuacion se presentan las

preguntas aplicadas:

El estudiante tipico de la Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto tiene una

imagen semejante a la que me gusta tener.

La imagen de esta Institucion de Ensefianza Superior es consistente con la que me gusta

para mi.

La imagen de esta Institucion de Ensefianza Superior es consistente con el modo como

me gustaria que los demas me viesen.

La asistencia a esta Institucion de Ensefianza Superior es pertinente en la construccion

de mi futuro.

La asistencia a esta Institucion de Ensefianza Superior es una garantia de un buen nivel

de empleabilidad.

CBBE 4 — Identificacion con la Marca

La identificacién con la marca es una de las variables que mas influencian los niveles de
lealtad, pues indican una fuerte relacion entre el cliente y la marca. Diversos autores,
Elsbach y Bhattacharya, (2001), Pulley (2003), De Chernatony y McDonald (2003),

Ahearne et al., (2005); Marin et al (2006); Kashyap y Sivadas, (2012), Beneke, (2011),
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destacan la importancia de una mayor identificacion con la marca, refiriendo que se
disminuyen las fricciones, aumentando la calidad percibida, una mayor interaccion con
la marca y el consumo de la misma aumentando los niveles de satisfaccion, recompra y

lealtad.

Nam et al. (2011) destacan que el consumidor se integra en la sociedad también por el
consumo Yy relacionamiento que presenta con determinada marca. De este modo, los
consumidores valorizan la marca con buena reputacién en el grupo social en que estan
insertados, o en el que pretenden insertarse, siendo un factor distintivo de los circulos
sociales de los consumidores. Relacionado con las IES, es comin que exista una
relacién entre la identificacion de la marca universitaria y cualidades asociadas,
relacionadas en muchos casos con sentimientos de pertenencia, lo que refuerza la

importancia de esta variable en el contexto del estudio (Delgado, 2005).

En el quinto grupo del cuestionario, correspondiendo a la CBBE 4, se definieron tres

preguntas:

Cuando yo hablo de esta Institucion de Ensefianza Superior, normalmente digo

"nosotros" en vez de "ellos".

Si existe una noticia en los medios de comunicacién social que critica a esta Institucion

de Ensefianza Superior, yo me siento avergonzado/a.

Cuando alguien critica a esta Institucion de Ensefianza Superior, es como si fuese un

insulto personal.

CBBE 5 — Congruencia del Estilo de Vida
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La congruencia con el estilo de vida se relaciona con los patrones, intereses
demostrados y opiniones presentadas por los diversos consumidores (Solomon, 2002).
De este modo, los consumidores desarrollan vinculos fuertes con determinadas marcas

cuando las mismas reflejan su estilo de vida (Foxall et al, 1998).

La congruencia del estilo de vida se distingue de la auto-congruencia y de la
identificacion con la marca, pues en estos casos los consumidores usan el auto concepto
y los grupos sociales como patrones comparativos. En el caso de la congruencia del
estilo de vida, la comparacion se efectua en los objetivos del consumo del cliente,
actividades y opiniones, las cuales pueden estar relacionadas con diferentes valores
sociales y personales, que no estan integrados en el auto concepto ni en la identidad
social (Nam et al., 2011). En este sentido, las IES presentan una diversidad de clientes
(alumnos) que se pueden identificar en su congruencia de estilo de vida con la IES, en
caso de que ésta logre responder a sus necesidades y/ o ansias. En ese caso, ocurrird por

tanto un incremento de los niveles de satisfaccion y lealtad. Woodall, (2014)

En el sexto grupo, CBBE 5 se definieron cinco preguntas. En esta dimension Nam,
Janghyeon et al (2011) apenas presentaron tres preguntas, sin embargo, atendiendo a las
caracteristicas de las IES, aspectos como los circulos sociales, como la existencia de
amigos que asisten a la institucién asi como la vida académica, corresponden a aspectos
importantes, agregando dos preguntas que pretenden medir estos aspectos. Asi, se

presentan las preguntas en relacion al sexto grupo:

- Esta Institucion de Ensefianza Superior refleja mi estilo de vida personal.

- Esta Institucion de Ensefianza Superior estd totalmente de acuerdo con mi estilo de

vida.
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- Estudiar en esta Institucion de Ensefianza Superior contribuye a mi estilo de vida.

- Tener amigos estudiando en esta Institucion de Ensefianza Superior fue/es importante

para mi.

- La vida académica en esta Institucion de Ensefianza Superior es importante para mi.

Variable Mediadora — Satisfaccion

Del resultado en las diversas variables independientes se derivaran o no niveles
positivos de satisfaccion. Tanto si se considera mediante la transaccion puntual o en una
perspectiva acumulativa, y atendiendo al modelo en estudio, la satisfaccion serad
influenciada por los resultados en las variables independientes. Saha y Theing (2009)
argumentan que existe una relacion entre los niveles de satisfaccion y la calidad de los

servicios prestados.

Comunmente se acepta que la satisfaccion es un importante indicador para determinar la
lealtad y la performance de una institucion (Johnson et al, 2001). En el universo de las
IES la satisfaccion es un aspecto bastante valorizado, como una herramienta para el
incremento de la calidad y manutencion de los niveles de lealtad, dada la proximidad
entre las dos dimensiones Aldrige y Rowley (1998), Harvey (2003) y Elliot y Shin
(2002), Postema y Markham, (2002), Tan y Kek, (2004), Alves (2005), Lounsbury et al
(2005); Jurkowitsch et al , (2006); Zineldin, (2007), Alves y Raposo (2010) y Stukalina

(2014).

Se hace, pues, pertinente, en el modelo de investigacion en causa, determinar los niveles
de satisfaccion de los alumnos con la marca de las IES para que éstas puedan mejorar

sus estrategias de mercado.
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Variable Dependiente — Lealtad

El tema de la lealtad es de relevante importancia, tanto de la vertiente comportamental
como actitudinal. Henning-Thurau et al. (2001), Mohamad and Zainudin (2009), Mc.
Nally y Irving (2010), Kashyap y Sivadas, (2012), Schlesinger, Cervera, and Iniesta
(2012), subrayan el valor de la lealtad en la imagen de la marca de la IES, en la justa
medida en la que alumnos leales, en un contexto de fuerte competitividad son un factor

diferenciador.

El futuro de muchas IES se asienta en la forma de incremento de los niveles de
satisfaccion y de lealtad de sus clientes/ alumnos. Asi, cabe a las instituciones promover
acciones estratégicas de promocion de la lealtad de sus alumnos, pues los beneficios
para las IES seran multiples, incrementando ademas la projecién de su marca en el

mercado donde éstas se desarrollan.
El la encuesta aplicada, en lo que concierne a la lealtad se aplicaron tres preguntas:
- Recomendaré esta Institucion de Ensefianza Superior a alguien que me pida consejo.

- En una proxima oportunidad escogeré esta Institucién de Ensefianza Superior para

proseguimiento de estudios.

- Si tengo algun problema con esta Institucion de Ensefianza Superior me cambiaré para

otra.

Hipotesis

De modo a presentar el modelo del estudio de forma mas estructurada, seguidamente se

presentan las hipotesis que se pretenden comprobar. Las diversas hipotesis se dividen
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segun los grandes grupos de las variables independientes, agrupando las necesidades

funcionales (CBBE 1y 2). Por lo tanto, se postulan siete hipdtesis.

A) Efectos de la Calidad de las infraestructuras y del Desempefio de los Colaboradores

en la Satisfaccion de los Clientes:

Hipdtesis 1 — La calidad de las infraestructuras presenta un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente en la experiencia con la marca.

Hipdtesis 2 — ElI desempefio de los colaboradores tiene un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente en la experiencia con la marca.

B) Efecto del Ideal de Auto-congruencia en la Satisfaccion del Consumidor:

Hipdtesis 3 — El ideal de auto-congruencia presenta un efecto positivo en la satisfaccion

del cliente en la experiencia con la marca

C) Efecto de la Identificacion con la Marca en la Satisfaccion del Consumidor:

Hipdtesis 4 — La identificacién con la marca se refleja en un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente en la experiencia con la marca

D) Efecto de la Congruencia del Estilo de Vida con la Marca en la Satisfaccion del

Consumidor:

Hipotesis 5 — La congruencia del estilo de vida presenta un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente en la experiencia con la marca.

E) Efecto de la Satisfaccion en la Lealtad a la Marca

Hipdtesis 6 — La satisfaccion del cliente con la Marca presenta un efecto positivo en la

lealtad a la marca
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Nam et al. (2011) subrayan que el efecto de la calidad del servicio en la lealtad del
cliente esta mediado por la satisfaccion del cliente. De la misma forma, la satisfaccién
del cliente presenta un papel mediador en la relacion entre la calidad del servicio y la
lealtad, asi como en el ideal de auto-congruencia y en las intenciones de readquisicion
del servicio Bloemer, et al. 1998; Caruana, 2002; EKinci et. al., 2008. Asi, se presentan
las hipdtesis que incorporan el efecto intermedio de la satisfaccion y su relacion con las

variables da CBBE.

H7a a la H7e — La satisfaccion del cliente en el proceso de la experiencia con la marca
tiene un efecto mediador en las dimensiones de la consumer based brand equity -
calidad de las infraestructuras, desempefio de los colaboradores, ideal de auto
congruencia, identificacion con la marca, congruencia del estilo de vida — en la lealtad a

la marca.
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Caracteristicas Especificas del Sector de la Educacion Universitaria

En una perspectiva de marketing y gestion empresarial, el sector de la educacion
universitaria se presenta marcado por caracteristicas especificas, propias de los
servicios, especialmente su intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y

perecibilidad (Kalenskaya, 2013).

La educacion encarada en un proceso de ‘“hacer saber” presupone un servicio, no
prestado, sino producido en conjunto con diversos elementos, especialmente el cuerpo
docente, alumnos, personal de contacto y el soporte fisico. Alves (2005). Harvey y
Busher (1996) refieren que los estudiantes son al mismo tiempo consumidores y

productores del conocimiento.

Las IES se asientan en un contexto complejo en términos de mercado, en la medida que
presentan un conjunto diversificado de “stakeholders” (partes interesadas), tales como
los estudiantes, personal docente y no docente, familias, empleadores, ministerio de la
tutela y ciudadanos en general. Incluso en el grupo de los alumnos presenta una elevada
heterogeneidad, estudiantes llamados tradicionales, que vienen directamente de la
ensefianza secundaria, y estan a tiempo completo, pero cada vez mas habra estudiantes
no tradicionales: trabajadores, estudiantes a tiempo parcial, sin o con ensefianza

secundaria completa, mayores (Sarrico, 2013).

Alves (1995) identifica una estructura concéntrica en los servicios educacionales donde
se encuentran el servicio central (imparticion de los cursos), los servicios periféricos
(incluyendo secretaria, reprografia, biblioteca, bar/ comedor...) y el servicio global
(incluyendo el acceso a las instalaciones, seguimiento del alumno, condiciones

financieras para asistir al curso y credibilidad del cursos, entre otros).
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Por lo tanto, en las instituciones de ensefianza podemos encontrar una variedad de
servicios heterogéneos (por la diversidad del personal en contacto con el cliente),
perecibles, inseparables de las interacciones entre el profesor (proveedor) y el estudiante

(cliente) e intangibles (Lopes y Raposo, 2004).

A pesar de su especificidad en términos de intangibilidad, en muchos aspectos las IES
tienen bastantes semejanzas con las empresas. Litten (1980) presenta de forma sintética

las caracteristicas da IES en una perspectiva de comportamiento de consumidor:

- para el estudiante, la seleccion de una institucion es un paso importante y complejo,
con consecuencias personales a largo plazo, al presuponer que elegira una sola vez, por

3,405 afos;

- el producto se presenta como un package complejo, donde el estudiante “acata” todo

el programa académico;

- la eleccidén de la institucion constituye una decision de consumo y una inversion en
una reputacion institucional que contribuird a su educacién futura, carrera y otras

recompensas sociales y econdmicas asociadas a un grado académico;

- al contrario de la mayoria de los productos, las descripciones técnicas y de desempefio
del servicio educativo no estan disponibles, por lo que la satisfaccion del cliente no es

suficiente como medida de éxito de la organizacién o del marketing.
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La relacion entre la IES y el estudiante tiene un carécter interactivo bastante fuerte y
especifico. Smith y Cavusgil (1984) identifican varias caracteristicas del mercado en los

cuales las IES operan:

- el producto de la educacion (conocimientos y competencias) es permutado por dinero

con los estudiantes;

- intangibilidad de las ofertas;

- diversidad de costos implicados (tiempo, costos con instalaciones y otros);

En lo que concierne a la funcion/ ensefianza aprendizaje, la IES tendra que convivir con
dos perspectivas del servicio: operacionalizacion del servicio (“ensefianza”), en la
perspectiva organizacional, y la experiencia y resultado del servicio, en la perspectiva
del estudiante (el “aprendizaje”) (C.f. Figura 2). En este entendimiento dinamico, el
estudiante es al mismo tiempo un “input”’, un co-prestador del servicio, un cliente del
servicio e incluso el resultado del propio servicio como graduado, lo que le confiere al
alumno un papel particularmente complejo e importante en la definicion estratégica de

la IES (Sarrico, 2013).
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Figura 2 — Una doble mirada a la funcidn ensefianza-aprendizaje
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La experiencia del estudiante es un proceso complejo del cual resultan diversas

interacciones en el contexto educacional, de servicios de apoyo, desarrollo personal y

social. De esta experiencia el estudiante obtiene un conjunto de resultados, que

potencialmente incluyen un diploma, la adquisicion de conocimientos y competencias,

un empleo, status social y resultados menos tangibles, tales como emociones Yy juicios

acerca de la institucion de ensefianza superior, especialmente la nocion de valor

(Sarrico, 2013).

El resultado de la experiencia del estudiante en la IES resultara en mayores o menores

niveles de satisfaccion y en acciones de lealtad o no lealtad para con la misma. Sarrico

et al (2014) destacan que las expectativas antes de asistir a la IES podrian condicionar

los resultados de los niveles de satisfaccion y lealtad.
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La IES tendra que efectuar una gestion correcta del esfuerzo invertido por el alumno, de
sus expectativas y satisfaccion de ahi generada, en la medida que el alumno es el cliente
de la institucion. Ademas del servicio educativo en si, existen servicios de apoyo
(servicios académicos) importantes que influencian la calidad prestada por las IES, por
lo que la operacionalizacion del servicio y la experiencia vivida por el estudiante,
conjuntamente con la elevada intangibilidad asociada a los procesos de ensefianza/
aprendizaje, convierten la gestion de estos procesos en un desafio constante (Sarrico,

2013).

Otros aspectos pertinentes abordados por Dado, Taborecka, Riznic, y Rajic (2011)
colocan a las universidades en un plano destacado. Las IES son instituciones de
excelencia donde se forma y se transmite el conocimiento, potencializando el capital
humano, caracteristicas ain mas valorizadas porque actualmente vivimos en la sociedad

del conocimiento y del aprendizaje.

Los cambios del mundo contemporaneo colocan desafios a las universidades. La vision
mas tradicional de la IES confinada a determinada area de influencia también se
modificd. Actualmente las tecnologias modernas de comunicacion e informacion
rompen barreras fisicas y geograficas, permitiendo que la universidad logre abarcar el

mercado global, mas diversificado y competitivo.

La masificacion de la ensefianza superior acarrea también desafios a nivel del

financiamiento por parte de las universidades:

Las universidades de hoy en dia encuentran fuentes adicionales de ingresos muy
necesarios a través de estudiantes que pagan matricula, estudiantes maduros y con
experiencia previa en el trabajo, que se deben al tiempo y a limitaciones financieras

menos tolerantes con servicios educativos deficientes. Asi, identificar los principales
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factores que influyen en las actitudes de los estudiantes representa un paso que todas
las universidades deben tomar si quieren mantener su posicion en el mercado (Ford et

al., 1999:186).

La perspectiva actual es que las IES estan sufriendo alteraciones en su modo de
funcionamiento, asociado a una creciente competitividad y donde los factores como la
satisfaccion, la lealtad de los clientes/ estudiantes son determinantes (Brown e

Mazzarol, 2009).

En este ambiente competitivo las IES tienen que desarrollar nuevas competencias,
especificamente en la gestion de clientes, de promocion de su marca en la sociedad e
insercion de su capital humano formado en el mercado. Cada vez mas, el papel de estas
instituciones presupone un relacionamiento con la sociedad globalizada en la cual se
insertan, fundamentado en una gestion con base en objetivos empresariales Alves et al

(2010).

Mostaque y Goodwin (2012), en el contexto de las IES privadas, analizan algunas de las

especificidades de estas instituciones:

- El financiamiento se centra sobre todo en las cuotas de inscripcion;

- Diferencias en la estructuracién de las instituciones entre paises;

- Parte de los estudiantes escogen las IES privadas porque no lograron entrar en las

instituciones publicas;

- La supervivencia de las IES privadas depende de la inscripcion de alumnos y de su

capacidad de retencion;
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- A pesar de ocupar un nicho de mercado, aun sufren la competencia de las IES publicas

y de otras privadas.

Las caracteristicas antes mencionadas constituyen un riesgo para las IES privadas, pero
también una ventaja competitiva. Un riesgo por un lado, pues estdn méas expuestas a las
oscilaciones del mercado; una ventaja por otro lado, pues, en comparacion con las
instituciones publicas, las IES privadas estan mas abiertas a la adopcion de estrategias

de gestion dirigidas al mercado (Mostaque y Goodwin, 2012).

Hemsley-Brown y Oplatka (2010) destacan que muchas IES privadas ya estan aplicando
con éxito estrategias de gestién basadas en el marketing relacional. En este campo
particular, los autores destacan que las instituciones tienen tres grandes areas donde

focalizar sus esfuerzos:

- Orientacién hacia el cliente — recogiendo informacién sobre el ambiente de los
alumnos, selecciones, estilos de vida y ambiciones; adaptar los métodos de los docentes
a las especificidades de los alumnos; atender a las necesidades de los alumnos y

respectivos puntos de vista.

- Orientacion a la competicion — estar atento a posibles competidores y desarrollar

servicios adicionales para los estudiantes.

- Coordinacion inter-funcional — este aspecto esta relacionado con la aceptacion por
todos los colaboradores de la institucion, de que la satisfaccion y manutencion de los

clientes (alumnos) es de extrema importancia para la institucion.
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Nunes, Lanzer, Serra, and Ferreira (2008) recuerdan a McCarthy (1960) y a Kotler
(2000) al aplicar el modelo de los 4 P’s en el area de las IES (Figura 3). De hecho, este
modelo presenta de forma integrada los elementos especificos que componen la IES en
una perspectiva de gestion, pues todos ellos interactian para el posicionamiento de la

institucion en el mercado y por tanto, una mayor o menor proteccién de la misma.

Figura 3 — Modelo 4 P's

«Cursos; « Cuotas de
«Cuerpo inscripcion
docente; + Becas de estudio
«Pasantias; : 'F:’!azos_ ot
- Apoyos y inanciamiento
Tutorias
/ Producto Precio \
Il
|
Local Promocion
« Salas de clase; «Publicidad;
« Infraestructuras; « Comunicacion;
« Servicios; _/ * Marketing;

Adaptado de Nunes et. al. (2008)
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Gestidn de las IES — Problemas y Desafios

Después de analizar las caracteristicas de las IES, en especifico de las privadas, es

pertinente considerar también los problemas que estas encuentran.

En el sentido de hacer mas amplia y eficaz la gestion de las IES, Nunes et al 2008
destacan que las IES forman profesionales, pero a veces son gestionadas por profesores
con poca experiencia en el area, al frente del 6rgano de gestion. Por otro lado, el
coordinador del curso, el docente y el comun colaborador de la institucién, acaban
teniendo importancia en la estrategia de marketing de la IES, actuando directamente en

el marketing mix de la institucion.

Los mismos autores destacan que las IES dan prioridad al reclutamiento de nuevos
estudiantes, aunque no logran hacer un esfuerzo semejante para promover su
manutencion y consecuente lealtad a la institucion. Esta situacion configura
naturalmente una incorrecta vision estratégica, pues en términos de costo y beneficio
para la institucion, junto con el reclutamiento de nuevos alumnos, la atencion deberia

ser incrementar los niveles de lealtad de alumnos ya presentes.

Segun Kotler (2000), en la reorientacion a una vision de marketing, una institucion

encuentra tres grandes obstaculos que se podrian adaptar a las IES:
a) Resistencia organizada — sectores en las IES que se podrian sentir amenazados o
con poderes disminuidos (ej.: direccién académica/ pedagdgica) con un aumento

de la importancia de la funcion de marketing en la organizacion;

b) Aprendizaje lento — en las IES se hace necesario modificar los procesos de
desarrollo del servicio, como son los cursos, los pagos y el atendimiento al alumno

para evitar niveles de evasion elevados.
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c) Rapido olvido — con eventuales ganancias en productividad, las IES se podrian

olvidar de que tendrén que readaptarse frecuentemente, en un proceso continuo,

sin correr el riesgo de presentar servicios que no tengan receptividad por parte de

futuros clientes.

Kotler y Fox (1994) destacan también otras barreras y otros beneficios resultantes de la

gestion de un proceso de marketing basado en las IES:

Cuadro 1 - Barreras y beneficios a la gestion de marketing en las IES

Barreras a la gestion de marketing en las
IES

Beneficios en la gestion de marketing para
las IES

- Enfoque en el aspecto transaccional (curso)
y menos en el relacionamiento con los
diversos agentes;

- Fracaso de la segmentacion del mercado;

- Desajuste de alguna oferta curricular;

- Visién que encara la mision educacional
como incompatible con marketing;

- Visién de que el sector educacional no
necesita promocion;

- Fragmentacion de la IES (departamentos;
facultades);

- Incremento en el éxito de la institucion;

- Evaluacion sistematica del ambiente
externo;

- Incremento en la satisfaccion de
consumidores y colaboradores;

- Atraccion y asignacion efectiva de recursos;
- Implementacién de una visién y modelos
estratégicos;

los

Adaptado de: Kotler y Fox (1994)

El presente estudio pretende, por tanto, analizar de qué forma diversas IES portuguesas

tienen una marca definida en sus clientes y de qué modo ésta se relaciona con su grado

de satisfaccion y lealtad. En los capitulos siguientes se efectuard un andlisis a los

principales conceptos del estudio, la presentacion de la metodologia y la aplicacion de la

misma en el universo en estudio y, la verificacion de los resultados.
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Caracteristicas del sistema de Ensefianza Superior Portugués

La ensefianza superior en Portugal es por ventura, de todos los niveles de ensefianza, la
que mas alteraciones sufrié en las Ultimas decadas a nivel estructural, institucional,

demogréafico y econdmico Urbano (2008).

Desde mediados del siglo pasado el sistema de ensefianza superior en Portugal se ha
modificado, sobre todo después de la revolucion de 1974 y la entrada en la Union
Europea. Braga da Cruz et al (1995) destaca diferentes causas de las transformaciones

en la ensefianza superior en Portugal:

a) la expansion de los cursos, dejando de estar confinados a dominios especificos y
aumentando la variedad de las areas del conocimiento, con una mayor difusién

territorial;

b) proceso de diferenciacion de la ensefianza superior, con la existencia de dos

segmentos: el universitario y el politécnico;

c) la oferta de la ensefianza superior privada, que contribuye a las transformaciones

ocurridas, generada en parte por la busqueda de segmentos del mercado.

En el sentido de las transformaciones existentes, la Ley de Bases del Sistema Educativo
de 1986 consagra la existencia de dos subsistemas: el universitario y el politécnico.

Segun el documento legislativo, la ensefianza politécnica surgia para:

“(...) proporcionar una sélida formacion cultural y técnica de nivel superior,
desarrollar la capacidad de innovacion y de analisis critico y ofrecer conocimientos
cientificos de indole tedrica y practica y sus aplicaciones con vistas al ejercicio de

actividades profesionales. “.
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La ensefianza universitaria, segun el mismo documento:

“(...) se asienta en una sélida preparacion cientifica y cultural, y proporciona
una formacion técnica que habilite para el ejercicio de actividades profesionales y

culturales, y fomente el desarrollo de las capacidades de concepcion, de innovacion y

de analisis critico. ”

La figura 4 pretende esquematizar las diferencias entre los dos subsistemas de

ensefianza superior.

Figura 4 - Distincion de los subsistemas de ensefianza superior

Subsistemas de ensefianza superior

Universitaria

Proyeccion prospectiva

Distanciamiento temporal

Saber + saber hacer
-> saber hacer en el futuro

Amplia preparacién cientifica de base

Asentada en formacion técnica

Fuente: Urbano (2008).
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Comparando los dos subsistemas, se constata en la concepcion y operacionalizacion una
aparente dicotomia, en la que la ensefianza universitaria se centra en una capacidad
conceptual y en la ensefianza politécnica una perspectiva mas practica/pragmatica,

Urbano (2008).

A pesar de que en su génesis y en la operacionalizacion los subsistemas presentan
diferencias, es importante resaltar la fluidez que existe entre ellos. Naturalmente, hay
jerarquias de cursos e instituciones — segun la calidad y el reconocimiento de la
formacion ofrecida —, son plurales, dindmicas y atraviesan la distincion global entre los

dos subsistemas (Consejo Nacional de Educacion: Opinién n°1/93).

En un andlisis a la evolucion del nimero de matriculados en los subsistemas de
ensefianza superior, verificamos que las universidades presentan los valores mas
significativos. No obstante, se constata una subida progresiva del porcentaje de
matriculados en los politécnicos, que vieron aumentar a los matriculados en el periodo

de 1990 hasta 2005, verificandose después de este afio un ligero descenso.

Gréafico 1 — Matriculados en la Ensefianza Superior por Tipo de Ensefianza
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Fuentes de Datos: DGEEC/MEC - DIMAS/RAIDES; PORDATA
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En téerminos absolutos debemos referir que la ensefianza universitaria presenta un mayor
numero de alumnos que el politécnico. En el periodo de 1990 - 2010 la ensefianza
politécnica crecié en numero de alumnos, pasando de cerca de treinta mil a cerca de los
ciento cuarenta mil alumnos. El sistema universitario también crecio, aunque de forma
distinta. Registraba valores a inicios de la década del noventa de cerca de ciento
veintinueve mil, verificando un crecimiento hasta finales de la misma década, llegando
a un cuarto de millon de alumnos. A partir del afio 2000 la ensefianza universitaria y la
ensefianza politécnica en 2005 verificaron una tendencia decreciente en el numero de

alumnos.

Cabral (2007) destaca que la reduccion del nimero de candidatos se debe sobre todo a
factores demograficos, resultantes de la disminucién de la natalidad que tuvo lugar en
las dltimas décadas. El autor también resalta que el elevado numero de abandono de
estudiantes en la ensefianza secundaria influencia negativamente el ndmero de
candidatos en la ensefianza superior, registrando Portugal la mas alta tasa de abandono
de la secundaria, con casi la mitad de los alumnos que no la concluye. Sin embargo, se
destaca que el numero de posgrados, maestrias y doctorados han aumentado,

contradiciendo la tendencia de alumnos de licenciatura.
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Gréfico 2 — Porcentaje de IES por subsistema de Ensefianza

= PUblico
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Fuentes de Datos;: DGEEC/MEC

Cuando consideramos el numero de IES por subsistema de ensefianza (Gréafico 2), se
verifica que el sector publico es dominante. Tanto en el sector publico como en el
privado, predomina el nimero de IES en el subdominio de los politécnicos, 65 en el
subsistema privado y 94 para el publico, constatando que las Universidades registran un

numero de 50 en la ensefianza privada y 76 en la ensefianza publica.

También se debe referir que, en relacion a la distribucién geogréafica de las IES en
Portugal, se verifica una marcada asimetria, existiendo una fuerte concentracion en el
litoral occidental hasta la region de Lisboa. Alberto Amaral, en entrevista al “Jornal I”
refuerza esta situacion, que es una causa y una consecuencia de una macrocefalia y

litoralizacion de las IES.

“Tenemos una fragilidad grande que tiene que ver con la demanda por parte de
los alumnos. El Interior tiene un problema (...) incluso porque lo que tenemos es un

problema de desarrollo del pais. Un modelo extremadamente centralizado, con un
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Interior desertificado. En Guarda, el 90% de los alumnos que acaban la secundaria

quieren irse. (...) se destruye una parte del pais con este modelo asimétrico. ”

Gréfico 3 — Matriculados en la Ensefianza Superior por Subsistema de Ensefianza
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Fuentes de Datos: DGEEC/MEC - DIMAS/RAIDES; PORDATA

Al analizar el Gréfico 3, constatamos que el subsistema de ensefianza publico superior
redne a la gran mayoria de los matriculados. Las curvas de ambos subsistemas presentan
un crecimiento entre el periodo de 1990-2000, y después de esta ultima fecha, el
subsistema publico continua creciendo y el privado denota un descenso continuo hasta
la actualidad. El subsistema de ensefianza superior publico congrega en la actualidad a
cerca de trescientos mil alumnos, mientras que el privado a cerca de sesenta mil

alumnos.
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La disminucion en el niamero de alumnos se verifica en ambos subsistemas, aunque sea
mas visible en la ensefianza superior privada. Petronilho (2014) destaca que la pérdida
del nimero de alumnos en este subsistema resulta de dos fenomenos: la disminucion del
nimero de nuevos inscritos y el abandono de estudiantes en medio del recorrido
académico, y muchos responsables del sector sefialan la crisis econémica como un gran

culpable de la situacion.

Grafico 4 — Matriculados por primera vez por subsistema de ensefianza
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Cuando consideramos las matriculas por la primera vez en un determinado subsistema
de ensefianza, se hace notoria la disminucién del nimero de alumnos, sobre todo en el

sector del privado, practicamente a lo largo de todo el periodo considerado. En el sector
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publico la caida del nimero de alumnos con primera matricula se hace sentir mas en el

ultimo periodo temporal considerado, entre 2010 y 2014.

Un indicador que se destaca en la caida en el subsistema privado es la relacion de
alumnos matriculados en el privado por cada 100 alumnos en el publico (Grafico 5). Es
notorio el descenso en el ratio entre los dos subsistemas, sobre todo a partir de
mediados de la década del noventa cuando, en el periodo temporal considerado, la

ensefianza superior privada se acerco mas a la publica.

Grafico 5 - Alumnos matriculados en la ensefianza superior privada por cada 100 alumnos

matriculados en la ensefianza superior publica

N2
NV S~
. ~

10

1990 1995 2000 2005 2010 2014
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El estudio de las dinamicas y fluctuaciones de los estudiantes de las IES estan asociados
a diversos factores. Entendemos que factores como la representacion de la marca y la

satisfaccion son importantes en la manutencion de niveles de lealtad elevados, criterios
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importantes para la IES y su proyeccion. En la proxima parte analizaremos los

fundamentos teoricos en los que se asienta nuestra investigacion.
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1.1 — Brand Equity: la importancia de la Marca

El término “brand equity” asume una gran importancia en el Iéxico de marketing y
gestion. La marca es un activo extremadamente importante, pues condiciona el
comportamiento del consumidor y es la imagen que determinado producto o servicio

tiene ante el mercado.

En una perspectiva de marketing empresarial existen variadas formas de abordar el
concepto de marca. Esta se puede entender por la perspectiva del consumidor y/o por la
perspectiva del titular de la marca. Ademas, las marcas se definen en términos de su
finalidad y a veces se describen segun sus caracteristicas. Se intentara efectuar un
analisis a los diversos abordajes a la marca, efectuandose al final una consideracién

integradora y holistica.

En 1960 la Asociacion Norteamericana de Marketing (AMA) presentd la siguiente

nocion de marca, intimamente ligada a la empresa:

“Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
destinado a identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de los de los competidores. ”

El abordaje antes expresado se presenta bastante orientado hacia el producto, con
relevancia para aspectos fisicos y visuales como mecanismos de diferenciacion, por lo
que es reductora y sujeta a critica (Arnold, 1992; Crainer, 1995). A pesar de la critica, el
concepto desarrollado por la AMA perduro hasta llegar a la literatura contemporanea
con algunas modificaciones, adoptandose por varios autores, (Watkins, 1986; Aaker

1991; Stanton et al. 1991; Doyle, 1994; Kotler et al.1996).

Otros autores como Dibb et al. (1997), con base en Bennett (1988), destacan que marca:
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“(...) Es un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica
que identifica el bien o servicio de un vendedor como distinto de los de otros

vendedores. ”

Como destaca (Wood, 2000), este abordaje ya incorpora espacio para factores
intangibles (o cualquier otra caracteristica), como la imagen por parte del mercado,

como un punto de diferenciacion, factor importante en una estrategia empresarial.

Los aspectos inmateriales, intangibles y basados en la percepcion son valorizados por
Ambler (1992), quien quiere centrar la definicion de marca en una perspectiva mas

orientada al consumidor:

“Los atributos que componen una marca pueden ser reales o ilusorios,

racionales o emocionales, tangibles o invisibles. ”

Los atributos se asientan en la estrategia del marketing mix, sujetos al andlisis del
cliente y a su interpretacion y percepcion, por tanto son subjetivos. Los atributos de la
marca a veces aparecen en la literatura como brand description o consumer brand
equity. Estos se basan en una interpretacion que el consumidor tiene de la marca, de

forma a distinguirlos también de los atributos intrinsecos y propios de cada marca.

Wood (2000) efectia una resefia citando a varios autores, y los aspectos mas
preponderantes en la construccion del concepto de la brand equity, reforzando la
importancia del consumer brand equity, basado en la perspectiva de interpretacion del
consumidor de la marca. Destacan la marca con énfasis a través de la percepcion de los
consumidores (Boulding, 1956; Martineau, 1959; Keller, 1993); la personalidad de la
marca (brand personality) (Alt y Griggs,1988; Goodyear, 1993; Aaker, 1996); la marca

como un sistema de valor (brand as a value system) (Sheth et al.1991); y la marca como
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un valor adicional (brand as added value) (Levitt, 1962; Chernatony y McDonald,

1992; Murphy, 1992; Wolfe,1993; Doyle,1994).

En la misma linea de pensamiento, Aaker (1996) subraya la importancia estratégica para
la gestion de marketing de analizar la personalidad de la marca (brand personality),

enfatizando que:

“(...) puede ayudar a los estrategas de la marca a enriquecer su comprension de
las percepciones de las personas de una actitud hacia la marca, contribuyendo a una
identidad de marca diferenciadora, guiando el esfuerzo de comunicacion y creando la

Brand equity .

Styles y Ambler (1995), en un abordaje al concepto de marca, definen tres taxonomias:

- la basada en el producto, (product-plus approach), donde la marca se considera como
un factor adicional del mismo, se baso apenas en la identificacion/ reconocimiento del

producto;

- la perspectiva integradora donde la atencidn se centra en la marca en si, reflejando un

universo propio y adaptado a las necesidades y deseos de un mercado especifico.

Nam (2008) (C.f. Anexo 1) sistematiza varios aspectos de la marca. A pesar de que
algunos estan interrelacionados, demuestran de forma estructurada los caracteres
multifacéticos y fundamentales de la marca, en especial los relacionados con la

perspectiva del consumidor.

Es consensual que la existencia de una marca solida logra ser rentabilizada por la
empresa, aunque la forma como se mide esa rentabilizacion es diversa. Wood (2000)

destaca que la utilizacion del dominio valor agregado en una perspectiva de customer
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brand equity se vuelve algo desajustada, ya que la expresion valor agregado remite a un
analisis mas economico. La misma autora subraya que en una perspectiva del customer
brand equity mejor se adecUa a los efectos positivos de la marca la expresion added
value agents, destacando que son factores que crean y ayudan a percibir el valor

agregado.

“Los agentes de valor agregado son los factores que crean y ayudan a obtener
valor agregado. Mucha actividad de marketing se basa en la gestion de agentes de
valor agregado, cuyos resultados estan representados por el valor afiadido en si. Los
agentes de valor agregado son muchos y diversos, pero el branding es de gran
importancia, y obtiene una cobertura significativa en la literatura de marketing.”

Wood (2000)

Los productos o servicios disponibles en el mercado tienen un valor agregado potencial,
que estd relacionado también con los agentes condicionantes de valor de la marca
(added value agents). Estos agentes asumen un caracter intangible, de la misma forma
que la imagen de la marca percibida por el mercado. Varios autores como Ecroyd y
Lyons (1979); Wood (2000), refieren que el valor agregado real y potencial de un
producto o servicio tiende a aumentar cuando se valorizan los aspectos menos tangibles,
de ahi que Chernatony y McDonald (2003) acerquen los conceptos de marca y valor

agregado.

El Cuadro 2 sintetiza el aporte de los diversos autores y el énfasis colocado por las

definiciones desarrolladas por ellos.
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Cuadro 2 — Beneficios de la marca para empresa y consumidor

Enfasis en los beneficios de la Marca para
la Empresa

Enfasis en los beneficios de la Marca para
el Consumidor

Aaker (1991)

American Marketing Asociation (1960)
Bennett (1988)

Dibb et al. (1997)

Doyle (1994)

Kotler et al. (1996)

Stanton et al. (1991)

Watkins (1986)

Aaker (1996)

Alty Griggs (1998)

Ambler (1992)

Boulding (1956)

Brown (1992)

de Chernatony y McDonald (1992)
Doyle (1994)

Goodyear (1993)

Keller (1993)
Levitt (1962)
Martineau (1959)
Murphy (1992)
Sheth et al. (1991)
Wolfe (1993)

Fuente: Adaptado de Wood (2000)

De modo a conseguir una definicién abarcadora de marca, habra que consagrarse tanto
al dominio empresarial como al del consumidor (customer brand). Wood (2000) destaca
gque marca es un mecanismo para alcanzar ventaja competitiva para las empresas a
través de la distincion. Los atributos distintivos de la marca proporcionan al consumidor

satisfaccion y beneficios por los cuales esté dispuesto a pagar.

De esta forma, en una perspectiva integradora se puede definir marca como el conjunto
de activos tangibles e intangibles asociados al producto o servicio y su combinacion,
que permite la diferenciacion basada en la competencia y en la generacién de valor para
los consumidores y el mercado. La marca se presenta, por tanto, con un conjunto de
nombres, simbolos, signos, disefios, atributos emocionales, atributos fisicos, slogans,
packagings y otros, que permiten la identificacion y la generacion de valor en el

mercado - adaptado de Criado (2010).

La marca, a través de sus activos tangibles e intangibles se convirtié para las empresas

en una herramienta valiosa de diferenciacién y comunicacion con los consumidores, que
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a través de ella, perciben los beneficios que pueden esperar del producto o servicio
(Criado, 2010). Durante la exploracion del concepto de brand equity se hara un anélisis
de los principales modelos asociados al concepto y de las diversas caracteristicas
especificas de la marca, como: los objetivos del nombre de la marca, el valor de la
marca, lealtad de la marca, calidad percibida, notoriedad de la marca e imégenes y

asociaciones a la marca.

I. 2 - Brand Equity

En las ultimas décadas, en el &rea del marketing, el estudio de la marca asumié gran
importancia, y dentro de este universo la brand equity fue uno de los més valorizados y
estudiados (Aaker, 1991; Keller y Lehmann, 2006; Farquhar et al, 1991; Walfried et al,
1995). El brand equity se considera un concepto muy importante en la gestion ya que
puede fomentar ventaja competitiva cuando esta basado en una marca de éxito

(Walfried, et al, 1995).

Keller (1993) presenta la siguiente definicion de brand equity:

“En términos generales, brand equity se define en funcién de los efectos del
marketing, atribuibles exclusivamente a la marca, por ejemplo, cuando determinados
resultados provienen de la comercializacion de un producto o servicio debido a su

marca, que no ocurriria si el mismo producto o servicio no tuviese ese nombre. ”

Brand equity puede por tanto describirse como la sintesis de marketing entre la firma y

el comportamiento de consumo por parte del consumidor (Clarke, 2009).
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Feldwick (1996) presenta una desconstruccion del concepto multidimensional de brand
equity, expresada y explicada por una revision mas actual de la literatura en los

siguientes renglones:

a) valor total de una marca como un activo; que es vendido o incluido en el mercado.
También se identifica en la literatura como brand value, adoptandose mas en el dominio

financiero.

b) medicion de la intensidad de la relacion del consumidor con una marca. Es
reconocido en la literatura de marketing como brand strength (fuerza de la marca) y/ o

también como brand loyalty (lealtad para con la marca).

c) descripcién de asociaciones y creencias del consumidor sobre una determinada marca
— identificada como brand image aunque el autor (Feldwick) considere de brand

description.

Diversos autores, al referirse a brand equity, tienden a referirse a la fuerza de la marca
(brand strenght) o al nivel de relacionamiento que tienen los consumidores con la marca
(brand image o brand description). De modo a evitar un andlisis reductor y meramente

financiero, es comun que se utilice la expresion consumer brand equity.

Feldwick (1996) y (Wood, 2000) presentan una relacién entre los componentes atras
presentados. En la Figura 5 se puede constatar el caracter sistémico y dinamico del

concepto de brand equity, al resultar de la integracion de los diversos componentes.
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Figura 5 — Sistema de la Brand Equity

Brand Image - Brand Strenght RN Brand Value

Fuente: Adaptado de: Feldwick (1996); Wood (2000)

Aunque existan perspectivas diferenciadas sobre los componentes de la Brand equity, es
consensual la importancia estratégica de la misma, aunque muchas veces esté expresada

de forma implicita (Wood, 2000).

De los diversos analisis a la clasificacién de Feldwick (1996) y aproximaciones al

concepto de brand equity, hay que destacar la de Ambler y Styles (1996).

“(...) los gerentes de las marcas eligen entre tomar ganancias hoy o
almacenarlas para el futuro, con el valor de marca siendo el. . . almacén de beneficios

gue se comprenderan posteriormente. ”

Estos autores ya colocan un componente temporal largo y que sigue la reflexion

anteriormente expresada por Srivastava y Shocker (1991):

“(...) la agregacién de todas las actitudes acumuladas y los patrones de
comportamiento en las mentes extendidas de los consumidores, los canales de
distribucion y los agentes de influencia, lo que aumentara los beneficios futuros y el

flujo de caja a largo plazo. ”

Estos abordajes tienen un componente temporal mas amplio y un carécter estratégico. Si
consideramos la clasificacion de Feldwick (1996) anteriormente analizada, vemos que

ambas nociones se corresponden en gran medida con la brand strenght.
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Wood (2000) identifica en su analisis a varios autores como Davies (1996), Keller
(1993), que abordaron el concepto de brand equity y contribuyeron a su desarrollo y

respectiva comparacion con la clasificacion de Feldwick (1996) — Anexo 2.

Asociado a la importancia de la brand equity y sus efectos dinamizadores, Pitta y
Katsanis (1995) refieren que ésta aumenta la probabilidad de seleccién de la marca y de
mayor lealtad, protegiéndola de otras marcas. Aaker (1991) destaca los efectos positivos
en las ganancias economicas de la brand equity, situacion compartida por Dacin y
Smith (1994), que con un elevado nivel de brand equity se pueden ganar también
multiples ventajas, destacando la brand extension. Farquhar (1989) sugiere la relacion

entre brand equity y un gran poderio en el mercado:

“La ventaja competitiva de las firmas que tienen marcas con alto capital incluye la
oportunidad de extensiones exitosas, resiliencia frente a las presiones promocionales de

los competidores y la creacion de barreras para la entrada competitiva.”

Figura 6 — Relacion entre Brand equity y ventajas en el mercado

Brand Image RN Brand Strenght N Market Power

Fuente: Adaptado de: Farquhar (1989); Wood (2000)

A través de la Figura 6 se constata la relacion positiva entre un refuerzo de la Brand
equity, el posicionamiento de la marca, su valor y los activos que de ahi provienen en el

mercado y la relacion con los consumidores.

El concepto de brand equity es multifacético, disperso y con elevados niveles de
interpretaciones. Un ejemplo de eso fue la investigacion efectuada por Karsten (2009),

que identificé 50 abordajes diferentes al concepto.
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A pesar de la profusion en la literatura de marketing y gestion, asi como de la
importancia actual del concepto, existen dos autores basilares a nivel de la brand equity:

Aaker y Keller.

I. 2.1. — Modelo de Brand Equity de Aaker

Segun Aaker (1991; 1992), la brand equity tiene tres grandes caracteristicas:

- Relacionada con el nombre de la marca o simbolo;

- Puede conducir a un incremento o disminucion del valor proporcionado por el servicio

(o producto);

- Proporciona valor, tanto para el cliente como para la empresa.

56



28
Universidad
Rey Juan Carlos

Figura 7 — Modelo de Brand Equity

Lealtad a la Conciencia de Calidad Asociaciones a Otros activos
Marca la Marca Percibida la Marca
- Reduccion de - Ancla para otras - Razén para - Proceso de - Ventaja
costos de asociaciones; comprar; ayuda en la competitiva
marketing; recogida de
- Familiaridad; - Diferenciacién / informacion;
- Atracciéon de Posicién;
nuevos clientes; - Sefial de - Diferenciacién /
sustancia; - Precio; Posicién;
- Tiempo para
responder a - Marca que se - Miembro - Razones para
amenazas de considera; especifico; comprar;
competidores;
- Extensiones; - Barreras para
competidores;

.
\

~N
BRAND EQUITY
/

Proporciona valor al consumidor

Proporciona valor a la empresa

aumentando:

- Interpretacion/procesamiento  de
informacion;

- Confianza en la decision de compra;

- Satisfaccion;

Fuente: Aaker

(1991;1992)

Segin Aaker, (1992)

la brand equity esta

aumentando:

marketing;

- Lealtad a la marca;

- Precios/margenes de lucro;

- Extensiones de la marca;

- Incentivo a comercializacion;
- Ventaja competitiva;

- Eficiencia en los programas de

compuesta  por

multidimensional de cinco elementos, Figura 7:

1 — Lealtad a la marca;

2 — Conciencia de la marca;

57

un constructo



ese
Universidad
Rey Juan Carlos

3 — Calidad percibida;

4 — Asociaciones a la marca provenientes de la calidad percibida;

5 — Otros activos — patentes, trademarks, entre otros que configuran ventajas

competitivas.

En su resultado final se presenta el valor, tanto para la empresa como para el

consumidor.

. 2.2. — Lealtad a la Marca

En términos de modelo, Aaker (1991) relaciond y sintetizé su constructo de la brand
equity de forma multidimensional (Figura 7). La lealtad a la marca representa una
confianza en la misma, pues después de un primer contacto con la marca y un nivel de
satisfaccion elevado, se da la recompra (Aaker, 1991; Tuonimen, 1999). Existen
diversos efectos positivos provenientes de la lealtad de la marca, como el aumento de
ventas/ compras, reduccién de costos (ej.: publicidad), boca a boca positiva, incremento
del precio, en suma, un aumento de la rentabilidad. La lealtad a la marca es uno de los

elementos mas importantes en la Brand equity.

La lealtad, asi como la satisfaccion, son de los aspectos mas estudiados y valorizados en
el estudio del comportamiento del consumidor. Cuando se asocian al costumer brand
equity, asumen aun mayor importancia. Yoo et al. (2000) traducen lealtad como la
posibilidad de que el consumidor escoja de forma sucesiva una marca en detrimento de

otra, o considerar como primera intencion de compra una marca en detrimento de otras.
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Oliver (1997) destaca el compromiso del consumidor de seleccionar en términos futuros

y consistentemente una determinada marca, siendo poco susceptible a la competencia.

Existen varios niveles de lealtad, desde los consumidores que se identifican, valorizan y
promueven la marca de su eleccién, hasta los que presentan bajos niveles de lealtad, y
permisivos ante la influencia de la competencia, estando incluso dispuestos a cambiar

de marca.

Pappu (2005) resalta dos perspectivas para la lealtad: la comportamental y la actitudinal.
La comportamental considera la lealtad con base en las selecciones de los
consumidores; la actitudinal, a través de la intencion de mantenerse fiel a determinada

marca.

El elemento esencial de la lealtad a la marca es la retencion de clientes. La repeticion de
compra surge de un compromiso, aunque existan otras marcas disponibles en el

mercado en el proceso de confianza y desarrollo de lealtad con la marca.

La confianza es por tanto, la parte de la relacion que se establece entre el consumidor y
la marca, siendo parte integrante del valor de la marca. La confianza basa mucha de su
importancia en la creacion de expectativas por parte del consumidor. Estas se basan en
términos de probabilidad y de desempefio positivo sobre las intenciones,

comportamientos y calidad.

Delgado-Ballester (2004) refiere que la confianza en la marca incluye dos grandes

aspectos:

La fiabilidad — nivel de seguridad que el consumidor tiene en relacién al cumplimento

por parte de la marca.
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La intencidn: nivel de seguridad que el consumidor tiene en relacion a la implicacion

con la marca.

Seetheraman et al., (2001) presenta una clasificacion de la lealtad a la marca que se basa

en cinco categorias:

1) Los consumidores no presentan ningdn tipo de lealtad con ninguna marca en

particular;

2) Los consumidores son sensibles al precio — adquieren los productos més baratos, y
piensan que los productos de marca son mas onerosos y no substancialmente diferentes

de los de marca blanca;

3) Existe una pasividad leal — los consumidores compran por habito, pudiendo cambiar

de marca se hay una razén suficiente.

4) Neutralidad o indiferencia — estos clientes destacan la comodidad y el precio,

prefiriendo los productos méas baratos, pues es mas coémoda su adquisicion.

5) Los consumidores comprometidos — presentan un elevado grado de

comprometimiento con la marca.

Gordon et al (1993) destacan que la frecuencia de la (re)compra es un buen indicador de
lealtad a la marca. Rundle-Thiele y Bennett (2001) destacan que la apreciacion de la
lealtad a la marca depende de las caracteristicas del mercado que se analiza. Jung y
Sung (2008) destacan la importancia de la lealtad, enfatizando que en la perspectiva del

consumidor es la que mas impacta positivamente la intencién de compra de la marca.
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. 2.3. — Conciencia de la Marca

La conciencia de la marca corresponde a la capacidad de que un potencial cliente
reconozca 0 se acuerde que la marca pertenece o esta relacionada a determinada
categoria, representando de este modo la fuerza que tiene la marca en la mente del
consumidor (Aaker, 1991). EI mismo autor sugiere que la conciencia de la marca asume
un importante papel en el proceso de toma de decision, pues los consumidores tienden a
adquirir marcas con las cuales estdn mas familiarizados y tienen mayor confianza. El
autor (Aaker, 1992) divide el componente conciencia de la marca en dos: recognition

(reconocimiento) y recall (recuerdo de la marca).

(...) en el nivel de reconocimiento, puede proporcionar a la marca un sentido de
lo familiar y una sefial de sustancia y compromiso. (...) La toma de conciencia en el
nivel de recuerdo afecta ain mas la eleccion, influyendo en qué marcas se consideran y

seleccionan. ”

Aaker (1996) presenta cuatro niveles diferentes de conciencia de la marca:

1) Marca dominante: una sola marca que es recordada.

2) Primera mencion: primera marca de la que se acuerdan los consumidores cuando son

entrevistados.

3) Recordacion espontéanea: capacidad de los consumidores de recordar la marca cuando

son entrevistados sobre una categoria de productos.

4) Reconocimiento o recordacion inducida: capacidad de los consumidores para

distinguir una marca de una lista de marcas.
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La conciencia de la marca estd intimamente vinculada con la capacidad del consumidor
de recordar la marca y sus aspectos distintivos (Aaker, 1991; Keller, 1993). La
conciencia de la marca puede afectar las percepciones y actitudes de los consumidores,
y puede constituir la principal influencia en la seleccion de compra del consumidor
(Aaker, 1996). La conciencia de la marca esta relacionada con el concepto de brand
salience, que es la propension del consumidor de recordar determinada marca en los
momentos de compra Laurent, Kapferer; y Roussel, (1995); Pike, Bianchi, Kerr y Patti,
(2010). La conciencia de la marca se puede representar por una escala, en la que existe
un bajo reconocimiento hasta la antipoda, donde se identifica determinada marca como
Unica opcion en su categoria de productos, con la capacidad de caracterizarla de forma

objetiva (Aaker (1991); Romaniuk et al. (2004).

|. 2.4. — Calidad Percibida

La calidad percibida se asume también como un componente importante en la brand
equity, pues influencia el proceso de toma de decision del consumidor, confiriéndole
una razon elemental para la compra. Segun Aaker (1991), la calidad percibida aumenta
la posibilidad de aumentar el precio a un nivel premium, ayudando al consumidor a
comprar a pesar de la inflacion del precio. Por ultimo, la calidad percibida tiene un

impacto directo sobre la lealtad de la marca.

Zeithaml (1988) destaca que el concepto de calidad percibida esta asociado a la
excelencia global o superioridad en calidad de un producto en comparacion con la
competencia. La calidad percibida se asume como un componente importante en la
generacion de valor para la marca. La dimension de la calidad es un juicio subjetivo, y

la percepcion cualitativa puede corresponderse o no con la realidad. Chieng-Huang y
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Kao (2004) refieren como elementos que influencian la calidad percibida los canales de
distribucion, la imagen de la marca, el efecto del pais de origen, los certificados de

acreditacion, y el precio y su elasticidad.

Los factores de orientacion al cliente y la fiabilidad de la oferta son factores que
influencian la dimension de la calidad percibida. Dentro del primer factor se debe
resaltar la capacidad y disponibilidad de ajustar las soluciones y las necesidades y

expectativas de los clientes (Criado, 2010).

En la valoracion de la calidad el consumidor evalla y clasifica el producto atendiendo a
lo que retuvo del mismo, recurriendo a modelos de identificacion y cognicién dentro de
varios niveles de abstraccion. De este modo, las percepciones de los consumidores
pueden cambiar debido a varios factores como el universo de los productos/ servicios
existentes, de la promocion existente, del intercambio de informacién disponible
Zeithaml, (1988); Aaker, (1991). La calidad percibida corresponde, por tanto, a la
evaluacion subjetiva general sobre la calidad del producto, con base en una
diferenciacion y valorizacion por parte del consumidor Yoo y Donthu (2001); Pappu et

al. (2005).

. 2.5. — Asociaciones a la marca

El componente de asociaciones a la marca se refiere a la relacion que establecen los
consumidores entre la marca o0 ciertas caracteristicas de la misma con relativos
atributos, que contribuyen a aumentar la confianza, credibilidad y, en ultima instancia,
la lealtad del consumidor, conduciendo asi a un refuerzo del posicionamiento de la

empresa titular de la marca frente a la competencia (Aaker, 1991).
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“Las asociaciones pueden ayudar a los clientes a procesar 0 recuperar
informacion, ser la base para la diferenciacion y las extensiones, proporcionar una

razon para comprar, crear sentimientos positivos. (Aaker, 1992)

Las asociaciones a la marca son todas las ideas que se quedan vinculadas a la marca y
que residen en la mente del consumidor (Aaker, 1991). Estas asociaciones se fortalecen
con el tiempo mediante las experiencias de los consumidores y las exposiciones

repetidas (Washburn et al, 2000).

La creacion de valor a través del componente de las asociaciones a la marca requiere un
vinculo con otras marcas favorables, fuertes y Unicas (Keller, 1993). La definicién del
nombre también puede afectar la creacion de asociaciones favorables, asi como su

fuerza y exclusividad (Criado, 2010)

Las asociaciones de marca ayudan al consumidor a procesar y recordar informacion,
diferenciar y posicionar marcas, fomentar razones para comprar y dinamizar actitudes y
sentimientos positivos frente a la marca. Las asociaciones a la marca se forman a partir
de la identidad de la marca, y esto es lo que la empresa desea que piensen sobre la

marca (Cervifio, 2002).

I. 2.6. — Otros factores intangibles de la marca

Por ultimo, Aaker (1991) destaca la existencia de otros activos de la Brand equity como
patentes que pueden configurar elementos de refuerzo competitivo de la marca en el

mercado, especialmente la cuota, a cobertura y el precio.
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La cuota de mercado es importante para situar a la empresa en el mercado, ya que este
es un indicador objetivo y no se necesitan investigaciones adicionales. La capacidad de

un precio competitivo y cobertura de distribucidn esta asociado con la red de sucursales.

Aaker (1992) destaca que una brand equity positiva tiene ventajas, tanto para los
consumidores como para las empresas, por lo que sus aspectos benéficos son mutuos
(C.f. Anexo 3). De forma general se puede considerar que las principales fuentes del
modelo de Aaker son al mismo tiempo de dimensiones de la percepcion y del
comportamiento (loannou y Rusu, 2012). En sintesis, se presentan las dimensiones del

capital Marca en la figura abajo y sus respectivas dimensiones.

Figura 8 — Dimensiones del capital Marca

Marca
Conciencia Asociaciones Calidad Lealtad
percibida
Conocimiento de la marca . .
Dimension
comportamental

Dimensiones percepcionales

Fuente: Adaptado de: Aaker (1991), Keller (1993), Cobb-Walgren (1995) y Criado (2010)

I. 3 - Modelo de Brand Equity de Keller

Keller (1993) desarrolld6 un modelo de brand equity basado en las asociaciones de la
marca con la memoria de los consumidores. EI modelo de Keller basado en la
percepcion del consumidor - customer/ consumer based brand equity - destaca que una
marca puede tener una brand equity positiva o negativa, en el momento de la reaccion

de los clientes a la estrategia de marketing.
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En el modelo de Keller (Figura 9) se deben destacar tres elementos preponderantes:

- Efecto diferenciador — la brand equity proviene de las respuestas diferenciadas del

consumidor ante la marca;

- Conocimiento de la marca — el conocimiento (0 desconocimiento) de la marca genera

en el consumidor comportamientos diferentes;

- La respuesta del consumidor al marketing — reacciones de los consumidores en las

percepciones, preferencias y comportamientos relacionados con el marketing de una

marca.

Figura 9 — Modelo de Brand Equity de Keller
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De acuerdo con Keller, el conocimiento de la marca se define en dos grandes

componentes: conciencia de la marca y la imagen de la marca.

La conciencia de la marca esta relacionada con la identificacion de la misma en
diferentes contextos, estando asociada al reconocimiento y capacidad de recordar la
marca. El reconocimiento de la marca es la capacidad del consumidor de confirmar
experiencias anteriores con la marca, de recordar si las ha visto o ha oido hablar de
ellas. El reconocimiento de la marca corresponde al nivel minimo de la conciencia de la

marca.

En un nivel superior esta recordar la marca, lo que se caracteriza por la capacidad del
consumidor de recordar la marca cuando tenga presente determinada categoria de
productos/ servicios. El acto de recordar la marca confiere un nivel de complejidad
mayor, pues el cliente recurre solo a su memoria, y la marca tiene una gran importancia

en la mente del cliente.

La marca de primer nombre en una tarea de recordacién sin ayuda ha logrado la

conciencia de "la parte superior de la mente".- Keller (1993)

Keller (1993) destaca también que la conciencia de la marca desempefia un importante

papel en la toma de decision del consumidor por tres grandes razones:

- El consumidor piensa en la marca cuando recuerda la categoria del producto. Cuanto

mayor es la conciencia de la marca, mayor probabilidad de ser recordada.

- El consumidor tiende a adquirir marcas que ya (re)conoce. Cuanto mayor es la

conciencia de la marca, mayor la probabilidad de compra.
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- La conciencia de la marca afecta positivamente al consumidor en el fortalecimiento de

la misma, a nivel de las asociaciones a la marca y a su imagen.

La imagen de la marca, a su vez, se define por las percepciones de una determinada
marca, reflejada por las asociaciones a la marca que tiene el consumidor. Las
asociaciones a la marca se categorizan en tres grandes categorias: atributos, beneficios y
actitudes. Para que la consumer based brand equity ocurra, las asociaciones a la marca
deben ser fuertes, favorables y presentar singularidad. La figura abajo explicita los

principales tipos de asociaciones a la marca.

Figura 10 — Principales tipos de asociaciones a la marca

Precio
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producto/servicio >
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Atributos

No relacionado con el Usage imagery

Funcional

Tipos de
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—>| producto/servicio
—>

— > Beneficios

Experiencial

Simbdlico

Actitudes

Tuominen, P. (2000).

Esta dimensidn se refiere a las asociaciones en relacion a la marca presentes en la
memoria de los consumidores, que pueden asumir diversos aspectos como:
caracteristicas del producto/ servicio, necesidades y deseos satisfechos, y evaluacién

general del producto/ servicio, reflejandose con importancia en la seleccion por parte de
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los consumidores. Keller (1993) refiere que la fuerza, la exclusividad, tipo y positividad

de las asociaciones diferencian marcas.

Existen tres tipos de asociaciones a la marca: atributos, beneficios y actitudes. Los
atributos son caracteristicas descriptivas que definen un producto o servicio, que se
puede distinguir por la forma como se relacionan con éstos. En la categoria de los
relacionados con el producto/ servicio, se incluyen los asociados con la funcion
primordial del producto o servicio. Dentro de estos existen dos aspectos intrinsecamente
relacionados con el producto/ servicio, que son el precio y la forma como esta
acondicionado, con elevada o baja calidad. Los restantes aspectos relacionados con el
producto/ servicio parten de la interpretacion del uso que el cliente hace o hara del
mismo. Los aspectos externos al producto/ servicio son los que no estan directamente
relacionados con éste y puede afectar los patrones de consumo, pero no la performance

del producto/ servicio (Keller, 1998).

La segunda forma de asociaciones a la marca son los beneficios, correspondiendo al
valor personal intrinseco que los consumidores atribuyen al producto o servicio. Los
beneficios también pueden ser subdivididos en tres categorias: funcional, experimental
y simbdlico. Los beneficios funcionales corresponden a los atributos propios del
producto o servicio ofrecido. Los beneficios experimentales estdn asociados a la
gratificacion que el consumidor tiene cuando usa el producto o servicio, pudiendo o no
estar relacionados al caracter funcional de los mismos. Por otro lado, los beneficios
simbolicos son extrinsecos al producto/ servicio, estando relacionado muchas veces con
la afirmacion, aprobacién social o expresion personal por parte de los consumidores

(Adaptado de: Keller, 1998).

69



Universidad
Rey Juan Carlos

La mas abstracta asociacion a la marca son las actitudes ante la marca. Estas configuran
un conjunto de evaluaciones efectuadas por el consumidor, que muchas veces es la base
de las decisiones del consumidor ante la marca. Las actitudes ante la marca son

influenciadas por los atributos y beneficios asociados a la misma (Keller, 1998).

Los diferentes tipos de asociaciones a la marca varian segin sus caracteristicas, que
estan determinadas por tres grandes categorias: favorabilidad, fuerza y singularidad. Las
asociaciones favorables a la marca ocurren cuando los consumidores creen que la marca
presenta atributos y beneficios que satisfagan las ansias, necesidades y deseos. Las
asociaciones fuertes a la marca resultan de informaciones positivas, consistentes, que se
han considerado relevantes a lo largo del tiempo. La singularidad es una caracteristica

especifica de la marca, que puede ser compartida o0 no con otras asociaciones de marcas.

Las asociaciones a la marca, en especifico sus caracteristicas, se consideran un aspecto

importante para el consumidor (Keller, 1993):

“La fortaleza, la favorabilidad y la unicidad de las asociaciones de marcas
desempefian un papel importante en la determinacion de la respuesta diferencial que
constituye la brand equity, basada en el cliente, especialmente en entornos de alta

participacion cuando la capacidad de los consumidores esta suficientemente presente.

La capacidad de construir y mantener una imagen de marca fuerte depende en parte de
la consistencia en términos del conocimiento que se transmite de la misma al universo
de los consumidores. La imagen de la marca o su posicionamiento debe ser consistente
con la estrategia de marketing involucrandola como publicidad, nivel de precio y cadena
de distribucion. Como destacan Buchanan, et al (1999), si no se tuv+ieran en
consideracion estos factores, se podria verificar una reduccion customer-based brand
equity.
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Keller (1993) destaca que una consumer-based brand equity positiva puede conducir a

varios efectos benéficos (c.f. Cuadro 3).

Cuadro 3 — Efectos Benéficos de una Consumer Based Brand Equity Positiva

Efectos Benéficos de una consumer based brand equity Positiva

- Mayores recetas y lucros;

- Reduccidn de costos;

- Aumenta la probabilidad de seleccidon de la marca;

- Aumento de los niveles de lealtad;

- Disminucion de la vulnerabilidad a las acciones de marketing de los competidores;
- Posibilidad de la marca de incrementar el precio;

- Incremento de la cooperacién comercial,;

- Aumento de la eficacia de las estrategias de marketing;

- Oportunidades de extension de la marca (brand extensions);

Keller (1993)

Keller (2003) destaca que construir una marca fuerte implica seguir cuatro etapas —

Figura 11.

(...) Establecer la identidad de la marca adecuada, crear el significado de la
marca adecuada, obtener las respuestas de la marca correcta, y forjar relaciones de
marca adecuada con los clientes. Keller divide estos cuatro pasos en seis bloques de
construccion de marca: relevancia, rendimiento, imagenes, juicios, sentimientos y

resonancia. Adaptado de Moisescu (2005)

Keller (2003) desarrollo asi la pirdmide de la resonancia de la marca o de la
construccion de la brand equity, dividida en cuatro etapas, cada una mas compleja que

la anterior.

En la base se encuentra la relevancia intimamente relacionado con la conciencia de la

marca (Keller, 2009)
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La relevancia de la marca se relaciona con aspectos de la conciencia de la marca, por

ejemplo, con qué frecuencia se evoca facilmente la marca en diversas situaciones o

circunstancias.

La relevancia de la marca trata de conferir al producto/ servicio una identidad
relacionando elementos de la marca con una categoria y con contextos de compra,
consumo o utilizacion. Se trata, por tanto, de que los consumidores sepan claramente

para satisfacer cuéles de sus necesidades y ansias fue constituida la marca.

Figura 11 — Piramide de la construccion de Brand Equity
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Keller (2003:2009)

La siguiente etapa en la piramide da Brand equity, la identidad de la marca, esta
compuesta por dos categorias: performance e imagen. La performance esté relacionada
con el producto en si mismo y la imagen presenta una mayor intangibilidad, pues esta

relacionada con lo que sienten los consumidores. Estas dos categorias se pueden
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desarrollar a través de dos procesos: el contacto directo del consumidor con la marca del

producto/ servicio, o indirectamente a través de publicidad o fendmeno de boca a boca.

El tercer estadio, el significado de la marca, esta constituido por dos dimensiones: juicio
y sentimiento. La primera esta asociada a las apreciaciones y opiniones de los
consumidores, englobando los estadios anteriores (performance e imagen). Para la
construccién de marcas con fuerte posicionamiento existen cuatro tipos de juicios que
tienen que superar de forma positiva (Cuadro 4). En este estadio también se encuentran
respuestas especificas y emocionales de los consumidores frente a la marca y el status
social que le esta asociado — sentimiento. A través del usufructo de la marca se va a

afectar el auto-concepto de los consumidores y lo que piensan sus competidores.

Cuadro 4 — Sentimientos de los consumidores frente a la marca

Juicio Descripcion

Calidad Corresponde a una evaluacion general; es la base para el comportamiento de
los consumidores.

Credibilidad | Andlisis asociados a la empresa que fabrica o provee el producto o servicio.

Consideracion | Presupone la marca como una opcion de compra.

Superioridad | Exclusividad de la marca; ofrece ventajas que otras marcas no logran
igualar/suplantar.

Adaptado de: Prado (2007)

El ultimo y méas complejo estadio corresponde a la resonancia, enfatizada por los
relacionamientos y el nivel de identificacion personal que tiene el cliente con la marca.

Cuanto mayor es la afinidad entre el cliente y la marca, mayor sera el grado de lealtad.

“Con una verdadera resonancia de la marca, los clientes tienen un alto grado
de lealtad marcado por una estrecha relacion con la marca, de tal manera que los

clientes buscan activamente los medios para interactuar con la marca y compartir sus
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experiencias con los demas. Ejemplos de marcas que han tenido alta resonancia

incluyen a Harley-Davidson, Apple y eBay .- Keller (2001, 1-107)

Después de analizar las grandes perspectivas de interpretacion de la brand equity y de
hacer una sintesis, se deben destacar los indicadores que nos permiten determinar el

capital de la marca (Criado, 2010) (C.f. Anexo 4).

Wong, A. Et. al. (2016) refieren que el refuerzo de la imagen de la marca de la IES es
importante, en un estudio basado en IES de Hong Kong asi como en otros factores

como la calidad de los recursos humanos, especialmente el personal docente.

En un estudio desarrollado en Universidades de los Estados Unidos de Ameérica,
Dennis, C. et al. (2016) constataron que la imagen de la marca y la identidad con la
marca, aunque son muy importantes en el posicionamiento de las IES en el mercado,
presentan poco impacto a nivel de la lealtad, pues a medida que los alumnos acaban su
curso, los lazos que los unen a la IES van disminuyendo. Los autores destacan que las
IES involucradas en el estudio no se esforzaron lo suficiente, debiendo entender la
diversidad de clientes que tienen, los alumnos mas recientes y mas antiguos, de modo a

ajustar y reforzar los atributos de su marca y asi aumentar los niveles de lealtad.

I. 4 - Diferencias entre las perspectivas de Aaker y Keller

Yoo et al (2001) presentan sintéticamente los abordajes de Aaker (1998) y Keller (1993)
de la brand equity. Segun los autores, el modelo de Aaker (1998) proporciona valor
agregado para los clientes, pues incrementa la interpretacion y el procesamiento de
informacion, resultando en un incremento en la decision de compra y respectiva

satisfaccion. También para la empresa es importante esta interpretacion de la brand
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equity, pues permite aumentar la eficiencia y la eficacia de las estrategias de marketing,

precios, lucros, extensiones de la marca y aumento de la ventaja competitiva.

Los mismos autores, Yoo et al, (2001), destacan que Keller (1993) propone que un
aumento de brand equity que se traduce en la capacidad de demanda de informacién por
parte del consumidor, conduciendo a mejoras en las estrategias de marketing y por

consiguiente, una mejor respuesta por parte de los clientes.

Ambos modelos de Aaker (1998) y Keller (1993) estan muy dirigidos al consumidor/
cliente (consumer/ client brand equity), pues ambas interpretaciones enfatizan la
importancia de la conciencia de la marca y consecuentes asociaciones. No obstante,
existen importantes diferencias. En el modelo de Keller (1993), el marco de brand
equity basado en el cliente se asienta en una base conceptual més detallada, existiendo
una focalizacion en el consumidor y en sus estructuras del conocimiento de la marca
cuando se compara con la interpretacion de Aaker (1998). Sin embargo, este Gltimo

integra en el modelo un componente importante que es la calidad percibida

Ambos autores, Aaker (1998) y Keller (1993), subrayan los beneficios de la Brand
equity, aunque el primero sea mas especifico, pues los clasifica tanto a nivel del
consumidor como a nivel de la empresa. En sus interpretaciones, los autores confieren
una guia para el incremento de la brand equity. Aaker tiene una vision mas general para
cada variable, mientras Keller focaliza sus conclusiones en cuatro etapas mas
especificas. Los dos autores destacan la importancia de comprender cémo los

consumidores perciben las marcas, como reaccionan a las politicas de marketing y
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cuéles son las estrategias mas eficaces para la construccion de marcas mas fuertes.

Adaptado de: Moisescu (2005).

I. 5 - Otros aportes en el desarrollo de la Brand Equity

En el seguimiento de las interpretaciones de Aaker y Keller, por la reciente
consideracién de la brand equity y su importancia a nivel de la gestion, varios autores
han intentado determinar este indicador en una perspectiva basada en el consumidor.
Sin embargo, aun existe una falta de consenso para un instrumento de medida

universalmente aceptado (Washburn y Plank, 2002;. Pappu, 2005).

Varios estudios centran sus mediciones en los estudios primordiales de Aaker y Keller
(Cf. Cuadro 5) enfocandose en las principales dimensiones del primer autor. Algunos
autores refieren gue se debe perfeccionar la dimensién de la brand equity centrada en el

consumidor (Washburn y Plank, 2002; Pappu et al, 2005).

loannou y Rusu (2012) — citando a Sinha et. al. (2005) — destacan que el analisis de la
consumer base brand equity tiene sentido cuando se descompone el concepto en
componentes que se puedan relacionar con factores, tales como percepciones favorables
por parte de los consumidores. De este modo, algunos autores dividieron la Brand
equity en dos grupos: con componentes y sin componentes relacionables (ejemplo: Park
y Srinivasan, 1994), mientras que otros autores propusieron que la brand equity se
subdividiese en diferentes dimensiones para su comparacion (Cobb- Walgren et al.,

1995; Yoo y Donthu, 2001).

En términos generales se puede concluir que la consumer based brand equity se integra

en dos grupos: lo que implica las percepciones de los consumidores y las actitudes
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(incluyendo la conciencia de la marca, asociaciones a la marca y a la calidad percibida)
y los mas directamente relacionados con patrones de consumo (englobando la lealtad a
la marca y la disponibilidad para pagar un diferencial de precio, Cobb-Walgren et al.,
1995; Yoo y Donthu, 2001). No obstante, existen méritos al combinar abordajes de
percepcion y comportamentales en un modelo, pues tendera a condensar tanto la
perspectiva mental como la actitudinal de los patrones de consumo asociados a la brand

equity.

Cuadro 5 — Varios aportes en el desarrollo de la conceptualizacion de la Brand equity

Fuentes Dimensiones

Martin y Brown (1990) Calidad percibida, valor percibido, imagen, confiabilidad y
comprometimiento

Srivastava Yy  Shocker | Fuerza de la marca y valor de la marca

(1991) Valor percibido, dominio de la marca y valor intangible
Kamakura y Russel (1993)
Significado de la marca (relevancia de la marca, asociaciones a
Blackston (1995) la marca, personalidad de la marca) y valor de la marca
(resultado de la gestion del significado de la marca)

Performance, valor, imagen social, confiabilidad (confianza en
Lassar et al. (1995) la empresa y sus comunicaciones y si las acciones de la
empresa estan de acuerdo con los intereses de los clientes) y
comprometimiento

Cobb-Walgren et al (1995)
Conciencia de la marca, asociaciones a la marca, calidad
percibida y lealtad a la marca

Yoo et al (2000)
Conciencia de la marca, asociaciones a la marca, calidad
percibida y lealtad a la marca

Yoo y Donthu (2001)
Conciencia de la marca, asociaciones a la marca, calidad
percibida y lealtad a la marca

Washburn y Plank (2002)
Lealtad, conciencia da marca, calidad percibida y asociaciones
a lamarca

Netemeyer et al (2004)
Calidad/ valor percibidos, exclusividad y deseo de pagar un
Rios y Riquelme (2008) precio premium

On-line Brand equity Conciencia de la marca, valor de la marca y respectivas
asociaciones, y lealtad
Tolba y Hassan (2009) Equidad conocida, valor percibido, satisfaccion actitudinal e

imagen (calidad percibida, prestigio y afecto).

Adaptado de Goi et al (2014)
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En el proximo subcapitulo analizaremos con mas profundidad la perspectiva de la brand

equity basada en el consumidor, pues se considera central en el estudio.

I. 6. — Importancia de la Customer/Consumer Based Brand equity

En los importantes estudios de Aaker y Keller relativos a la brand equity, estos autores
destacaron la importancia del consumidor en este concepto. No obstante, fue este Gltimo
autor quien atribuy6 la denominacion de customer-based brand equity, definiéndola

como:

“(...) el efecto diferencial del conocimiento de la marca sobre la respuesta del

consumidor a la comercializacion de una marca. ” Keller, (1993)

Aaker desarrollo el concepto de Keller atribuyéndole mayor especificidad y

delimitacion:

“(...) un conjunto de activos y pasivos de marca vinculados a una marca, su nombre y
simbolo, que suman o restan del valor proporcionado por un producto o servicio a una
empresa y/ o a los clientes de dicha empresa.” Aaker citado por: loannou and Rusu

(2012)

En el sentido de la competitividad conferida por la brand equity, Keller (2001) destaca:

“Disefar y entregar un producto que satisfaga plenamente las necesidades y deseos del
consumidor es un requisito previo para el éxito del marketing, sin importar si el
producto es un bien tangible, servicio u organizacion. Para crear fidelidad a la marca y
resonancia, las experiencias de los consumidores con el producto deben cumplir o

superar sus expectativas. ”
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Costa (2012) efectia un andlisis al modelo de Keller (2001), subrayando que la
consumer based brand equity tiene como motivacién potencializar los esfuerzos de
marketing de las organizaciones al permitir una mayor comprension del
comportamiento del consumidor y ser una herramienta e indicador de desempefio

empresarial (Keller, 1993); Vargas y Luce (2006).

La Brand equity, en la perspectiva del consumidor, presupone un constructo
multidimensional englobando varias dimensiones: conciencia de la marca, imagen/
asociaciones a la marca, lealtad y calidad percibida. Sin embargo, existen estudios que
presentan tanto menos dimensiones como diferentes importancias de las dimensiones y
de las relaciones existentes (Aaker, 1991; 1996; Keller, 1993; Yoo, Donthu, y Lee,
2000; Low y Lamb Jr, 2000; Yoo y Donthu, 2001; Washburn y Plank, 2002; Myers,
2003; Kim et al., 2003; Pappu, Quester, y Cooksey, 2005; Villarejo-Ramos y Sanchez-
Franco, 2005; Vargas y Luce, 2006; Buil et al., 2008; Tong y Hawley, 2009;

Dollatabady y Amirusefi, 2011).

Algunos estudios de forma empirica llegaron a constatar apenas la existencia de tres
dimensiones, donde la conciencia e imagen/ asociaciones a la marca se reunian en una
sola (Yoo et al, 2000; Yoo y Donthu, 2001; Washburn y Plank, 2002; Gil, Erés y

Salinas, 2007; Jung y Sung, 2008).

Tuominen (2000) destaca la importancia de la Brand equity centrada en el consumidor,
pues ésta sugiere directrices especificas a nivel de las estrategias de marketing y
respectivas tacticas tanto en la perspectiva de la gestion como en la toma de decision.
Lassar, Mittal y Sharma (1995) refieren que la consumer brand equity es un
prerrequisito para la existencia de brand equity basada en la perspectiva financiera, o

sea, el estricto valor financiero de la marca tiene que ser revelado primero en el mercado
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ante los consumidores. Con respecto a esta perspectiva, Tuominen (2000) citando a
varios autores destaca que la brand equity basada en el consumidor incrementa valor

para la firma en la perspectiva comercial y para el consumidor de forma individual.

Para la firma, la perspectiva de la brand equity centrada en el consumidor se traduce en
valor en tres grandes aspectos. En primer lugar, una marca fuerte proporciona una
plataforma de lanzamiento para nuevos productos y licenciamientos. En segundo lugar,
debido a su positivo posicionamiento, tendera a resistir mas facilmente a periodos de
crisis, de falta de apoyo corporativo y al cambio de patrones de consumo de los clientes.
De este modo, una marca con mayor brand equity basada en el consumidor tendra
mayor resistencia en periodos mas negativos. En tercer lugar, una marca fuerte tiene
mayores defensas frente a ataques de otras marcas, funcionando como una barrera

defensiva de su propio mercado (Keegan, Moriarty y Duncan, 1995).

En la perspectiva comercial, la brand equity centrada en el consumidor trae multiples
beneficios, pues se traduce en un incentivo del producto/ servicio frente a los restantes.
Este posicionamiento y valor agregado se traduce en una mayor aceptacion y facilidad
de distribucion frente a otros competidores. La brand leverage se puede reflejar en la
perspectiva comercial, como menor susceptibilidad a la erosién en las cuotas de
mercado Yy al refuerzo a nivel de la distribucion. Una fuerte marca se considera con gran
estima, pues aumenta la preferencia, es de facil identificacion y estd asociada a patrones

de calidad elevados (Bagozzi, Rosa, Celly y Coronel, 1998).

Para el cliente, la brand equity centrada en el consumidor puede conferir tres grandes
formas de valor. En primer lugar, puede ayudar al cliente a interpretar, procesar y
analizar una significativa cantidad de informacion sobre marcas. En segundo, una

elevada brand equity para el consumidor afecta positivamente su compra, por lo que
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estd mas predispuesto con una marca que (re)conoce y que usa con frecuencia. Por
ultimo, los niveles de satisfaccion del cliente/ consumidor son mayores cuando esta ante

una marca reconocida y frecuentemente utilizada (Aaker, 1992).

I. 7. — Andlisis de los modelos de estimacion de la customer based Brand equity

La customer based brand equity es, sin dudas, un activo extremadamente relevante en la
manutencion de la competitividad de los productos/ servicios. Por lo tanto, es
importante analizar algunos modelos que se fueran aplicando. Szdcs (2012; 2014)
efectlia una revision de las principales metodologias, innovaciones y sus aportes en el

desarrollo de metodologias de estimacion de la customer based brand equity.

Yoo y Donthu (2001) desarrollaron su modelo basado en el trabajo seminal de Aaker
(1991) con el titulo de MBE (Multidimensional Brand Equity) e introdujeron el
concepto de OBE (Overall Brand Equity) que permite medir y validar el caracter
multidimensional del concepto. EI modelo MBE esta basado en las cuatro dimensiones
identificadas por Aaker (1991): la calidad percibida, lealtad a la marca, conciencia de la

marca y asociaciones a la marca.

Christodoulides y Chernatonyv (2010) afirman que el abordaje de Yoo y Donthu (2001)
tiene bastantes aspectos positivos y algunas deficiencias. Consideran que una de las
mayores ventajas del modelo es su aplicabilidad generalizada, ya que no esté asociada a
un producto/ servicio especifico, no dependiendo de aspectos culturales. En relacion a
los aspectos menos positivos, los mismos autores refieren que en el modelo de Yoo y
Donthu (2001) las dimensiones de conciencia de la marca y asociaciones a la marca se
sobreponen, aunque Aaker (1991; 1996) y Keller, (1993) destacan la diferenciacion de

los constructos (Szocs 2014).
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Netemeyer et al. (2004) identificaron cuatro dimensiones en la costumer based brand

equity, que destacaron como muy importantes:

- Calidad percibida;

- Calidad percibida por costo;

- Exclusividad;

- Disponibilidad para pagar un precio mas elevado.

Estos autores no lograron analizar de forma individual las dos primeras dimensiones,
cuya explicacion podria residir en el hecho de que la calidad percibida por costo se
determina como un antecedente de la brand equity en vez de formar parte de la misma.
Como ventajas de este abordaje vale destacar la intuicién y légica en que se asienta el

modelo y la facilidad de su aplicabilidad (Szdcs 2012; 2014).

Erdem et al (2006) sefialan aspectos relacionados con el pre-consumo del producto o
servicio, ya que conducen a una disminucion de la percepcion del riesgo y del costo de
la informacidén como antecedentes de la brand equity. También refieren que la brand
equity esta intimamente relacionada con la diseminacion de la informacion sobre la
calidad de la marca, destacando también la importancia de la lealtad a la marca como
una consecuencia de la brand equity, y no un componente de la misma, como resaltd
Aaker (1991). ElI modelo de ecuaciones estructurales desarrollado por los autores
enfatiza que debido a la consistencia de la divulgacién de la marca se reducira la
ambigledad de percepcion, amentando la calidad percibida, reduciendo el riesgo y el
costo de la informacidn, contribuyendo positivamente a la utilidad percibida por el

consumidor.
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Los aspectos y especificidades culturales son factores importantes en el marketing que
influencian los comportamientos de los consumidores. Erdem et al. (2006) confirmaron
la validez cultural de la brand equity, ya que aplicaron su modelo en siete paises. Los
autores destacaron que el indice de fuga a la inseguridad amplifica el efecto de

credibilidad en la seleccion de la marca.

Martensen y Gronholdt (2004) definieron varias aproximaciones al concepto de Brand
equity: la racional y la emocional, asi como la combinacion de ambas, validando la
metodologia posteriormente en otros estudios (Martensen y Gronholdt 2006). La
evaluacion racional de la marca esta determinada por la calidad, por el servicio y por el
precio, mientras que la vertiente emocional estd influenciada por la diferenciacion, la
confianza y la promesa. Otros autores efectuaron algunos estudios utilizando la
metodologia desarrollada por Martensen y Gronholdt (2004). Jensen y Klastrup (2008)
la aplicaron en el sector business to business, donde el modelo alcanz6 una gran
capacidad explicativa, aunque no lograsen verificar la validez externa del modelo.
Atendiendo a la especificidad de la segmentacidn del mercado business to business, los
factores emocionales pierden importancia frente a los méas objetivos, siendo el problema
fundamental de la aplicacién del modelo de Martensen y Gronholdt (2004) en este

segmento.

Chernatony et al. (2003) crearon un modelo tridimensional para los servicios del sector
financiero. La lealtad a la marca, satisfaccion y reputacion se definieron como los tres

pilares para determinar la brand equity.

Christodoulides et al. (2006) desarrollaron un modelo de estimacion de la brand equity

para aplicacion en el universo online, definiendo cinco dimensiones principales:

- Relacionamiento afectivo con la marca;
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- Experiencia online con la marca;

- Disponibilidad para comunicacion bilateral;
- Confianza;

- Satisfaccion.

El modelo delineado por Christodoulides et al. (2006; 2010) confiere al consumidor un
papel central basado en una mayor interactividad con la marca. Al adquirir un
determinado producto o servicio, el cliente puede experimentar varias vivencias, las
cuales podrian estar rentabilizadas por el proveedor del servicio o producto. Medir la
implicacion activa del cliente con la marca es un aspecto importante en la perspectiva de

la brand equity. (Sz6cs 2012; 2014).

Con vistas a verificar la brand equity en los servicios, Chau y Ho (2008) desarrollaron
una metodologia aplicable a los servicios via internet. EI modelo se asentaba en dos
factores independientes: “#riability” y personalizacion, logrando obtener resultados
positivos en la perspectiva del consumer based brand equity y en las dimensiones de la
recogida de informacion, procesamiento de la informacion, ahorro de costo y beneficios

percibidos de la marca.
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I1. 1 - Concepto de Satisfaccion

Insertdndose en la perspectiva del marketing relacional y del compromiso del cliente
con la empresa en una perspectiva interactiva, bi-relacional y multidimensional, la
satisfaccién surge como un antecedente de la lealtad. Los clientes méas satisfechos
tienden a ser més fieles a un determinado servicio, incluso pueden acabar siendo ellos
mismos promotores del servicio que adquieren, lo que se conoce como el fendmeno
boca a boca, Lovelock (2001), y Brown y Gulycz (2002) citados por (Mohamad &

Zainudin, 2009).

El concepto de satisfaccion no es fécil de delimitar, pues depende de varios factores

como son el tiempo, el publico-objetivo y el servicio/ producto que se esta evaluando.

En la literatura de marketing existen dos grandes posiciones en relacion a la tematica de
la satisfaccion de los clientes, Cuadro 6. Algunos autores interpretan la satisfaccion
como un concepto relacionado con las actitudes de los consumidores (Oliver, 1980),
mientras que otros la abordan como el resultado de la comparacion entre expectativas y

performance (Tse y Wilton, 1988).
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El cuadro abajo pretende presentar diferentes definiciones de satisfaccion:

Cuadro 6 — Varias aproximaciones al concepto de Satisfaccion

Autores/Fechas | Aproximaciones al concepto de satisfaccion

Howard y Sheth, | Estado cognitivo del comprador de sentirse recompensado adecuada o
1969 inadecuadamente por los sacrificios que se llevaron a cabo.

Newman y Una evaluacion positiva de los servicios prestados conlleva a una seleccion
Werbel, 1973 repetida, afectando, de este modo, el lucro de la empresa a largo plazo.

Olson y Dover,
1979

Una funcidon de expectativas de los consumidores materializada como
opiniones de los productos y desconfirmacion.

Oliver, 1980 La satisfaccidn del consumidor es un constructo similar a las actitudes y es
mediadora de los cambios entre actitudes de pre-compra y de pos-compra.

Westbrook, La satisfaccion es evaluacion que incluye elementos afectivos y esta

1980 influenciada por las experiencias pasadas.

Churchill y Conceptualmente, la satisfaccion es resultado de compra y uso que proviene

Surprenant, de la comparacién por parte de los consumidores, de las recompensas y

1982 costos de la compra en relaciobn a las consecuencias anticipadas.
Operacionalmente, la satisfaccion es idéntica a la actitud, en la medida en
gue se traduce en la suma de varios tipos de satisfacciones con varios
atributos”

Zeithaml y La satisfaccion es el resultado de la comparacién entre servicio previsto y

Parasuraman, percibido, mientras la calidad del servicio se refiere a la comparacién entre

1985; 1988; | servicio deseado y percibido.

1993

Westbrook, Los juicios de evaluacién general sobre el uso/ consumo de productos

1987

Parasuraman et | La satisfaccion de los consumidores es especifica a un servicio y antecede a

al, 1988 la calidad del mismo.

Tse y Wilton, Es la respuesta de evaluacion del consumidor acerca de la discrepancia

1988 percibida entre antiguas expectativas (...) y la performance actual de los

productos percibidos después de consumidos

Oliver y Swan,
1989

Sin definicion conceptual. “Una funcién de justicia, preferencia y
desconfirmaciéon”

Johnson y | La satisfaccion de los consumidores como un fendmeno tedrico y abstracto,
Fornell, que se puede medir a través de la media de multiples indicadores.

1991

Fornell, 1992 La satisfaccion de los consumidores influencia los comportamientos de

compra: clientes satisfechos tienden a ser leales, pero clientes leales no estan
necesariamente satisfechos.

Rust et al, 1993

La calidad del servicio y la satisfaccion representan lo mismo.

Eerassen, 1994

La satisfaccion o insatisfaccion de los consumidores son conceptos bien
reconocidos y establecidos en diversas ciencias

Eerson et al, La satisfaccion Global: evaluacion global basada en el total de compras y

1994 experiencias de consumo de bienes/ servicios a lo largo del tiempo.

Bowen, 1998 La satisfaccion de los consumidores mide cémo las expectativas de los
consumidores corresponden a la transaccion efectuada.

Garbarino y La satisfaccion general es el constructo mediador de componentes

Johnson, 1999 actitudinales, evaluacion general e intenciones futuras.

Morgan y Rego, | La satisfaccion del cliente es una medida de dimension, lealtad y calidad de

2006 una empresa

Fuente: Adaptado de Reis (2011)
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Bloemer (1995 ) define satisfaccion relacionada con una marca como el resultado de
una evaluacién subjetiva que determiné una alternativa (la marca) que logra igualar o

superar las expectativas del consumidor.

Alves y Raposo (2004) destacan que la satisfaccion comienza a encararse mas en una
perspectiva dinamica y un proceso amplio asociado a un sistema de interacciones
alrededor de los actos de compra, uso y recompra. De acuerdo Anderson y Fornell

(2000)

El indice de satisfaccion es un indicador que comprueba la calidad de los bienes y
servicios segun como sienten los individuos que los consumen, representando de ese
modo la experiencia total de compra y consumo, ya sea actual, anticipada, del mercado

0 de una empresa.

Los mismos autores destacan que la satisfaccion general de un cliente es un indicador
importante del resultado comprobado tanto del pasado, actual y futuro de una empresa u

otra entidad de productos y servicios.

Dermanov y EKI6f (2001) destacan multiples ventajas de los indices de satisfaccion,

especialmente:

a) Cuantificar el nivel de satisfaccion de los clientes;

b) Revelar las razones de la satisfaccion y/o insatisfaccion;

c) Demostrar el punto en el que la organizacion se encuentra en relacion a sus

competidores;

d) Efectividad de los esfuerzos de mejora de la satisfaccion;
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e) Explicitar las razones por las que los clientes contindan siendo fieles a la oferta de la

organizacion.

Los mismos autores (Dermanov y EkI6f, 2001) sefialan ventajas especificas de los
modelos de estimacion de la satisfaccion, tanto para los clientes como para las

empresas. Para los clientes:

a) Informacion para la toma de decisiones de compra;

b) Mejoras en los productos y servicios;

c¢) Mejoras en los modelos de vida;

Para las empresas e industrias:

a) Mejor estimacion del posible segmento de clientes;

b) Mejora en la afectacion de recursos;

¢) Una base de célculo de los incentivos a los colaboradores;

d) Informacidn competitiva;

e) Una contribucion para benchmarking de las empresas;

f) Una mejor comprensién en las diferencias entre las diversas empresas;

g) Una ayuda en la toma de decisiones en materia de politica empresarial;

En la revision bibliografica de su estudio, Gosling, Souza et al. (2006) efectGan un
analisis de diversas fuentes sobre el concepto de satisfaccion. En el modelo American
Customer Satisfaction Index (ACSI), de Fornell et al (1996), la satisfaccion global esta
compuesta por tres elementos: en primer lugar, la calidad percibida, que es la
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evaluacion por el cliente del desempefio del producto en una experiencia de consumo
reciente; en segundo, el valor percibido, que se refiere al nivel de calidad relativo al
precio pagado, con eso, un componente de precio estd incluido en la definicion de
satisfaccion global; y en tercero, las expectativas del cliente, que representan tanto las
expectativas previas al momento de consumo en relacion a la oferta, como una

expectativa futura de la habilidad del proveedor en entregar calidad.

Oliver (1997) define dos grupos para las diversas definiciones de satisfaccion. En el
primer grupo se encuentran los autores que definen satisfaccion como resultado de un
proceso, que puede ser, por ejemplo, una experiencia de consumo. En el segundo grupo
se encuentran los autores que definen la satisfaccion como parte del proceso. Oliver
(1997) se identifica con el primer grupo, pues incluye los elementos individuales de los
productos o servicios y también el nivel de satisfaccion de la propia satisfaccion,

muchas veces incluyendo elementos intangibles.

Oliver (1997) destaca:

“(...) satisfaccion es la respuesta a la complejidad del consumidor. Es el juicio
de que una caracteristica del producto/ servicio, o el producto/ servicio en si, ofrecid (o
estd ofreciendo) un nivel placentero de completud relativa al consumo, incluyendo

niveles mayores o menores de completud ”. Adaptado de: Gosling, Souza et al. (2006)

Howard y Sheth (1969) definen la satisfaccion como el estado de ser adecuadamente
recompensado en una situacion de compra por los esfuerzos envidados. Ya Hunt (1977)
refiere que la satisfaccion es la evaluacion efectuada en una perspectiva comparativa
ante lo deseado y lo experimentado, y que de esta relacion resulte como minimo una

equivalencia.
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Rossi y Slargo (1998) refieren que la satisfaccion es frecuentemente conceptualizada
como un continuum unidimensional oponiendo dos polos extremos. El polo positivo
(muy satisfecho) o negativo (muy insatisfecho), resultados de los aspectos de las
diferentes interacciones y estimulos derivados entre los estimulos (producto o servicio)
y el individuo. Para Selnes (1998), satisfaccion es una variable clave cuando se trata de

la continuidad de un relacionamiento.

En las revisiones bibliogréaficas de sus estudios Hasan, llias et al. (2008) y Jurkowitsch,
Vignali et al. (2006) destacan la importancia en la construccion de un concepto de
satisfaccion y la gradacion asociada que compare el estado de la persona, relacionado

con una determinada experiencia.

I1. 1.1 — Satisfaccion: Transaccion Puntual y Experiencia acumulativa

En la ultima década evolucionaron dos grandes conceptualizaciones asociadas a la
satisfaccion de clientes. La transaction-specific satisfaction, (transaccién puntual) que
fue la teoria dentro del area predominante en el cuadro conceptual durante la década del
90 del siglo XX. Esta aproximacién teorica define la satisfaccion del cliente a través de
la evaluacion de la experiencia factual de un producto o servicio (Oliver, 1997; Johnson,
2001). Este abordaje teérico logra integrar las reacciones psicoldgicas que tienen los
clientes ante un determinado producto o servicio, en un periodo espacio-temporal
definido (Oliver, 1997). Permite también al gestor de un determinado producto/
servicio, al implementar cambios en su estrategia, analizar el desempefio en los niveles
de satisfaccion de los clientes y lograr implementar estrategias de mejora o

rectificacion.
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Un segundo abordaje maés reciente es el llamado cumulative satisfaction (experiencia
acumulativa). Esta se define como la evaluacion de un producto o servicio por parte del
consumidor, basada en toda la experiencia que el mismo tuvo hasta el momento de la

evaluacion (Anderson y Fornell, 2000).

Las cumulative satisfaction avaliations dejan el tiempo de periodo de la evaluacion en
abierto, y se consideran todas las experiencias que el consumidor tuvo hasta la fecha de
la realizacion del estudio. Este tipo de abordaje reconoce que los consumidores se basen
en todas sus experiencias cuando forman las intenciones de seleccion y seleccidn de
productos o servicios. Una ventaja de este abordaje reside en una capacidad mas fiel de
predecir las intenciones y comportamientos del consumidor. Un ejemplo comun de este
abordaje es el indice de satisfaccion con las marcas de los automaviles en el cliente a lo

largo del tiempo.

De este modo se puede definir satisfaccion global (o acumulativa) como una evaluacion
global basada en el total de compras y experiencias de consumo de bienes o servicios a
lo largo del tiempo. Anderson y Fornell (2000) argumentan que la satisfaccion de los

consumidores resulta por tanto, de un constructo acumulativo.

La importancia y profundizacién de conceptos como calidad en los servicios,
satisfaccion y experiencias acumulativas de los consumidores ha aumentado (Anderson
et al 1994). Los consumidores experimentados son menos susceptibles a fallas en las
transacciones debido a elevados niveles de satisfaccion previa (Bolton, 1998). Bitner et
al (1990) destaca sin embargo que la satisfaccion concierne a los juicios individuales y
la calidad de los servicios se centra en una evaluacion global de los mismos. Saha y
Theing (2009) destacan que la satisfaccion y la calidad de los servicios estan

relacionadas.
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En este contexto, se debe analizar la teoria de la confirmacion y desconfirmacion de
expectativas de Oliver (1980; 1997) como coadyuvante en la explicacion de los niveles

de satisfaccion de los clientes.

I1. 1.2. — Confirmacion y Desconfirmacion de Expectativas y modelos de

estimacion de la Satisfaccién

La teoria de la confirmacion y desconfirmacidn de expectativas, también conocida como
paradigma de la desconfirmacion (Oliver, 1977; 1980) ha sido muy utilizada en la
literatura de marketing. Se asocian a esta teoria los conceptos de expectativas,
desempefio y satisfaccion/ insatisfaccion. Se definen las expectativas como un conjunto
de creencias acerca de un producto/ servicio (Olson y Dover, 1979). La compra/ uso se
reportan a los niveles de desempefio reales comparados con los niveles de expectativas

basados en la experiencia de los consumidores (Susarla et al, 2003).

Por lo propuesto antes existen tres posibles resultados de la comparacion entre
expectativas y desempefio del producto/ servicio. Se demuestra una confirmacién de las
expectativas si éstas igualan los niveles de desempefio. Sin embargo, si no ocurre una
paridad, existe un escenario de desconfirmacion. Puede ser positiva en caso de que el
desempefio sea superior a las expectativas, o negativa si es inferior (Venkatesh y Goyal,

2010).

Venkatesh y Goyal (2010) argumentan que la satisfaccion ocurre cuando existe una
desconfirmacion positiva, y una insatisfaccion cuando ocurre lo inverso. Cuando ocurre
la confirmacion de expectativas, representan sentimientos neutros para los

consumidores.
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Staples et al, (2002) destacan que es necesario tener en especial consideracion la
comprension de la naturaleza de las expectativas y el desarrollo de mecanismos de
evaluacion de la desconfirmacion. La Figura 12 demuestra el relacionamiento de los

conceptos antes explicitados.

Figura 12 — Modelo del paradigma de la desconformidad

Expectativas
_Z

Desconformidade Satisfaccion

Performance  />
Percibida

Fuente: Adaptado Aradjo (2009)

El paradigma de la desconformidad posee tres antecedentes de satisfaccion: expectativa,
performance y desconformidad. Una vez adquirida la expectativa, ocurre la
comparacion en relacion al analisis de la performance. En caso de que ésta se pruebe,
existe la desconfirmacién positiva, al contrario, estamos ante una desconfirmacién
negativa. La confirmacidn de las expectativas con la performance percibida resulta en la
satisfaccion de los consumidores y necesariamente en las intenciones de recompra. De
este modo, la teoria de la confirmacion o desconfirmacion de expectativas surge como

una forma de medir la satisfaccion organizacional (Reis, 2011).

Profundizando la investigacion de Evrard (1993), Oliver (1993) incluy6 en la teoria de
la desconfirmacidn de expectativas, determinantes de respuesta afectiva, valor percibido
y equidad como antecedentes de la satisfaccion. (Cf. Anexo 5). De acuerdo con este
abordaje, la evaluacion de la satisfaccion del cliente se realiza mediante la comparacién

entre la expectativa de cada dimension y la performance percibida. De este modo, la
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satisfaccion del consumidor esta determinada por la sustraccion del score de la
expectativa de desempefio y el efectivo desempefio obtenido por los mismos. Cuanto
mas cerca estén los valores, mas elevados seran los valores de satisfaccion y al

contrario, mas reducidos estos seran (Marchetti; Prado 2001; Araujo, 2009).

Ellioti y Shin (2002), para determinar la satisfaccion académica utilizan una escala
basada apenas en un simple “si 0 n0”, o evaluando el grado de la satisfaccion total como

2 (13

en “completamente insatisfecho/ completamente satisfecho” ‘“malo/excelente”. Las
preguntas son sencillas y faciles de evaluar. Se utiliza una escala de Likert con siete
puntos que comprueba el gap entre la expectativa y la performance (clasificacion del
ideal) y experiencia actual (clasificacion de performance) para cada atributo, y relaciona
la importancia de cada atributo por un grupo de estudiantes. Sin embargo, esta

metodologia no considera los atributos en la evaluacion total de la satisfaccion, o la

forma como fue percibida la performance de cada atributo (Araujo, 2009).

Oliver (1997), reconociendo la complejidad del concepto de satisfaccion e intentando
mejorar su mensuracion, desarrolld6 un modelo que integra una multiplicidad de
indicadores de satisfaccion. Propuso una escala de una diversidad de atributos, equidad,

respuesta afectiva, desconformidad, calidad percibida, deseos y atributos.

Debemos también destacar los aportes de los modelos nacionales que se desarrollaron
para medir la satisfaccion. Estos se basan en una lista de tres tipos de satisfaccion:
satisfaccion total, expectativa-desconformidad y performance con un producto o
servicio, analizando la satisfaccion de forma holistica, integrando una gran diversidad
de variables que la condicionan (Johnson et al, 2001). Este tipo de modelos permiten
determinar el desempefio de empresas, industrias, sectores econémicos y economias

nacionales. Aunque medir la satisfaccion en una transaccion especifica pueda ofrecer un

96



ese
Universidad
Rey Juan Carlos

diagnostico especifico de informacion con respecto a un producto en particular o un
servicio, la satisfaccion total del consumidor es el indicador mas importante del pasado

de la empresa, presente y desempefio futuro (Anderson y Fornell, 2000; Araujo, 2009).

El modelo sueco de medicion de la satisfaccion (Swedish Customer Satisfaction
Barometer — SCSB) fue el primer modelo nacional de satisfaccion que se desarrollo con
base en las ecuaciones estructurales. EI modelo contempla dos factores de antecedencia
1) desempefio percibido y; 2) expectativa en relacion al desempefio. Las consecuencias
expuestas en el modelo son: comportamiento del consumidor (reclamacion del cliente) y

fidelidad del cliente (C.f. Anexo 6).

El gobierno norteamericano también desarroll6 un indice nacional, el indice Americano
de Satisfaccion del Consumidor - American Customer Satisfaction Index (ACSI).
Aplicado en 1994, integraba informaciones de los siete principales sectores de los
Estados Unidos de América, desde la industria hasta una diversidad de servicios. El
modelo contempla tres antecedentes de satisfaccion: expectativa, calidad percibida y

valor percibido, y dos consecuencias: reclamacion y fidelidad del cliente (Cf. Anexo 7).

Con base en los modelos preexistentes, Johnson et al (2001) propusieron un nuevo
modelo con algunas alteraciones, especialmente la sustitucion del constructo valor por
un constructo puro de precio; sustitucion de las expectativas del consumidor por imagen
corporativa como una consecuencia de la satisfaccion; inclusion de dos aspectos de
compromiso con el relacionamiento asi como imagen corporativa relacionada con la
lealtad; incorporar el potencial de los efectos de los precios en la lealtad y la inclusion

de la reclamacion relacionada con la satisfaccion y la lealtad.

Prado y Marchetti (2001) efectuaron un andlisis critico de los diversos modelos atras

considerados. Los autores destacaron que en caso de que se pretenda evaluar los
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atributos especificos de un servicio, son mas adecuados los modelos basados en la
desconformidad. Si el objetivo es evaluar la respuesta total de la satisfaccion, sin
atribuir gran importancia a las dimensiones causales, los modelos basados en la
multiplicidad de indicadores ofrecen elementos interesantes, principalmente en lo que se
refiere a la aplicabilidad. No obstante, si la intencion es analizar las dimensiones que
afectan y conducen consecuencias a la satisfaccion, lo mas adecuado es el método de las
ecuaciones estructurales. Este permite medir la satisfaccion con mayor precision y un

diagnostico mas especifico.

Prado (2004) desarroll6 un trabajo donde aplico la metodologia de las ecuaciones
estructurales. El estudio se desarrolld en el sector de los servicios, mas propiamente en
la rama bancaria, y las variables utilizadas en el modelo fueron calidad percibida de los
servicios, beneficios del relacionamiento, respuestas afectiva positiva al relacionamiento
y respuesta afectiva negativa al relacionamiento como antecedentes de la satisfaccion; y
como consecuencias de la satisfaccion, el autor utilizd las variables confianza,

comprometimiento y lealtad (Aradjo, 2009)

Como se puede constatar, la satisfaccion es un dominio complejo, y se han desarrollado
diversas aproximaciones para su estimacion. En el &mbito de nuestro estudio encaramos
la satisfaccién como una variable mediadora de la lealtad. Por lo tanto, nos enfocaremos

ahora en este componente.

I1. 2 - Concepto de Lealtad

En este subcapitulo se pretende analizar el concepto de lealtad, el cual varios autores

consideran como el resultado de la satisfaccion del cliente. La lealtad es un concepto
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muy importante en la gestion de la marca y también bastante complejo. Healy (2007)
destaca que la lealtad no surge de lo abstracto, es resultado de un relacionamiento con

otros. Ser leal es mas que tener un relacionamiento, requiere una actitud particular.

S. A. Taylor, Celuch, and Goodwin (2004) y Bergamo, Giuliani, and Galli (2011),
citando a varios autores, efectdan un analisis al concepto de lealtad y sus componentes.

Oliver (1999) define lealtad como:

(...) un compromiso profundamente arraigado para recomprar o favorecer un
producto/ servicio preferido de manera consistente en el futuro, causando asi la
repeticion del mismo o el mismo conjunto de compras, a pesar de las influencias
situacionales y los esfuerzos de marketing que tienen el potencial de causar
comportamientos de conmutacion. Oliver sugiere que la lealtad del cliente final es una
funcion de la superioridad del producto percibido, la fortaleza personal, el vinculo

social, y sus efectos sinérgicos.

El autor demuestra, por tanto, que, ademéas de aspectos comportamentales, la lealtad
incluye también dimensiones actitudinales, conceptualizdndola como un estrecho
compromiso de comportamiento de recompra y de adhesion a un producto/ servicio de
forma consistente en el futuro. También se refuerza la importancia de la lealtad en una
estrategia de marketing, sobre todo asociada a un refuerzo de la marca y de su
consistencia frente los clientes. Este concepto tiene un caracter sistémico y dinamico

positivo en la marca y en la imagen que tienen los consumidores del producto/ servicio.

Bloemer (1995 ), en la construccion de su concepto de lealtad, lo estructura en varios

puntos, a saber:

1) tendenciosa o no aleatoria;
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2) respuesta comportamental (es decir, compra)

3) expresada a lo largo del tiempo

4) presupone una toma de decision;

5) en relacion a una o diversas marcas de servicios o productos;

6) es una funcién psicoldgica (toma de decision, evaluativa) procesada y resulta en un

compromiso con una determinada marca.

En la literatura de marketing la lealtad es un concepto frecuentemente referido, no
obstante, existe un desacuerdo sobre su significado. El término lealtad presenta un
significado idéntico a compras repetidas, preferencia, compromiso, retencién y

allegiance (Bennett,et al. 2002).

El siguiente cuadro sintetiza varias aproximaciones al concepto de lealtad.

Cuadro 7 — Varias aproximaciones al concepto de lealtad

Autores Aproximaciones al concepto de lealtad

Brown, 1952 La lealtad se define en funcién de la frecuencia de compras
(perspectiva comportamental).

Jacoby 'y Kyner, | La lealtad se describe como una respuesta comportamental y como una

1973 funcion de un proceso psicologico.

Aaker, 1991 La lealtad como una dimension de la equidad de la marca.

Keller, 1993 La lealtad como una consecuencia de las fuertes asociaciones de las
marcas.

Tepeci, 1999 Uno de los primeros pasos para mantener la lealtad de los
consumidores a una marca es construir y sustentar una imagen positiva
de la marca.

Tepeci, 1999 Acciones estratégicas para aumentar el nimero de clientes leales a la

marca: ofrecer valor agregado, mantener contacto con los clientes,
segmentar clientes por los habitos de compra, seleccionar servicio
orientado hacia los colaboradores, usar base de datos y construir un
sistema que facilite la organizacion de planes y su implementacion.

Reinartz y Kumar, | La lealtad Comportamental se puede ver como retencion de la marca.
2000

Fuente: Adaptado de Reis (2011)
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Diversos autores explican la lealtad asociandola a la satisfaccion (Oliver, 1999, Shankar
et al, 2003). Davies et al (2004) destacan la importancia del relacionamiento racional y
emocional entre la vision interna (colaboradores) y externa (clientes), pues son la clave
para la satisfaccion y la lealtad. Oliver (1999) resalta la relacion fuerte y asimétrica
entre los conceptos de satisfaccion y lealtad. Mientras los consumidores leales denotan
en su mayoria elevados niveles de satisfaccion, lo contrario no siempre se verifica. En la
perspectiva del marketing de servicios los comportamientos de lealtad son cominmente

como una forma de retencion/ fidelizacion de clientes (Reinartz y Kummar, 2000).

I1. 2.1. — Diferentes tipos de lealtad

Aunque los primeros abordajes al concepto de lealtad surgieron a inicios del siglo
pasado, es solo en la década del 70 que se profundizan los estudios a nivel
comportamental (Oliver, 1997). Jacoby et al. (1973) destaca que el comportamiento
relativo a la repeticion de compra es una condicion necesaria, aunque no suficiente para
explicar la lealtad a la marca. De este modo, surge la diferenciacion entre lealtad
comportamental, basado en la frecuencia de repeticion de compra y la lealtad actitudinal
— compromiso psicologico que tiene el consumidor en el acto de adquisicion,

traduciéndose en la intencidén de comprar o de recomendar una determinada marca.

La lealtad en especifico a una marca se puede entender en dos grados de
relacionamiento, realmente leal y la lealtad espuria. En la primera, los clientes que
recompran determinada marca se cifien exclusivamente a esta. En la lealtad espuria no
existe un verdadero comprometimiento con la marca, estando marcado por una inercia
del consumidor y puede ocurrir un cambio de comportamiento frente a la marca

(Bloemer, 1995 ) y (Odin y Vallete-Florence 2001).
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Jacoby y Chestnut (1978) demuestran la complejidad de la lealtad estudiando el aspecto
comportamental y actitudinal. Estos autores sistematizan asi la lealtad en diversas

etapas:

1) verdadera lealtad a una determinada marca: lealtad a una marca que despierta en el

consumidor un interés particular;

2) verdadera lealtad multi-marca: o sea, el cliente no es leal a una marca en exclusivo,

sino a varias marcas al mismo tiempo;

3) repeticion de compra no leal a la marca objetivo;

4) compra casual de una determinada marca por consumidores leales, a otra marca, y no
leales; o sea, en esta fase la repeticion de compra ocurre motivada por factores que no
son los de la verdadera lealtad, sino, por ejemplo, por el hecho de que la marca favorita

no esté disponible o por dificultades temporales (Machado, 2012).

Cuando el consumidor tiene la informacion de que determinada marca es superior a la
competencia, o esta influenciado por sus creencias y revela una preferencia afectiva por
determinada marca, y demuestra la intencion de comprarla por oposicion a alternativas,
corresponde a un comportamiento de verdadera lealtad a la marca. Esta se puede medir
por la secuencia de la compra, la frecuencia de la compra, la proporcién de la compra 'y

la probabilidad de la compra (Jacoby e Chestnut, 1978).

Dick y Basu (1994) analizan la actitud del consumidor en el proceso de lealtad a la
marca, correspondiendo la actitud relativa al grado que el consumidor tiene de una

marca que suplanta a los restantes competidores. De este modo, para los autores la
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verdadera lealtad a la marca se verifica cuando ocurren al mismo tiempo la repeticion de

compra y una actitud elevada ante la marca, existiendo cuatro momentos en el proceso:

a) inexistencia de lealtad, que se verifica si la actitud relativa a la marca y la repeticion

de compra son reducidas;

b) lealtad espuria, que existe si la actitud relativa a la marca es baja, pero existe
repeticion de compra, aunque esa repeticion resulte de factores situacionales y no de una

influencia actitudinal en el comportamiento;

c) lealtad latente, resultante de una actitud relativa alta, donde no se verifica repeticion

de compra, lo que se puede deber a la existencia de barreras situacionales;

d) lealtad verdadera, caracterizada por la existencia de una correspondencia entre una

elevada actitud relativa y comportamiento de compra repetida.

Una débil actitud frente a la marca y la repeticién de compra también pueden estar
condicionadas por la reducida oferta. Por otro lado, una elevada actitud relativa a la
marca puede significar una mayor motivacion por parte del consumidor de buscar su

marca predilecta.

Bergamo et al. (2011) en la profundizacion del abordaje al concepto de lealtad afirman
que la lealtad actitudinal refleja lo que los consumidores sienten y lo que piensan sobre
determinado producto o servicio. A su vez, Akarapanich (2006) destaca la importancia
de las intenciones de compra en la lealtad en una perspectiva de gestion de marketing.
Estas surgen como predictivas de las decisiones de compra del consumidor. Kumar
(2007), complementando este ultimo analisis, resalta la densificacion del

relacionamiento consumidor/ empresa, destacando que la lealtad actitudinal tiene que
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ser potenciada y resulta de una larga y fructifera interaccion entre la empresa y el

consumidor.

Abordando el concepto de lealtad en el sector de los servicios, Singh y Sirdeshmukh
(2000) destacan que se identifica como la intencién de cumplir un conjunto diverso de
comportamientos que sefialan motivacion para sustentar un relacionamiento con el

proveedor de servicios.

La aproximacion de Singh y Sirdeshmukh (2000) nos dirige a la lealtad
comportamental, que puede ser percibida con la recompra de forma consistente de un
consumidor. Sin embargo, incluso consumidores leales pueden desviar sus patrones de
consumo de la marca, comprando ocasionalmente una marca alternativa. De este modo,
en la mensuracion de la lealtad se debe incluir la consistencia imperfecta, es decir, la
estimacion de la lealtad comportamental de varios modos: proporcion de compra,

secuencia de compra y probabilidad de compra (Sheth, Mital y Newman, 2001).

La lealtad comportamental apenas indica que los consumidores vuelven a comprar la
misma marca, pero no demuestran que efectivamente la marca les gusta mas que otras.
Este tipo de lealtad no es, por tanto, estable, pues frente a presiones de competencia, el
consumidor puede dirigirse a otras opciones. De este modo, se resalta la importancia de
la lealtad actitudinal, que evalla la actitud del cliente ante la marca. El cliente se debe
considerar leal a determinada marca si su actitud es mas favorable para esa marca que

para los competidores (Sheth, Mital, Newman, 2001).

Aaker (1996) destaca que la lealtad se puede medir mediante la repeticion de la compra,
significando un vinculo del consumidor, y este ultimo aspecto es una dimension
pertinente de la marca. También es importante la sensibilidad en la variacion de

eleccion de la marca, especialmente cuando esta sujeta a alteraciones tanto a nivel del
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precio como de las caracteristicas. Aaker (1991) destaca que cuanto mayor es la lealtad,
menos propenso es el cliente a la competencia. Este autor identifica cinco niveles de

lealtad (Figura 13).

Figura 13 — Pirdmide de la Lealtad

Compromiso

Gusto por la marca

Percepcion de marca amiga

Satisfaccion

Costos en el cambio

Satisfaccion
Compra habitual

Sin razén para cambiar

Inexistencia de lealtad a la marca
Indiferentes

Facilidad de cambio de la marca
Sensibilidad al precio

Fuente: Aaker (1991)

Por el analisis de la Figura 13 — Piramide de la Lealtad — se constata que en la base se
concentran los consumidores con menos relacionamiento con determinada marca y, por
tanto, menos leales. Los del segundo nivel pueden ser compradores habituales, aunque
aun son susceptibles a la influencia de la competencia. En el tercer nivel encontramos
ya a un grupo de clientes con mayores niveles de satisfaccion y lealtad, y que en la
perspectiva de un posible cambio de marca, lo encaran como un costo. Los clientes que

se insertan en el cuarto nivel presentan un vinculo emocional con la marca, reconocen la
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calidad de la misma y denotan asociaciones con ella, presentando experiencias
positivas. En el nivel cimero de la pirdmide estan los consumidores mas leales, que
demuestran orgullo por la marca y que la recomiendan, asumiendo una importancia

elevada a nivel funcional, y como expresion y extension de si mismos (Machado, 2012).

Desde el punto de vista de gestion, la lealtad es un factor extremadamente importante
pues tiene reflejos en los lucros, conduciendo a una homogeneidad de comportamiento
ante los productos y servicios ofrecidos, terminando en su exponente maximo en un
relacionamiento emocional entre la marca y el cliente. Oliver (1999) destaca que existe
un vinculo intrinseco entre el aumento de los niveles de lealtad y la satisfaccion del
consumidor. Para el autor, la satisfaccion es uno de los antecedentes de la lealtad,
aunque la primera va perdiendo importancia a medida que otros factores influencian la
lealtad. La lealtad surge como la congregacion de la superioridad del producto y
determinacion personal en la vision del consumidor. Oliver (1999) llama este proceso

de “fortitude” — lazos o fuerzas sociales.

Oliver (1999); Dick, A. y Basu, K. (1994), de modo a sistematizar el concepto de
lealtad, desarrollan una desconstruccion taxonémica del concepto (cf. Cuadro 8). El

autor identifica cuatro grandes estadios evolutivos de la lealtad:

Estadio 1 — Lealtad cognitiva;

Estadio 2 — Lealtad afectiva;

Estadio 3 - Lealtad conativa;

Estadio 4 — Accion;
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Cuadro 8 - Estadios evolutivos de la lealtad y respectiva caracterizacion

Estadio Evolutivo de la Lealtad | Pilares/Puntos Fuertes Vulnerabilidades

1— Lealtad Cognitiva Costos, beneficios, calidad | Costos, beneficios y

calidad
Satisfaccion, implicacion, | Descontento,
2 — Lealtad Afectiva preferencia, simpatia, persuasion, juicio

consistencia cognitiva

Compromiso, consistencia | Persuasion, juicio

3 — Lealtad Conativa "
cognitiva

Inercia Persuasion, juicio

4 — Accion .
Costos irrecuperables

Fuente: Adaptado de Oliver (1999) citado por Bergamo et al. (2011); Dick, A. y Basu, K. citados por
Ladhari, Souiden, and Ladhari (2011)

En el primer estadio, la lealtad Cognitiva se basa en informaciones, experiencias
recientes con el producto/ servicio. Es un tipo de lealtad asentado en las creencias
asociadas a la marca, a su performance, caracteristicas funcionales, costos primarios y
beneficios. La atencion se da a la relacion costo/ beneficio y no al servicio o producto,
siendo una lealtad bastante susceptible a la competencia.
En el estadio de la lealtad Afectiva, el consumidor presenta ya alguna implicacion con
la marca, teniendo para con esta una actitud positiva con base en la acumulacion de
experiencias satisfactorias y de la satisfaccién (Morgan, 2000). Como destaca Oliver
(1997):

“La lealtad esta ahora codificada en la mente del consumidor como afecto y no
solo como conocimiento.”
A pesar de la cercania relacional en este nivel de lealtad, el consumidor adn es
susceptible al cambio de la marca, ya que diversos consumidores que lo hicieron,
afirmaron que estaban satisfechos antes del cambio.

La lealtad Conativa se asienta en una intencion y continuo comportamiento de recompra

de determinada marca, teniendo como base un elevado nivel de satisfaccion. Sin
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embargo, este perfil de lealtad no es inmune a la desercion de la marca, pues la

intencion de lealtad del consumidor podria no se concretizarse.

En el cuarto estadio es donde el cliente coloca la marca por encima de otras
consideraciones u obstaculos, ocurriendo la recomendacion y vivencia de la marca.
Chaudhuri y Holbrook (2001) destacan el caracter positivo de este estadio en una

perspectiva de incremento de lucro y de gestion:

“La lealtad de actitud (...) conduce a un mayor precio relativo de la marca.”

En este estadio de la lealtad el consumidor es bastante inmune a las ofertas de la

competencia.

Baloglu (2002) resaltdé que los clientes con elevados niveles de lealtad presentan un
compromiso emocional elevado con la marca. La proximidad con el estilo de vida y la
identidad social son aspectos pertinentes que permiten una asociacion o diferenciacion
en términos sociales por parte del consumidor a determinados grupos sociales,
reforzando el valor de la marca y la lealtad a la misma (Nam et al., 2011). De este
modo, la repeticion de compra es por tanto el resultado de la accion de un conjunto de
variables como aspectos emocionales, psicolégicos y situacionales. En este sentido un
cliente puede permanecer leal a una marca, pero no estar totalmente satisfecho con el
producto o servicio, siendo por tanto una lealtad situacional. (Kabiraj y Shanmugan,
2011). Los mismos autores refieren la lealtad escondida, que se caracteriza por la
combinacion de una actitud muy positiva frente a la marca, aunque con un numero
reducido de compras/ adquisicion de servicios o incluso ausencia total cuando el

consumidor no puede concretizar sus deseos, ya sea por razones financieras u otras.
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Kabiraj y Shanmugan (2011) presentan seis tipologias de lealtad:

a) ausencia de lealtad - caracterizada por una actitud muy débil de los consumidores en

relacion a la marca evitando a adquisicion de la misma;

b) lealtad espuria - que esta sujeta a la desercion de la marca, ya que la repeticion de
compra se asienta en factores como la conveniencia, ofertas especiales e influencias de

terceros. Este tipo de lealtad es situacional y temporal.

c) lealtad circunstancial — se traduce en la repeticion de compra que se efectia en la
ausencia de alternativas razonables, estando asociado a contextos de monopolio por
parte de las empresas, relacionado con la propiedad de patentes, derechos de autor,

marcas registradas.

d) lealtad por recomendacion — cuando el consumidor se aconseja con un especialista

sobre diversas alternativas existentes.

e) lealtad latente — existe una actitud bastante fuerte del consumidor ante una marca,
aunque no se puede traducir en comportamiento de compra. Esta situacion puede estar
asociada a preguntas de localizacion, producto o servicio indisponibles o influencia de

terceros.

f) lealtad sostenible — se verifica una elevada repeticion de compra de una determinada
marca asentada en una preferencia elevada. Este tipo de lealtad esta asociado a una
conciencia del consumidor sobre los beneficios de la adquisicion de determinada marca,
Ilevandolo a permanecer leal a la misma. En este nivel de lealtad la marca esta bastante
protegida frente a presiones del mercado relacionadas con publicidad y promociones,

conduciendo a mayores resultados y retorno.
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Relacionado con el concepto de lealtad, existe a veces de forma erronea una concepcion
de convergencia, o incluso sobreposicion entre los conceptos de lealtad, fidelidad y
retencion. La fidelidad tiene un caracter comportamental, concentrdndose en la

repeticion de compras (Schultz, 1998).

La retencion de clientes se puede definir como la capacidad de una empresa de
mantener a los consumidores ya adquiridos, evidenciando ademas del producto/
servicio, un relacionamiento dentro de un periodo especifico entre marca y consumidor
(Jamal, 2004; Shajahan, 2006). Asi, la retencion de clientes se puede considerar, en una
visién de marketing de relacionamiento, como el pilar para la lealtad (Payne y Frow,

2000).

Seguidamente se presenta el modelo de conceptual de la Calidad de Relacionamiento

presentado por Bergamo, Giuliani et. al. (2011) (Figura 14).

Figura 14 — Modelo Conceptual de la Calidad del Relacionamiento

Compromiso

Retencion del
Cliente

Calidad

percibida

Satisfacion
del Cliente >

\ Confianza

Fuente: Adaptado de Henning Thurau y Klee (1997) en Bergamo, Giuliani et. al. (2011)
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Existen diversas formas de explicar la lealtad a través del compromiso (Bloemer et al.,

1998;); de la confianza (Ennew y Binks, 1996).

Después del analisis a los conceptos de satisfaccion y lealtad, ahora es necesario
analizar especificamente estas dimensiones aplicadas a las universidades. En el
siguiente subcapitulo se efectuara el analisis especifico de estos conceptos aplicados al

dominio universitario.
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Capitulo IIl — Brand Equity, Satisfaccion
y Lealtad en el contexto de las IES

U
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I11.1- Brand Equity en el contexto de las IES

Después de haber analizado la satisfaccion y la lealtad en el contexto de las IES, asi
como su dialéctica, ahora debemos considerar en una perspectiva sistémica los tres
grandes vectores del presente estudio: brand equity, satisfaccion y lealtad de los

alumnos universitarios para con las universidades.

En la revision bibliografica efectuada se encontraron diversos estudios sobre la
satisfaccion y la lealtad en el contexto universitario. No obstante, en la relacién entre los
tres componentes en estudio, brand equity, satisfaccién y lealtad, la variedad de

bibliografia que relacione los tres componentes en estudio es mas limitada.

En los estudios méas sectoriales de la parte de la brand equity existen trabajos de
investigacion méas centrados en el producto, y también ocurre la misma situacion en las
areas de la satisfaccion y la lealtad. Mas recientemente se han desarrollado
investigaciones en el contexto anterior, en el area de los servicios, que es un sector

determinante en el contexto empresarial y econémico contemporaneo.

En el andlisis y relacionamiento de los tres vectores del area en estudio, se deben
destacar algunos trabajos, especificamente el de Nam et al. (2011), que se centran en el
area de los servicios, logrando una perspectiva sintética e interactiva de los diferentes
vectores del area en estudio. Focalizando en la brand equity asociada a las IES,
debemos referir el estudio de Clarke (2009), aunque el autor utilice apenas una

metodologia cualitativa en el analisis del universo estudiado.

Como ya habiamos referido, Wood (2000) analiza de forma bastante objetiva la

construccion del concepto de Brand equity y sus componentes. La misma autora destaca
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que existe una variada terminologia para referirse a la brand equity, especialmente la

cuestion de la imagen percibida por el consumidor.

Alves y Raposo (2010) citando Kotler y Fox (1994), congregan en una expresion la
imagen y reputacion de una institucion, por ello entendemos como la Brand equity en la
perspectiva del consumidor, ya que no solo incluye la percepcion por parte del
consumidor, sino también el valor asociado a la marca de la institucion, destacado en el
término de reputacion. Kotler y Fox (1994) destacan que los factores anteriormente
citados tienen una importancia muy grande, pues determinan las selecciones de los
estudiantes (consumidores), influenciando el nivel de la satisfaccion (Clow et al. 1997;

Eskildsen et al., 1999; Cassel y Eklof, 2001) y de la lealtad (Martensen, etl al 2006).

Bergamo, Farah et al. (2007), en la misma linea de pensamiento que los anteriores
autores y citando varias fuentes, hacen notar la importancia de la imagen y la reputacién
de la institucion de ensefianza (comprendidas como brand equity), que Nguyen y
LeBlanc (2001) y Walter (2006) consideraron como antecedentes de la lealtad, que a su
vez es antecedida por la satisfaccion. Woodall et. al. (2014) también citan la reputacién
como fuerte que influencia la lealtad del alumno que es, al mismo tiempo, influenciada

también por la satisfaccion del estudiante en relacion a la institucion.

Por tanto, en términos conceptuales, podemos afirmar que la Brand equity influencia
positivamente el nivel de satisfaccion, conduciendo asi a un incremento del nivel y
complejidad de la lealtad, generando a su vez mejoras en la Brand equity. Esta vision
tiene efectos benéficos en la IES, especialmente en una mayor ventaja competitiva de la
universidad, ya que sus clientes — los estudiantes — estan satisfechos y se mantienen
leales a la universidad. Pero también deriva de esta perspectiva una ventaja comparativa

para el mercado en el que se inserta la IES. Ya que existe un elevado grado de
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satisfaccion y de lealtad, tal como ya se refirid en capitulos anteriores, por diferentes
formas de divulgacion como el boca a boca, son los propios clientes satisfechos quienes
acaban recomendando la universidad, asumiéndose como verdaderos promotores
positivos de la institucion. La brand equity de la universidad aumenta sustancialmente
en el mercado, conduciendo a una ventaja comparativa frente a los competidores que se
insertan en el mercado. Cada uno de los vectores en estudio es importante, pero las
sinergias que existen entre cada uno y sus consecuencias son pertinentes para el éxito

empresarial de la institucion.

Williams et. al (2014), Alves y Raposo (2010), citando a varios autores a proposito del
posicionamiento de la IES en el mercado, especialmente en una perspectiva de
consumer based image, refieren que es pertinente que las universidades intenten
mantener una imagen positiva en el mercado en el que se insertan, siendo un factor de
competitividad, de seleccion frente a futuros estudiantes, de regulaciones por parte de
otras instituciones/ entidades/ empresas, e incluso posibles donaciones de antiguos

estudiantes.

Estudios efectuados por Kristensen et al. (1999); Palacio et al. (2002), Eurico et al
(2013) destacaron un vinculo entre la imagen percibida de la universidad y la

satisfaccion de los alumnos, la cual esta fuertemente condicionada por la primera.

I11. 1.1 — Brand Equity: su importancia para las IES

El universo de la IES estd marcado por una competencia cada vez mayor. Las

instituciones que logren desarrollar una marca con relevancia en el mercado tienen mas
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capacidades de mantenerse competitivas. Beneke (2011) destaca citando De Chernatony

y McDonald (2003):

“(...) afirman que una marca es un lubricante de relacion imperativo. Si los
clientes pueden ser atraidos a convertirse en apasionados de la marca, y si quieren
asociarse activamente con ella, son mas propensos a entrar en una relacion con la
organizacion. Por lo tanto, idealmente, el Brand equity debe actuar como un iman,
complementando los esfuerzos de la relacion de marketing y dibujar todos los

constituyentes mas cerca. ”

Como se analizé en capitulos anteriores, el reclutamiento y manutencion de clientes por
parte de las IES es de primordial importancia para el presente y el futuro de las
instituciones. En este sentido, el foco de relacionamiento entre los estudiantes y la IES
asentado en una marca es esencial, asi como la gestion de ésta Gltima. La importancia de
la marca en las IES es reforzada también por Thomson (2002) y Utley (2002). Estos
autores, citados por Beneke (2011), destacan que una IES con una marca fuerte
transmite una sefial de confianza, calidad y credibilidad a los potenciales clientes/

estudiantes, creando en los mismos expectativas de estar asociados a esa misma marca.

El caracter distintivo de la marca corporativa asociada a los servicios se define como la
impresion general en las mentes de los consumidores sobre la organizacién, estando
relacionado tanto con aspectos fisicos como comportamentales de la misma. Se
incluyen caracteristicas como tradicion, ideologia, nombre de la institucion, niveles de
precio, variedad de servicios y la impresion de calidad expresada por los usuarios de los
servicios providenciados. Kennedy (1977) divide el posicionamiento corporativo de la
marca en los consumidores en dos grandes componentes: funcional y emocional. El

primero se relaciona con los aspectos tangibles como los edificios, infra-estructuras,
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localizacion y colaboradores. EI componente emocional estd asociado con aspectos
psicoldgicos, especialmente sentimientos y actitudes ante la institucion. Zimmer y
Golden (1988) destacan el caracter de superioridad psicologica que la institucion deja en
las mentes de los consumidores después del usufructo de los servicios, subrayando
aspectos como confianza, fuerza, seguridad y eficiencia. Bloemer et al (1995) destaca la
importancia de los medios en la comunicacion de aspectos favorables y/o desfavorables
sobre la IES. Gronroos (1984) destaca que la percepcién de la imagen de marca es un
factor de enorme importancia, en especifico para el sector de los servicios, pues esta

determinada en gran parte por la evaluacion que efecttan los consumidores del servicio.

La estimacion de la brand equity de las IES es un proceso interactivo que involucra a
diversos actores, asentandose en una experiencia interactiva, co-creada, emergente y
desestructurada, ya que no todos los estudiantes presentan las mismas expectativas (Ng

y Forbes, 2009).

Lafferty (2001) y Gobe (2001) destacan las diferencias en términos de las preguntas
emocionales ajustadas a la marca en diferentes grupos de estudiantes y generaciones. La
generacion de los babby boomers subraya en el branding emocional aspectos como el
confort, la seguridad y soluciones ajustadas a los problemas. La generacién X valoriza el
relacionamiento, imaginacién y la creatividad. Generacion Y presenta fuertes

asociaciones a la interactividad, experiencia y diversion.

Spake et al. (2010) y Joseph et al (2012) destacan que los estudiantes valorizan mas un
modo extravagante y condiciones de vida (alojamiento, espacios recreativos y centros

de estudios).
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En el mercado de hoy, las universidades deben tener una mejor comprension de
la complejidad holistica de la experiencia universitaria y su impacto en la creacion de

marcas universitarias fuertes y el valor de la marca. Pinar (2014)

El universo de las IES es tan diversificado y complejo, que algunos autores refieren que
el proceso de branding debe ser ajustado a ese fendmeno, pudiendo surgir diversas
marcas hasta en una misma institucion, debido a los diversos pablicos que asisten a la
misma (estudiantes de varios ciclos de estudio y diversas generaciones) (Waeraas y

Solbakk, 2009); (Stripling, 2010);

Black (2008), destaca la importancia del staff universitario para aumentar la brand
equity de una IES. Whisman (2009) y Martinez (2013) refieren que en un sector
caracterizado por la intangibilidad, los recursos humanos son factores tangibles de

extrema importancia:

“Al igual que los corporativos, los colegios y las universidades deben reconocer

que su activo mas valioso tangible es sus empleados apasionados. ”

También se refiere el carisma que los colaboradores deben tener en un trabajo diario,
enfatizandose que los colaboradores no deben ser robots, deben ser auténticos en sus
actuaciones, ser flexibles y efectuar la promesa de que la marca promete. La
importancia de los colaboradores en los servicios de las IES es la construccion del alma
de la marca (Brand Soul). La identificacion y dedicacion de estos colaboradores es

determinante en el alcance de los objetivos definidos (Williams y Omar, 2014).

En esta linea de pensamiento y centrado en los docentes Jillapalli (2014) destacan la
importancia de los mismos en el proceso de incremento de la brand equity. Los autores

concluyeron que la importancia de la identidad de la marca (reputacion), la significancia
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de la marca (competencia y calidad de la instruccion), la respuesta del consumidor
(sentimientos  positivos) y relacionamiento (confianza, comprometimiento y
satisfaccion) son aspectos importantes. Los autores destacan, ademas de la competencia

cientifica y pedagdgica, que los aspectos relacionales son muy importantes:

“Es significativo para la formacién de la equidad de marca de profesor la
calidad de relaciones entre estudiante y profesor. Las marcas fuertes saben la
importancia de cultivar estas relaciones. La idea de que sélo la reputacion de la marca,

la competencia y la calidad de la instruccion son suficientes es erronea. ”

De modo a enfatizar la marca de las IES, existen varios aspectos importantes. Gatfield
et al. (1999) destacan la calidad de los docentes, de los recursos, la vida en el campus y
el acceso a los servicios. Brown y Mazzarol, (2006:2009) destacan el ambiente de
aprendizaje, reputacion, el local, la integracion cultural y la construccion y un curriculo
facilitador de una buena carrera profesional futura, como dimensiones importantes en
las IES. Los equipos, el enfoque en aspectos sociales (desde el ambiente vivido hasta el
staff, estudiantes y comunidad académica) y los procesos de ofrecimiento y promocién

del servicio son aspectos también valorizados (Price et. al., 2003).

Ivy (2008) identifico siete factores que los estudiantes destacan en una universidad
(Business School). Por orden de importancia se identificaron el curriculo, la reputacion,
el precio, comunicacion, personas (interaccion entre los diferentes agentes de la IES),
promocion (publicidad y e-media) e incentivos (conjunto de diversas ofertas donde se

insertan premios que se atribuyen).

Pinar et al. (2011; 2014) divide en dos partes el modelo de estimacion de la brand
equity de una IES, basados en servicios de nucleo y servicios de soporte. En el nucleo

estan las
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actividades centrales, las cuales se relacionan con el soporte de forma interactiva. Segun
los autores, las actividades nucleares son aquellas donde la experiencia universitaria se
asienta mas, estando asociadas sobre todo al aprendizaje y a la academia (ensefianza)
donde se destacan las dimensiones de la marca y de capital de notoriedad de la marca, la
calidad percibida, la fidelidad a la marca, la asociacion de marca y personalidad, la
asociacion organizacional y la confianza en la marca. Segun los autores, estos son
factores esenciales en la experiencia de la marca de los alumnos en la creacion de valor

y brand equity.

Pinar et al. (2011; 2014) refieren que alrededor de las actividades nucleares de la
creacion de valor que se nutren de la experiencia del estudiante, existe un conjunto de
actividades de apoyo que incluyen la vida académica, deporte y actividades
comunitarias. Ng y Forbes (2009) subrayan que las actividades de apoyo o
complementarias como servicios universitarios, instalaciones del campus, residencias
estudiantes, desempefian un papel de facilitacion de la experiencia del servicio del
nucleo. Las actividades del nucleo y de soporte tienen asi un relacionamiento interactivo

y dindmico en la construccion de la experiencia de la marca educativa (c.f. Figura 15).
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Figura 15 — Actividades nucleares y de apoyo en la experiencia de la marca universitaria

Actividades de Apoyo

Actividades Nucleares

Brand Awareness

Instalaciones Vida académica

Fidelidad a la marca

Ambiente emocional

Reputacion de la Universidad

Calidad percibida

Servicios

Fuente: Elaboracion Propia

Un aspecto importante para la marca de las IES es la capacidad de formar recursos
humanos ajustados al mercado, garantizando un elevado nivel de empleabilidad y el
estabelecimiento de relaciones con el mercado de trabajo, las cuales son caracteristicas

valorizadas tanto por los estudiantes como por las empresas (Dolton y Vignole, 2000).

En el contexto de las IES, la marca corporativa tiene varios aspectos positivos y
dinamizadores como un atributo de la calidad del alumno graduado que proporciona un
poder de atraccion a nuevos estudiantes: legitima la investigacion cientifica desarrollada
en la institucion y crea una imagen positiva en el mercado, rentabilizada a través de la

publicidad (Beneke, 2011).

McNally y Speak (2002), al referirse a la marca de una IES, prestan atencion al
relacionamiento entre servicio/ producto y consumidor, y a los factores que conllevan a

ese mismo relacionamiento. Los autores definen marca de una IES como: “percepcion o
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emocion mantenida por un comprador o potencial comprador en la experiencia

’

relacionada con la adquisicion de un servicio o producto de la institucion.’

Por tanto, la marca estd dirigida al exterior de la institucion, confiriéndole mayor
visibilidad en el mercado, pero también tiene reflejos en el interior de la IES. Shampeny
(2003) destaca que la marca tiene un importante papel integrador de imagen y
reputacion tanto para el exterior como para el interior de la IES en la promocion de una

corporate branding:

“La marca debe reflejarse a través de publicaciones, anuncios, vallas
publicitarias, sitios web, logo, paleta de colores, etc. para unificar los programas e
integrar las comunicaciones (...) la buena marca no s6lo debe resonar con audiencias
externas (brufiendo asi la imagen de la institucion), sino que también debe hablar a
audiencias internas (es decir, facultad, personal, estudiantes, donantes, etc.) y

promover el orgullo en la institucién. ”

Fombrun (1996) destaca que el gran objetivo de una marca en una IES es la
optimizacion de su brand equity. En este contexto este autor introduce la nocién de
capital de reputacion (reputational capital) definiéndolo como una forma intangible de
riqueza que esta intimamente relacionada con los conceptos de goodwill (en términos
contabilisticos) y brand equity (en términos de marketing). El autor subraya, ademas,
que la institucién que tenga un elevado capital de reputacion esta en una posicién de

ventaja competitiva.

Sevier (2001), en lo que concierne a la promocion de marcas en las IES, refiere que las
plusvalias se centran en la imagen y lealtad. La promocion de la imagen de la marca de
la IES se comprueba a traves del uso de la marca y signos de la institucion por parte de

los estudiantes y agentes relacionados con la institucion, simbolizando status o éxito.
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Ejemplos de estas apropiaciones son la colocacion de stickers en los automoviles

particulares como sefial del orgullo de pertenecer a la institucion.

La lealtad indica una preferencia distintiva ante determinada marca institucional. El
autor da como ejemplo los eventos deportivos donde los alumnos (0 ex-alumnos) estan
mas propensos a defender los colores de la IES, aunque no estén totalmente

familiarizados con el equipo o deporte.

Uno de los factores méas destacados de una marca es su capacidad de reduccion de la
percepcion del riesgo. En el dominio de la ensefianza superior, las instituciones mas
reputadas estan orgullosas de sus marcas Yy las utilizan para capitalizacion en el mercado
y para atraer capital financiero e intelectual. Las marcas son promovidas por las
instituciones, pues ellas proveen un determinado nivel de reduccién del riesgo para los

compradores de los servicios educacionales, vulgo los estudiantes (Beneke, 2011).

Se destacan seis formas de cdmo una marca puede reducir la percepcion del riesgo:

funcional, fisico, financiero, social, psicologico y temporal.

Cuadro 9 — Marca como reductora de riesgos en la percepcion del cliente

Tipo de Caracterizacion
Riesgo
Funcional La calidad de los servicios es de acuerdo o supera las expectativas del cliente
(alumno); credibilidad de la oferta educacional.
Fisico Nivel de seguridad en las instalaciones/campus académico.
Financiero Incluye cuotas, alojamientos y actividades sociales; si realmente valen el valor
monetario que los estudiantes tienen que entregar (value for money).
Social Seleccion de la instituciéon correcta al perfil del alumno, familia y ambiente

social donde éste se incorpora.

Psicoldgico | Incorpora varios aspectos, como alejamiento de los amigos y familia o la
eleccién de un curso mentalmente muy exigente y més dificil para el alumno.

Tiempo Duracion prolongada de los cursos implicando atrasar la entrada en el mercado
de trabajo; o en caso de que las transferencias entre instituciones lleven a
prolongar el tiempo de frecuencia en las instituciones

Fuente: adaptado de Stone y Gronhaug (1993) citado por Beneke (2011).
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I11. 1.2 — Brand Equity: desafios para las IES

La promocion de la marca asociada a la IES es un factor primordial como ventaja
competitiva. Sin embargo, el universo de las IES tiene caracteristicas especificas, ya que
es un servicio que acarrea realidades diversas y complejas (como los diversos publicos
objetivos, los estudiantes). En este particular Elliott y Healy, (2001) y Sevier (1996)
destacan que la vida del estudiante se caracteriza por un conjunto de experiencias

interrelacionadas, condicionando el desarrollo del servicio y el branding del mismo.

Kotecha (2003) refiere que la promocion de la marca de una IES se dificulta por la
variedad de servicios que esta puede ofrecer como la formacion, la investigacion, la

calidad del cuerpo docente, entre otros, como se destaca en el Cuadro 10.

Cuadro 10 — Diversidad de caracteristicas de la marca institucional de la IES

Caracteristicas de la marca Institucional de la IES
Identidad corporativa

Produccion de investigacion

Relaciones Publicas

Implicacion de la comunidad

o Publicidad

Marca Institucional Apoyo a los estudiantes

Sociedades y patrocinios

Equipamientos y edificios

Reputacion de los estudiantes

Estudios de posgrado

Apariencia y calidad de los colaboradores
Sefializacion

Fuente: adaptado de Kotecha (2003) citado por Beneke (2011)

Centrado en el universo de las IES, Cetin (2003) desarroll6 una sintesis de aspectos que
valorizan y desvalorizan la imagen institucional e incluso, la Brand equity de la IES.
Aunque el autor se centrase en la realidad turca, la gran mayoria de los factores son

comunes y compartidos por el &ambito de las IES (Cuadro 11).
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Cuadro 11 — Determinantes positivos y negativos de la marca de las IES

Determinantes Positivos de la Marca de la IES

Determinantes Negativos de la Marca
de la IES

- Estudiantes y su conducta;

- Institucion de Ensefianza Superior;

- Administracion;

- Licenciados;

- Relacion de la IES con la industria;

- Satisfaccion interna y externa de los interventores;

- Capacidad de liderazgo y de relacionamiento con
los media del rector/ administrador;

- Reglas de la IES;

- Aspectos diferenciadores de la educacién y del
curriculo;

- Asociaciones de estudiantes;

- Relaciones nacionales e internacionales de la IES;

- Participacion en proyectos nacionales e
internacionales de programas de intercambio;

- Joint ventures y proyectos;

- Investigacion y publicaciones;

- Infra-estructuras fisicas y capital social de la IES;

- Historia de la IES;

- Burocracia y centralizacion de la IES;
- Politicas y reglas definidas por las
IES;

-Cuotas;

- Carécter reciente de la IES;

- Aspectos econémicos asociados con la
IES;

- Politica presupuestal;

- Criticas de los media a la IES, sus
servicios y colaboradores;

- Insatisfaccion interna y externa de los
interventores;

- Deficientes
recursos;

- Degradacion de la calidad;

- Disminucion en la investigacion y
publicacion;

- Restricciones en la administracion y
gestion;

- Grado de inseguridad;

infra-estructuras  y

Fuente: adaptado de Cetin (2003) citado por Beneke (2011)

En relacion al desarrollo de una marca con una fuerte marca corporativa, Mohamad y
Zainudin (2009) destacan que el desarrollo de una correcta imagen de marca es una
plusvalia en el area de los servicios, conduciendo a impactos en la percepcion de los

clientes, en la comunicacién y modo de funcionamiento de las instituciones.

La gestion de la marca de la IES es de vital importancia para el futuro de la institucion,
con beneficios mutuos tanto para los clientes como para la organizacion. En el universo
de las IES, efectuar la gestion de la marca aun esta muy relacionado con una perspectiva
demasiado comercial, dirigido solamente al mercado, una imagen a la que a muchas

instituciones no les gusta ser asociadas.

De Chernatony y McDonald (2003) y Beneke (2011) enfatizan que una IES con una
marca bien gestionada en el mercado es un imperativo fundamental en la fluidez en la

relacién con los alumnos, destacando que si hay una identificacion con la marca, si
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existe un compromiso con la marca, el relacionamiento alumno-IES es mucho mejor,
rentabilizando también las estrategias de marketing que se puedan implementar. La
gestion de la marca en el universo de las IES se revela de especial importancia, tanto en
el aspecto de la retencion de los alumnos y de un refuerzo de la reputacion de la
institucion, como a nivel del reclutamiento de nuevos estudiantes e insercion en nuevos
mercados. Thomson (2002) destaca también que un buen posicionamiento de la marca

de una IES es sinonimo de calidad y credibilidad de la institucion,

La dialéctica IES y sus alumnos a nivel de la marca no se agotan en una relacion
restringida a estos elementos. La percepcion es que el mercado de una marca de IES
también esta basada en los resultados de los alumnos, en su desempefio en términos
comparativos con otras instituciones con protocolos, nivel de empleabilidad, nivel de
reputacion de los empleadores asociados a la IES, actividades de 1&D, publicaciones y
produccién cientifica. Una marca fuerte es, por tanto, un reflejo de calidad de la

ensefianza de la IES y tiene un gran impacto en el mercado.

Shampeny (2003) destaca que para alcanzar una brand equity mas profunda en las IES,
se deberan incluir a los colaboradores de la institucion (docentes, staff, entre otros). La
promocion de un branding interno basado en un mayor desarrollo y cercania con la
marca, que privilegie la promocion del orgullo en “ser” y “pertenecer” a determinada
institucion y marca. Este es un aspecto importante, pues cuanto mas imbuidos y
comprometidos con los objetivos de la marca estén sus colaboradores, ellos funcionaran
como una extension de la misma y el grado de penetracion en los mercados aumentara

notablemente.

El capital relacional que la IES y su marca desarrollan se puede reflejar en una imagen y

percepcion de cualidades cada vez mayores, con resultados muy fuertes en el mercado.
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Los propios estudiantes pueden volverse dinamizadores de la marca en el mercado,
reflejando no solo un grado de satisfaccion elevado por parte de los actuales estudiantes,
sino también una lealtad muy elevada y una recomendacién a otros con un peso bastante

fuerte Sevier (2001).

El hecho de que las IES estén en el universo de los servicios, y por las especificidades y
variedades de los mismos, contribuye ain mas a la complejidad de la marca. Por otro
lado, existe una gran multiplicidad de actores e intereses implicados, desde los alumnos
hasta los docentes, investigadores y colaboradores externos. No obstante, los desafios
encontrados por las IES en el proceso de gestion de la marca y en una consideracién
costo-beneficio, serd mas prejudicial una posicion caracterizada por el estatismo que

proseguir una estrategia activa de gestion de la marca.

Después de efectuar la investigacion bibliografica y de determinar no solo la
importancia de los diversos elementos de estudio, sino también su relacién e
importancia para la gestion empresarial de la universidad, es necesario ahora presentar

el modelo conceptual que se aplicara.

I11. 2 — Satisfaccion en el ambito de las Instituciones de Ensefianza Superior

La satisfaccion y la lealtad en una perspectiva del marketing de relacionamiento y
centrada en el cliente presentan una fuerte relacion. La satisfaccion se considera
antecesora de la lealtad; esta Gltima puede generar mayores niveles de satisfaccion vy, al

final, un mayor grado de lealtad ante la marca.
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Mustafa et al. (2012), en el universo de las IES, destacan la importancia de la relacion
entre los niveles de satisfaccion y lealtad, y de los efectos sistémicos y benéficos que de

ahi podrian provenir para las instituciones.

“La satisfaccion de los estudiantes es uno de los factores importantes a los que
hay que prestar mucha atencion para asegurar la lealtad de los estudiantes a la
universidad y la inscripcion de nuevos estudiantes. Los estudiantes son agentes de
promocion de los cuales las universidades pueden depender para mejorar su reputacion
en el mercado y la imagen que el publico tiene de las universidades en el cumplimiento

de la satisfaccion del cliente. ”

Los mismos autores, refiriendo a Elliot y Shin (2002), Harvey (2003), subrayan que la
focalizacion por parte de las IES en los niveles de satisfaccion y lealtad de sus
estudiantes, es una importante herramienta de incremento de la calidad de las propias

instituciones de forma continua y progresiva.

“Centrarse en la satisfaccion de los estudiantes no sélo permite a las
universidades reorganizarse consecuentemente, sino que también da a las
universidades la oportunidad de desbancar un sistema de monitoreo continuo para

satisfacer o exceder las necesidades de los estudiantes efectivamente. ”’

“Por lo tanto, el enfoque de la satisfaccion del estudiante es importante en el

desarrollo de una cultura de mejora continua de la calidad. ”

Actualmente el estudio de los niveles de satisfaccion y lealtad de los estudiantes
universitarios continua teniendo bastante importancia, como sugieren las
investigaciones de Postema y Markham, (2002); Jurkowitsch, Vignali y Kaufmann,

(2006); Zineldin, (2007).

130



ese
Universidad
Rey Juan Carlos

En el contexto del incremento de la satisfaccion de los alumnos en las IES, Stukalina

(2014) presenta varias determinantes importantes:

- La gestion de las IES se deberan hacer de acuerdo con la responsabilizacion de las
partes interesadas, siendo basicos aspectos como la satisfaccion del cliente (alumno) y

cuestiones relacionadas con la evaluacién de las necesidades de sus alumnos.

- Debera existir una cuidadosa recogida y analisis de datos en relacion a la opinion de

los alumnos, que es importante para la toma de decisiones futuras.

- E vital tener en consideracion las opiniones, experiencias y expectativas de los
alumnos, las cuales cambian atendiendo a las necesidades e intereses, encarandolos en

un proceso interactivo y no como agentes pasivos.

“Es vital tener en cuenta las expectativas de los estudiantes, que estan cambiando
ahora: los estudiantes modernos esperan elegir lo que aprenden, cémo aprenden y
cuando aprenden, de acuerdo a sus necesidades e intereses individuales. Cabe sefialar
que, en la educacion superior, "siempre se ha esperado que los estudiantes desempefien

un papel activo en el proceso educativo. ”

Se deberé encarar el proceso de ensefianza superior en un contexto holistico, en el que
los docentes asumiran un papel importante en la experiencia educativa, de lideres y con

fuerte inclinacion motivacional.

“La satisfaccion de los estudiantes es el resultado de las interacciones del
estudiante con el entorno educativo como resultado de las expectativas y experiencias
del sujeto, curso de estudio o programa de estudio. Se puede ver como una precursora
de la motivacion del estudiante; es la experiencia emocional positiva de los estudiantes
en la educacion como resultado de las interacciones de los estudiantes con el entorno
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educativo. Por lo tanto, respondiendo a las necesidades y expectativas de los
estudiantes, se supone que los educadores aumenten su motivacion para estudios

posteriores. ”

Stukalina (2014) y Postema, Markham (2001) refieren ademéas que solo las IES que
presten atencion a la satisfaccion de sus alumnos lograran sobrevivir a los desafios
futuros, pues podran retener a mas alumnos, aumentando sus niveles de lealtad de forma
directa en los alumnos y ex-alumnos, y con un impacto positivo en los alumnos que

logren agregar.

“(...) se puede poner énfasis en la satisfaccion de los estudiantes con los
servicios educativos (en un sentido mas amplio, con el entorno educativo) y su
motivacion para estudios posteriores. La satisfaccion del estudiante se considera un

factor cualitativo importante en la educacion. ”

Jurkowitsch, Vignali, y Kaufmann (2006) destacan que es pertinente que las IES
encaren a los estudiantes como clientes y que promuevan los niveles de satisfaccion de
los mismos. Estos autores, citando a Elliot y Shin (2002) y a Anderson, Fornell y
Lehmann (1994), destacan que la estimacién de los niveles de satisfaccion de los
estudiantes presupone un constructo complejo y dindmico, pues los factores subyacentes
son variados, flexibles en términos temporales consagrando niveles de interaccién

intricados.

“(...) La satisfaccion del estudiante es una construccion compleja con varios
antecedentes y éstos no son iguales que en los modelos reales de la satisfaccion del
cliente; la satisfaccion de los estudiantes es un constructo continuamente cambiante en

el entorno de la Educacion Superior debido a interacciones repetidas (...) el producto
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(universitario) es la suma de las experiencias academicas, sociales, fisicas y

espirituales del estudiante. “

“En otras palabras, los estudiantes "requieren experiencia con el producto para
determinar cuan satisfechos estan con él y se basa no s6lo en la experiencia actual,
sino también en toda la experiencia pasada, asi como en las experiencias futuras o

anticipadas ”.

Muchas IES intentan recoger informaciones sobre la calidad del servicio que prestan a
los alumnos. De esa forma se delinean estrategias, se fijan prioridades de asignacion de
recursos y se establecen metas y planes de accion. Por tanto, es pertinente para las IES
efectuar un analisis sistémico y estructurado del grado de satisfaccion de los alumnos

(Lee y Tai, 2008; Twalessi y Al-Kilani, 2015).

En el modelo presentado por Sarrico (2013), se asientan en la premisa de que si la
percepcion de la ensefianza-aprendizaje, de la experiencia y resultados estan en
conformidad con las expectativas del estudiante, habra satisfaccion, en caso de que se
malogren las expectativas, habra un estado de insatisfaccion o incluso indignacion

(Figura 16).

Figura 16 — Modelo de Satisfaccion de los Estudiantes

Ensefianza- . . .,
o — > Percepciones  m——> Satisfaccion
aprendizaje P

~_

Fuente: Sarrico (2013)

Expectativas

Por tanto, es pertinente para los gestores de las IES considerar las expectativas de los

estudiantes de modo a implantar practicas ajustadas a la mente del estudiante y
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desarrollar politicas de marketing de la institucion de ensefianza superior en el sentido
de influenciar las expectativas previas del estudiante, para que la institucion de

ensefianza superior las pueda corresponder (Sarrico, 2013).

Considerando el proceso del modelo, la primera fisura puede estar asociada a causas
internas y externas. Las primeras se deben a una falla de recursos, humanos, fisicos u
organizacionales por parte de la IES en satisfacer las expectativas del estudiante. Dentro
de las causas externas podemos destacar las expectativas desajustadas en relacion a la
experiencia educativa y los resultados obtenidos, resultando de una falla de
comunicacion entre la IES y los estudiantes, e incapacidad de cumplir lo que se les

prometio.

La segunda fisura puede resultar de errores en la operacionalizacion del proceso de
ensefianza/ aprendizaje, hablando de servicios de educacion basados en personas que
son falibles y no inmunes al error. Los estudiantes perciben el proceso de ensefianza/
aprendizaje de forma personal y necesariamente subjetiva, muchas veces con un
importante peso emocional. En este contexto, podra existir un diferencial entre la

realidad percibida y el servicio efectivamente prestado.

Sarrico (2013) subraya que a pesar de la utilidad del modelo expectativa-percepcion-
satisfaccion, existen algunas limitaciones. El proceso de ensefianza/ aprendizaje se
puede considerar bueno cuando en realidad puede que no lo sea, especialmente cuando
las expectativas de los alumnos son bajas o mediocres se puede pues considerar

satisfactorio, y también puede ocurrir lo contrario.

En el sentido de estimacion de la satisfaccion de las IES, Alves, Helena et. al. (2004)
efectan una revision bibliografica sobre los procesos de formacion y medicion de la

satisfaccion en la ensefianza superior. Los autores destacan de forma general que la
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estimacion de la satisfaccion de los estudiantes de la ensefianza superior siguié las

mismas tendencias que los modelos de satisfaccion del cliente.

Alves et al (2010), en un estudio posterior, efectian una nueva revision bibliografica
subordinada al tema de la satisfaccion en las IES, considerando de esta vez los factores
que estan en la base de los niveles de satisfaccion. Los autores destacan que es
importante analizar los niveles de satisfaccion de los alumnos, ya que bajos niveles de
satisfaccion y/o elevada insatisfaccion puede tener consecuencias nefastas tanto para los
estudiantes como para las instituciones, especialmente bajos niveles de performance de
los alumnos, alumnos que se transfieren para otras instituciones, publicidad negativa (a

través del boca a boca), situacion que puede influenciar futuras matriculas.

Los estudios anteriores de medida de la satisfaccion en las IES y en el proceso de
seleccion de la universidad, definen cuatro grandes aspectos: politica de servicios, el

proveedor, el ambiente social y los aspectos fisicos.

De este modo, Alves et al (2010) destacan que es pertinente para las IES entender el
proceso de formacién de satisfaccion universitaria, asi como encontrar formas viables
de medir ese indicador. Solo con niveles efectivos de estimacion de la satisfaccion las
instituciones pueden conocer su realidad, compararla con otras instituciones y analizar

su evolucién a lo largo del tiempo.

Alves, (2005) subraya la importancia del marketing para las IES:

“el gran desafio del marketing es ayudar a las instituciones a alcanzar sus
objetivos. En una sociedad libre, la prestacion del servicio de la educacion solo se

consolida si hay una relacion de intercambio efectiva entre las partes, la cual tiene que
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generar satisfaccion. No existe ciencia aplicada més interesada en esta relacion que el

marketing. ”

Las universidades intentan encontrar estrategias para reforzar su competitividad al
ofrecer servicios de calidad, buscando una diferenciacion frente a otras universidades
publicas o privadas (Hayes, 2007). De hecho, existen dos aspectos importantes
relacionados con la estrategia de marketing que se implementa. Primeramente, el
proceso de reclutamiento de estudiantes de elevada calidad (rendimiento escolar) y en
segundo lugar, el proceso de retencidn de estos estudiantes a lo largo de su carrera

universitaria. (Cardona, 2012).

La retencion de estudiantes esta asociada a la lealtad con la institucién (Hennig-Thurau,
Langer et al. 2001) y también esta relacionada con la satisfaccion con el servicio. Brown
y Mazzarol (2009) defienden que si los estudiantes tienen una buena percepcion de la
universidad, es probable que estén mas satisfechos con la institucion, reforzandose el
nivel de lealtad. La retencidn esta asociada al concepto de persistencia y en este sentido
Demaris y Kritsonis (2008) refieren que la satisfaccion global del aprendizaje es un

indicador de la persistencia en la institucion.

Podemos afirmar que la calidad del servicio es un factor importante en las estrategias de
marketing de las IES y esta altamente relacionado con la satisfaccion de los estudiantes.
En verdad, la calidad del servicio puede favorecer o no las actitudes de los estudiantes
para con la institucion como destacan Zeithaml, Berry y Parasuraman, (1996).
Relacionando la calidad del servicio con la satisfaccion de los clientes, en especifico de
los alumnos universitarios, se destacan algunos estudios: Parasuraman, Zeithaml y
Berry, (1985, 1988, 1994), y Oliveira y Ferreira, (2009), que utilizaron la metodologia

SERVCUAL. Se identifican pues, cinco dimensiones:
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1 — Tangibilidad: calidad fisica de los equipamientos y apariencia del staff de la

universidad;

2 — Confiabilidad: la capacidad de realizar lo prometido de forma segura y con acuidad;

3 — Receptividad: deseo de ayudar a los alumnos y prestar consejo rapido del servicio;

4 — Seguridad: la capacidad del staff de la universidad de demostrar la competencia,

confianza, cortesia, credibilidad y seguridad

5 — Empatia: la capacidad de cuidar y providenciar una atencion individualizada a los

estudiantes

Alves (2005), utilizando también la metodologia SERVCUAL, baso su trabajo en cinco
dimensiones.

1 - Seguridad;

2 - Fiabilidad;

3 - Empatia;

4 - Tangibilidad;

5 - Capacidad de respuesta.

Considerando estas dimensiones de la calidad, la calidad del servicio se determina por la
diferencia entre las expectativas de los estudiantes y las percepciones del servicio
prestado. En general, los consumidores estan descontentos con el servicio si la

experiencia del servicio es inferior a la expectativa.

Esta aproximacion al estudio de la satisfaccion es de reconocida importancia aunque
también se le sefialen algunas limitaciones, especialmente en la estimacion de las
expectativas de los estudiantes, ya que éstas se podrian haber formado antes de la

entrada a la IES, y eran mutables a lo largo del tiempo, asociado a la asistencia a la
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institucion. Hill (1995) propuso que la medicidn de las expectativas frente al servicio se
efectle antes de asistir a la institucion de ensefianza superior. Brenders et al. (1999),
Cardona (2012) destacan que el momento mas efectivo para medir las expectativas

corresponde a la entrada a la IES.

Partiendo de la investigacion de (Cardona, 2012) se identifican varios abordajes al
analisis de la calidad del servicio educativo y relacionamiento con la satisfaccion (C.f.
Anexos 8 y 9). Se verifica la existencia de dimensiones o factores comunes. En relacién
a la importancia de las percepciones, Zineldin (2007) destacé que la medicion de las
percepciones sobre la calidad de servicio ofrecido por una IES se puede reflejar en el
nivel total de satisfaccion de los estudiantes para con la institucion. El autor resalté su
analisis en la medicién de cinco dimensiones de calidad: objeto, calidad, calidad del
proceso, calidad de las infra-estructuras, calidad de la comunicacién e interaccion y la

calidad del ambiente (modelo de los 5Q).

Cuadro 12 — Modelo 5 Q

Dimensiones Descriptores

Q1l: Calidad del | Calidad del curriculo académico y curso; contenidos relevantes y
Objeto (educacién o | actuales. Mide la educacién en si, la principal razén por la cual el

investigacion) estudiante estudia en la universidad.
Q2: Calidad del | Calidad del Proceso: cémo entregar el objeto (conferencias,
Proceso Seminarios, individualidad, flexibilidad, creatividad, trabajo archivado,

examen, Formularios, etc.). Mide lo bien que se implementan las
actividades educacionales

Q3 Calidad de la | Calidad de la infraestructura: mide los recursos basicos que son
Interaccion y | necesarios para la realizacion de los servicios educativos: Recursos
comunicacion humanos, tecnologia, know-how, relaciones, Actividades y como esas
actividades son gestionadas, Coordinado.

4. Calidad de interaccion y comunicacion: entre alumnos y la
Q4: Calidad  de | universidad y vice-versa, entre colaboradores y estudiantes, staff, etc.

interaccién y | Mide la capacidad de la institucion de gestionar y atender a las

comunicacion: necesidades de los alumnos, asi como la accesibilidad permanente y
oportuna.

Q5 Calidad  del | Calidad de la atmdsfera ambiente educativo: confianza, seguridad, alta

ambiente proyeccion y posicionamiento que reflejan a la institucién como un
todo.

Fuente: Zineldin (2007)
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En términos generales en la aplicacion a las IES, la satisfaccion se puede encarar de dos
grandes formas: como un proceso o0 como un resultado. En la primera perspectiva, la

satisfaccion se analiza segun su naturaleza, ya sea de caracter cognitivo o emocional

(Howard y Sheth, 1969; Oliver, 1980). Si la satisfaccion se encara como resultado, se
pretende considerar los factores subyacentes a esa misma situacion (Hunt, 1977; Oliver,

1980; Tse y Wilton, 1988; Anderson et al; 1997:2000).

Cavalheiro (2014) destaca que satisfaccion de los alumnos se configura por tanto como
un factor fundamental para el éxito de las IES. Involucra aspectos como el atendimiento
a las expectativas de los académicos y su atendimiento es condicion determinante para
la calidad y perpetuidad de las IES. La satisfaccion se percibe en el seno de estas
instituciones como un medio para un fin y de una forma general, tienden a preocuparse
por la satisfaccién del alumno debido a su potencial impacto sobre la motivacion de los
discentes, su retencion y finalmente la manutencién de los fondos garantizadores de la

perpetuidad de la institucion.

El tema de la satisfaccidn asociado a las IES es profusamente estudiado en el area de la
administracion y el marketing, aunque solo comenzase a ganar mas relevancia en la
segunda mitad del siglo pasado. En el siguiente cuadro se intenta reunir las principales

caracteristicas de la investigacion.
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Cuadro 13 — Estudios de la Satisfaccion en las IES

Autores

Caracteristicas de la Investigacion

Aitken (1982)

Desarrollo de modelos de estimacion de satisfaccion: (i) satisfaccion
de los alumnos, (ii) performance académica y (iii) retencion de los
alumnos.

Variables correlacionadas entre si.

Grunenwald
(1986)

Cashin (1995)
Clayson y Haley (1990)

y  Ackerman

Interaccion entre discentes e institucion de ensefianza tiene una
influencia importante en la efectividad de la ensefianza

Lee et al. (2000)

Cinco causas para la satisfaccion de los alumnos
1) desconfirmacion, (2) interés en las disciplinas, (3) cuerpo docente,
(4) satisfaccion con el curso y (5) atmosfera del campus.

Paswan y Young (2002)

La interaccion profesor-estudiante podria influenciar en la
motivacion a través de la implicacion del profesor y el interés del
estudiante

Davies (2008)

CIT (Critical Incident Technique) — entrevistas profundas; aplicable
apenas a realidades especificas y no generalizable

Vieira et al. (2008),

Aplicacion de Ecuaciones Estructurales con base en los estudios
Paswan y Young (2002).

Fuente: Sistematizado pelo autor con base en: Cavalheiro, et al (2014)

La investigacion de la satisfaccion de los alumnos de las IES ha sido una tematica

bastante estudiada, sobre todo en Brasil. De este modo, podemos identificar en el

Cuadro 14 los cinco determinantes en la satisfaccion de los alumnos.

Cuadro 14 — Determinantes en la satisfaccion de los alumnos

Determinantes

Caracteristicas de la Investigacion

Implicacion del

Profesor

Relacionada a variables de la percepcion del alumno en relacién al
entusiasmo e interés del profesor, con la capacidad de la explicacion de
los contenidos y de la forma como expresa los mismos.

Interés del Alumno

Estd formado por factores como el nivel de atencion e interés que el
alumno presta a las clases y la forma como éste percibe su evolucion
intelectual a lo largo del curso, se haga 0 no mas competente.

Interaccién
Profesor/alumno

Los momentos en que el alumno tiene para discutir, cuestionar y
esclarecer sus dudas durante las clases, asi como poseer la libertad para
expresar sus puntos de vista.

Demanda del Curso

Esta relacionado con como el profesor pasa el contenido a los alumnos, la
validez del desarrollo de trabajos en sala de clase y el nivel de las
lecturas indicadas por el profesor.

Organizacion  del

curso

Este constructo comprueba, entre otros aspectos, si los conceptos se
relacionaron sisteméaticamente y si el tejido curricular del curso se esbozd
adecuadamente.

Fuente: Cavalheiro, et al (2014)

La satisfaccion y el andlisis de sus determinantes es un fendmeno ampliamente

estudiado en el marketing, destacandose los estudios y modelos de Parasumaran (1985)

— SERVCUAL; Cronin y Taylor (1992) — SERVPERF. Estas investigaciones
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permitieron subsecuentemente el desarrollo de nuevas investigaciones, que pasaron de
la percepcion de la calidad a la estimacion de la satisfaccion del cliente. Reconociendo
la pertinencia de este tema, se desarrollaron varios abordajes de investigacion a lo largo
de los afios, destacandose el Swedish Customer Satisfaction Index (SCSI) (1989), el
American Customer Satisfaction Index (ACSI) (1994), que se fue aplicando y
mejorando a varios sectores de actividad, especialmente a los servicios. Este modelo fue
fragmentado en dos partes: la inicial, compuesta por los antecedentes de la satisfaccion
calidad percibida, expectativas y el valor percibido. La segunda parte comprende las
variables de la reclamacion y de la lealtad. Esta estructuracion de analisis condujo a un
incremento de la investigacion del area y a la profusion de nuevos modelos, de donde se
destaca el European Customer Satisfaction Index (Modelo Europeo de Satisfaccién) o

ECSI.

El ECSI trae algunas alteraciones importantes a las anteriores investigaciones,
especialmente la consideracion de la imagen como una dimension inicial. Ademas de
ser un determinante de la satisfaccion, la imagen también consagra las expectativas en
relacion al producto/ servicio, que estan asociadas a experiencias pasadas,
informaciones positivas/ negativas recogidas o facultadas por otros consumidores del
mismo producto/ servicio a través de cualquier medio de comunicacién, las cuales
destacan las cualidades o defectos. En lo que concierne a la tercera dimension — calidad
de los productos/ servicios —, el modelo parte del presupuesto de que la evaluacion por
parte de los consumidores estd basada en dos grandes aspectos: las propiedades de
excelencia y superioridad del producto/ servicio, asi como con la relacion al valor
percibido por los clientes (percepcion en cuanto al valor de los servicios prestados). El
modelo consagra ademas las dimensiones de la lealtad y las reclamaciones - Cavalheiro,

et al (2014).

141



ese
Universidad
Rey Juan Carlos

Con base en el modelo previamente analizado, Cavalheiro, et al (2014) presentan los
resultados de una investigacion efectuada, aplicandolo a una IES en Brasil. Se destaca
que tres factores son capaces de explicar el 78% de la satisfaccion de los alumnos,
especialmente el valor percibido de la calidad de la ensefianza, la imagen de la

universidad, y las expectativas del alumno.

Podemos pues concluir que la satisfaccion es un factor importante y que depende de
varias condicionantes, muchas veces correlacionadas. A pesar de la variedad de
elementos explicativos considerados en varios estudios, podemos resaltar como factores
importantes la imagen de la institucion, el valor percibido de la misma, la relacion con
los recursos humanos, especialmente los docentes y la calidad de las estructuras y

equipamientos.

I11. 3 — Lealtad en el &mbito de las IES

Mohamed y Zainudin (2009), atendiendo a la realidad de las IES, refieren que la lealtad
es un resultado de la satisfaccion. En lo que concierne al analisis de la lealtad de los
estudiantes en el contexto especifico de la ensefianza superior, los autores identifican
dos tipos: lealtad actitudinal (behavioural loyalty) y lealtad actitudinal (attiduninal
loyalty). Los autores describen la primera como el deseo de los alumnos de terminar los
cursos de licenciatura y obtener posgrados en la misma universidad. La segunda se
define como la disponibilidad de los estudiantes para divulgar positivamente y efectuar

recomendaciones a su red de conocidos, especialmente a través del boca a boca.

Mohamad and Zainudin (2009) destacan que en un escenario de una competitividad
cada vez mayor en el mercado de las IES, el desarrollo de un mayor relacionamiento
con sus alumnos es un factor diferenciador entre instituciones. Ademas del vinculo entre

los niveles de satisfaccion y lealtad, alumnos mas satisfechos tienden a funcionar como
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embajadores de las instituciones, acabando por tener un peso bastante influyente en la
promocion de las IES. Los mismos autores subrayan que es pertinente el analisis de los

factores que estan en la base de la satisfaccion de los estudiantes de las IES:

“Dado que la industria de la educacion superior se esta volviendo mas
competitiva, es importante determinar los factores que influyen en la satisfaccion del
cliente (estudiante) y la lealtad en el esfuerzo por disfrutar de los beneficios de
asegurar la satisfaccion del cliente y la lealtad disfrutada principalmente por las

contrapartes del sector privado. ”

Las IES presentan todas las caracteristicas del sector de los servicios: la intangibilidad,
heterogeneidad, inseparabilidad de la persona que lo sirve, variabilidad, perecibilidad y
la participacion del cliente (estudiante) en el proceso de producciéon del servicio.
Bergamo (2008) destaca que es pertinente que las IES intenten aumentar los niveles de
lealtad y retencion de sus alumnos, subrayando que la utilizacion de la lealtad en la
organizacion educacional merece un estudio méas profundo, ya que en el sector de
prestacion de servicios existe una gran propension a que se utilicen estrategias de

marketing que enfocan un relacionamiento mas estrecho con el consumidor.

Antoni (2006) destaca la necesidad de una actuacion mas efectiva del marketing,
enfatizando el relacionamiento duradero entre los publicos de interés y la institucién, de
modo a que esta se pueda establecer de forma sélida en el mercado. La gestion eficaz
del relacionamiento de las instituciones de ensefianza superior con sus publicos es uno
de los principales factores de diferenciacion en el sector educacional, pues intenta

mantener la lealtad del cliente como objetivo primordial (Dugaich, 2005).

Bergamo, Farah et al. (2007) sobre la lealtad en el sector educacional citan a varios

autores que se centraron en el tema, especialmente, Hennig-Thurau et al (2001), que
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desarrollaron un modelo de lealtad basado en la calidad del relacionamiento: el modelo
RQSL (Relationship Cuality-based Student Loyalty). EI modelo se basa en los
constructos del renombrado modelo de evasion escolar de Tinto (1975), que enfoca el
compromiso Y la integracion del alumno frente al ambiente universitario como bases de
la retencion (ain muy utilizado como base para programas de retencion en
universidades americanas) y en el modelo de Calidad del Relacionamiento de Hennig-
Thurau y Klee (1997), en el cual se buscaba una nueva comprension de la relacién

presentada.

Segun el estudio de Hennig-Thurau et al (2001), la lealtad del estudiante es pertinente
para la IES por diversas razones. La capacidad de retencién de alumnos significa
desarrollar una solida sustentacion financiera, creando ventajas competitivas
estratégicas como la reduccion de costos operacionales y de adquisicion de nuevos
clientes; estudiantes leales pueden influenciar positivamente la calidad de la ensefianza
y del servicio de la institucion mediante su participaciéon activa y comportamiento
comprometido; después de su graduacion, el alumno leal continuara dando soporte a la
institucion a través de donaciones, propagando el boca a boca, divulgacion de la

institucion y otras formas de cooperacion.

La lealtad de los alumnos es una plusvalia y se puede considerar en dos periodos
distintos: manutencion de los actuales alumnos (Dick y Basu, 1994; Henning-Thurau et
al, 2001); y antiguos alumnos. Rojas-Méndez et al (2009) identifican dos corrientes
asociadas con la lealtad: énfasis en la calidad del servicio y en un relacionamiento a
largo plazo. Los resultados del estudio de estos autores subrayan que la calidad del
servicio percibida y la satisfaccion del alumno no tienen una relacion directa con la

lealtad, sin embargo existe una relacion indirecta a través de la mediacion de la
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confianza y el compromiso. Por otro lado, Helgesen y Nesset (2007) destacan que la
satisfaccion de los estudiantes estd directamente asociada a su lealtad — adaptado de:

Reis (2011).

Navarro et. al. (2005) demuestran que la satisfaccion es esencial para la lealtad del
estudiante, resaltando tres grandes aspectos: la calidad del cuerpo docente, las
metodologias de ensefianza y la organizacion de los cursos. En un estudio del mismo
afio, DeShields et al (2005) y Butt yRehman (2010) comparten las mismas premisas y
conclusiones, destacando que para alcanzar las metas de las instituciones es necesario
que existan estudiantes satisfechos. Helgesen y Nesset, (2007) demuestran una relacién
positiva entre satisfaccion y lealtad de los estudiantes y éstos Gltimos tienden a mejorar
su desempefio en una institucion en la cual se sienten integrados, con la cual se

identifican y estan satisfechos.

Al analizar los niveles de satisfaccion y de lealtad de los alumnos, se pueden delinear
estrategias efectivas de actuacion (Camargo, 2010). La retencién de clientes es la base
para el éxito de cualquier organizacién, ya que consolida la base de consumo, pudiendo
aumentarla de forma gradual y estructurada. Por tanto, un programa de lealtad y
fidelizacion de estudiantes no se debe entender en una base de corto plazo, sino
implicando horizontes temporales mayores, porgue el estudiante siempre puede volver a
buscar la institucion para proseguir estudios. Para la implementacion de un programa de
promocion de la lealtad de los estudiantes es necesario que estén reunidas varias
condiciones, como el estado de la organizacion en el momento, apoyo de los cuadros
superiores de la institucion, el foco en el cliente y la implicacion de los colaboradores.

Sobre todo es necesario conocer y reconocer muy bien al cliente (estudiante).
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Frente a la necesidad de aumentar los niveles de satisfaccion y de lealtad de los
alumnos, muchas IES toman medidas relacionadas con reestructuracion curricular,
disminucion de cuotas, fomento de la comunicacion y distribucion, sin considerar sus
inter-relacionamientos y efectos en los clientes. Se adoptan tacticas de marketing de
masa en vez de una focalizacién en el cliente, acabando por surtir pocos efectos en el
incremento de la lealtad (Bergamo, 2007). Esta estrategia de atraccion de clientes se
asienta en la perspectiva del transactional marketing, que persigue el aumento del
namero de alumnos en la institucién, centrando la fuerza en la venta y promocion del
servicio. El foco del marketing de las IES no debe ser solamente reclutar nuevos
clientes, sino destinar recursos para aumentar la lealtad de los que ya lo son, basado en
una politica de proximidad, de compartir valores entre la institucion y los estudiantes —
perspectiva del relationship marketing. Varios autores (Gibs, 2001; Klassen, 2002;
Trim, 2003), atendiendo a las especificidades del servicio educativo, destacan que este
ultimo abordaje es el méas adecuado para el sector, como destacan Arnett et al. (2003)

citados por Hemsley-Brown et. al. (2006):

(...) Para los profesionales de la educacion superior, animar a los estudiantes a
participar activamente en las actividades escolares y mejorar o mantener un nivel de
prestigio universitario, foment6 la formacién y el desarrollo de una identidad
universitaria, lo que a su vez animé a los estudiantes a adoptar comportamientos de

apoyo en el futuro.

La importancia de la retencion de alumnos en las IES y el incremento de la lealtad
fueron ampliamente estudiados por Yorke y Londgen (2004) con base en el modelo

interactivo de Tinto, reduciéndolo a tres constructos teéricos:

a) compromiso de la IES con el bienestar del estudiante;
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b) integridad de la IES;

c) potencial comun;

En el primer constructo la IES identifica las necesidades de los estudiantes, elaborando
también un auto-analisis en ese campo, modificando procesos para adoptar una filosofia
mas adecuada a la valorizacion de su cliente, el estudiante. En lo que concierne a la
integridad de la IES, este constructo esta relacionado con la mision institucional de la
academia y de qué forma logra cumplir con lo planeado en términos de mision y
marketing. El potencial comin — tercer constructo — sugiere el nivel al que la
comunidad institucional incluye un subconjunto de estudiantes, con el cual un dado

individuo se puede identificar J. M. Taylor, Maria; S&, Maria José (2013).

Low (2000) destaca que las IES de éxito poseen tres atributos basicos:

a) se focalizan en las necesidades de sus estudiantes;

b) estrenan practicas de mejora de la calidad y experiencia educativa;

€) monitorizan a través de encuestas la satisfaccion de los estudiantes y definen

direcciones futuras.

Una tematica que complica en la dialéctica satisfaccion/ lealtad en las IES es la
expectativa del estudiante. Este es un elemento importante, especialmente en la
prospeccion de futuros alumnos, que permite a las instituciones providenciar los
mejores servicios posibles a sus alumnos, destacando que la institucion tiene la
capacidad de prever el nivel de satisfaccion/ lealtad de los alumnos si administra

convenientemente sus expectativas.
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Otro aspecto que influencia la lealtad del alumno es la percepcion del valor agregado al
servicio, que ademas del costo/ beneficio, incluye dimensiones como inversion de
tiempo, calidad percibida y factores coyunturales y emocionales con la institucion. A
este propdsito, Lin y Tsai (2006) desarrollaron un modelo Ilamado Information
Cascades-based Student Loyalty (ICSL). A través de este modelo los autores
pretendieron integrar, ademas de la calidad percibida de la ensefianza y de los servicios
administrativos, el indice de lealtad de los colegas de los alumnos. Los autores
argumentan que los alumnos de la institucion que sean leales logran promover esa idea

en el seno del grupo donde se insertan.

Schlesinger, Cervera, and Iniesta (2012), volcandose en la importancia de los alumnos
que ingresan en una IES y en la creacion de un relacionamiento cercano, destacaron en

un modelo varios aspectos importantes en la construccién de la lealtad, tales como:

a) Importancia de la relacién profesor/ alumno en la prestacion del servicio educacional.

En este particular, Scaglione (2011), subraya que el marketing en el contexto
universitario se practica fundamentalmente por la buena relacion entre alumno y
docente. El alumno deberé percibir la experiencia de aprendizaje como personalizada y
valiosa para su vida y, ademas, puede tener un papel determinante como agente de
marketing en la divulgacion de la IES tanto en términos positivos como negativos,

cuando no esta satisfecho con el servicio.

b) Valores compartidos entre institucion y alumno hacen mas facil la relacion e

identificacion entre ambos.

Los alumnos comparten méas facilmente valores con la IES cuando se percatan de la

proximidad de las mismas. Varios estudios demuestran que la forma como se percibe la
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identidad organizacional (imagen, transparencia, valores y respectiva evaluacion) va a
repercutir en una mayor identificacion con la institucion; Marin (2006); Kashyap y

Sivadas, (2011).

Una mayor interaccion y mas valores compartidos entre la IES y el estudiante, resulta
en un aumento del compromiso, en una mayor identificacion e incremento del vinculo
emocional Henning-Thurau et al. (2001) y Mc. Nally e Irving (2010). Algunos autores
sittan el compromiso como antecedente de la division de valores Kashyap y Sivadas

(2011).

Como resultado final de todo este proceso interactivo, ocurre un incremento de la
lealtad, que va mas alla de la repeticion de adquisicién del servicio, pero incluye un
importante componente emocional y psicologico (Delgado, 2004). En esta fase, el
cliente (estudiante) mantiene un fuerte vinculo como cliente con la IES y funciona como
una extension de la misma, promoviéndola. Esta situacion es extremadamente
importante para el refuerzo en el mercado de la imagen de la IES, especialmente a
través de las recomendaciones, en las que el alumno asume un papel de embajador de la

institucién de ensefianza.

Woodall (2014), abordan la conceptualizacion de Dick y Basu (1994) sobre la lealtad.
Los autores realzan que para las IES es importante el aumento de los niveles de lealtad
de sus alumnos de forma directa e indirecta, pues €stos pueden tener una gran influencia

dentro de sus grupos sociales, recomendado la IES.

“La lealtad es ahora ampliamente aceptada como comprendiendo tanto la
actitud como el comportamiento. La primera proporciona la motivacion, mientras que
el dltimo se manifiesta negativamente como defeccion (o desgaste) y/ o propension a

quejarse; y positivamente como retencion, y/ o voluntad de recomendar. Desde una
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perspectiva mas amplia, por lo tanto, y teniendo en cuenta los programas de postgrado/
post-experiencia, también el boca a boca se considera ahora clave para la

comercializacion y las ventas. ”

I11. 4 — Los rankings de las IES

En la actualidad y reflejando una tendencia de creciente competencia, informacion y
globalizacidn, estan disponibles diversos rankings de las IES. Se tienen en cuenta varios
indicadores, especialmente aspectos valorizados por los alumnos que asisten a ellas y

que estan intimamente relacionados con los parametros del presente estudio.

En un analisis a algunos de esos indicadores podemos referir el “Times Higher
Education World University Rankings”, el “Leinden Ranking”, el Center For World
University y el “OS World University Rankings”. Este tipo de abordajes es importante,
pues es una fuente mas de informacion para los estudiantes, los nacionales que quieren
saber mas sobre las IES de su pais y los estudiantes internacionales, que insertados en
programas de estudio en el extranjero necesitan tener acceso a informacion sobre las

instituciones que a las que podrian asistir.

Los diversos rankings presentan una metodologia propia para determinar la posicion de
las IES, recurriendo a veces a indicadores elaborados con base en dimensiones de
clasificaciones, que en muchos casos se acercan entre los diversos abordajes/ rankings.
Algunos de los rankings llegan incluso a clasificar las IES por dimensiones regionales
atendiendo a su localizacion geogréafica. De esta forma, a continuacion se presentan las

principales caracteristicas metodologicas de estimacion de los indicadores.
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El “Times Higher Education World University Rankings” presenta trece indicadores de

performance que estan agrupados en cinco grandes areas:

Ensefianza: el ambiente de aprendizaje (valiendo 30%)

Investigacion: volumen, gasto y reputacion (valiendo 30%)

Citaciones: la influencia de la investigacion (valiendo 30%)

Receta de I1&D: innovacion (valiendo 30%).

Perspectiva internacional: staff, estudiantes e investigacion (valiendo 7,5%)

El “Leinden Ranking” centra su analisis en una perspectiva exclusivamente
bibliométrica basada en la recogida de datos de la Web of Science, una plataforma de
datos de la Thomson Reuters. Por tanto, se trata de un index, apenas de produccién

cientifica.

Center For World University publica un informe global de los rankings de las IES,
sirviéndose de ocho dimensiones de indicadores que pretenden clasificar las mil

universidades mas prestigiosas. La metodologia de este abordaje se puede resumir asi:

1) Calidad de la Educacién — medida en el namero de alumnos que tienen premios

internacionales y medalla en relacién al universo de la IES (el 25%);

2) Empleabilidad de los Alumnos — determinada por el nimero de alumnos que logran
alcanzar posiciones de tope en las principales empresas mundiales en relacion al tamafio

de la IES (el 25%);

3) Calidad de la Facultad — medida en el niUmero de académicos que ganaron premios

internacionales y medallas (el 25%);
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4) Publicaciones — medidas en el nimero de trabajos de investigacion y publicaciones

en periodicos de caracter cientifico con reputacion (el 15%);

5) Influencia — medida por el nimero de trabajos de investigacion que aparece en

revistas altamente influyentes (el 5%);

6) Citas — medidas en el niUmero de investigaciones frecuentemente citadas (el 5%);

7) Alto impacto - Amplio impacto, medido por el indice h de la universidad (indice que
comprende investigacion citada y productividad cientifica de un grupo de académicos o

IES) (e 15%);

8) Patentes — medidas por el nimero de pedidos de patentes internacionales (el 5%).

La “QS World University Rankings” presenta una clasificacion variada de universidades

por areas geograficas, por ciudades y por areas de estudio/ investigacion.

En este particular, dirigiremos nuestro analisis a la metodologia que utilizan para
comparar el desempefio en términos globales de las IES y respectivos pesos

porcentuales.

a) Reputacion académica: con un importante peso de evaluacion por expertos (peer

review) (el 40%);

b) Reputacion del empleador: auscultacién de los empleadores que normalmente

colaboran con las IES, pidiendo su opinién sobre la calidad de los graduados (el 10%);

c) Calidad de Ensefianza — en cada facultad se pretende determinar el
comprometimiento para con la ensefianza, el cual esta relacionado con la calidad de la

ensefanza (el 20%);
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d) Cita por facultad — verifica el nimero de citas por miembro de facultad, excluyendo

las auto-citas, utilizando para ello la base de datos de la scopus (el 20%);

e) Miembros de la Facultad Internacionales — se basa en la consideracion del nimero de

miembros de la institucidn que son docentes/ colaboradores extranjeros (el 5%);

) Estudiantes internacionales — de naturaleza semejante a la dimension anterior, se basa

en la proporcién de estudiantes extranjeros que asisten a la IES (el 5%).

I11. 5 - Las IES Portuguesas en los rankings mundiales

Cuando analizamos los rankings de las IES portuguesas a nivel mundial en las

clasificaciones anteriormente consideradas, verificamos que ocupan lugares intermedios

en el panorama mundial (Cuadro 15).

Cuadro 15 — Posiciones de las IES portuguesas en Rankings Mundiales

Times
Education World

University Rankings

Higher

Leinden Ranking

Center For World

University

QS World University Rankings

(entre 351 -

400) -

360 - Universidad

257 — Universidad

293 - Universidad de Oporto

Universidad de Lisboa Nova de Lishoa de Lisboa 312 — Universidad Nova de
401 — Universidad | 308 — Universidad | Lisboa
(entre 351 - 400) - | do Mifio de Oporto 351 — Universidad de Coimbra
Universidad do Mifio 418 — Universidad | 507 — Universidad | (entre 501 y 550) — Universidad
de Lisboa de Coimbra de Lisboa
425 — Universidad | 557 — Universidad | (entre 601 y 650) Universidad
de Oporto de Aveiro Catélica de Lisboa — School of
459 — Universidad | 612 — Universidad | Business and Economics
de Aveiro Nova de Lishoa
501 — Universidad | 629 — Universidad
de Coimbra do Mifio
996 — Universidad
de Algarve
Fuentes: Datos tratados por el Autor recogidos en: www.timeshighereducation.co.uk;

www.leidenranking.com/ranking/2015; cwur.org/2015/;
www.topuniversities.com/university-rankings;

153




ese
Universidad
Rey Juan Carlos

Ademas de una clasificacion intermedia, también es posible verificar que varias IES
surgen en diversas clasificaciones, aunque solo la Universidad de Lisboa aparezca

consagrada en los cuatro rankings considerados.

La Universidad de Coimbra, en el ranking “OS World University Rankings”, surge con
una cotizacion de cuatro estrellas de excelencia (maximo de cinco), que esta dividida en

diversos sub-criterios, a saber:

Ensefianza — donde alcanzé una clasificacion de cuatro estrellas;

Empleabilidad — alcanzando dos estrellas, sub-criterio con menor clasificacion;

En las subcategorias de Investigacion, Instalaciones, Internacionalizacion, Innovacion e

Inclusion esta IES presenta la clasificacion méaxima de cinco estrellas.

Debemos resaltar también que de las IES patentes en la tabla, todas son de caracter

publico y no se verifica la existencia de ninguna IES privada portuguesa en el ranking
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IV. 1 - Panel de Especialistas

En la elaboracién del presente estudio, tuvimos el cuidado de consultar a especialistas

tanto en la parte de la investigacion fundamental como en el &mbito del estudio de caso.

Debemos destacar los consejos y el apoyo del Doctor Gongalo Caetano Alves,
especialista en el area, ofreciendo su apoyo en todo el proceso de la elaboracion de la
tesis, desde los fundamentos tedricos hasta la parte de la investigacion empirica, donde
a través del intercambio de ideias se pudo perfeccionar la objectividad de algunas

preguntas y como medirlas.

El Doctor Miguel Martin Davila fue consultado durante el proceso de investigacion,
especificamente en la parte del desarrollo del cuestionario, en la validacion del modelo
aplicado y con su vasto conocimiento en el &rea, fue importante en la verificacion

metodoldgica.

La Doctora Irina Saur Amaral también fue consultada a lo largo del desarrollo del
presente trabajo, especialmente en la elaboracion del cuestionario, atendiendo a las
diversas escalas y en el desarrollo de la parte sociodemografica y mejora de algunas

preguntas.

Fue consultado también el Doctor Pedro Ferreira, especialmente en el desarrollo de la
investigacion de los fundamentos tedricos y en la estructuracion de la primera parte del

trabajo.

Para la elaboracion del cuestionario, basado en el modelo de Nam, Janghyeon et al

(2011), se procedi6 a una metodologia de varias etapas. La primera consistié en efectuar
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la traduccion del modelo del inglés al portugués, analizar la clareza de las preguntas y

efectuar una retroversion; este proceso tuvo el apoyo de técnica certificada.

IV. 2 — Metodologia y Pre-Test

Después de consultar a los paneles de especialistas y de realizar la investigacion
fundamental y de los presupuestos tedricos, se desarroll6 el cuestionario que seria
aplicado. De modo a validar el estudio, es necesario destacar que se efectud un pre-test
de la encuesta aplicado a las IES a alumnos del Instituto Portugués de Administracion y

Marketing de Oporto.

Se consideraron dos universos de muestreo: uno de alumnos de horario diurno y otro de
alumnos de horario pos-laboral. Se aplicaron veintidos encuestas en total en el pre-test y
no se registraron dudas en relacién a la interpretacion de las preguntas. El tiempo medio
para completar la encuesta fue de cerca de seis minutos, cifrandose el tiempo minimo en

los tres minutos con cincuenta segundos y el tempo maximo de siete minutos.

Se elaboraron test de confiabilidad en la muestra del pre-test de modo a validar la
aplicabilidad del modelo. A pesar del tamafio de la muestra, los resultados fueron

satisfactorios.

A continuacion se presentan los datos del Alfa de Cronbach para cada una de las

dimensiones del modelo.
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Cuadro 16 — Indicadores de Confiabilidad Pre-Test

Dimension del Modelo Alfa de Cronbach
CBBE1 - Calidad Infraestructuras 0,864
CBBE2 — Desempefio Colaboradores 0,818
CBBE3 — Ideal de Auto-congruencia 0,724
CBBE4 — Identificacion con la Marca 0,403
CBBE 5 — Congruencia de Estilo de Vida 0,848
Satisfaccion Consumidor 0,858
Lealtad a la Marca 0,436

Datos: Pre-Test Aplicado

IV. 3 — Andlisis descriptivo de los datos: caracterizacion de la poblacién

encuestada

La muestra quedo constituida por 334 encuestas validas de las cuales 208 (el 62%) se
efectuaron de forma presencial, las restantes 126 (el 38%) completaron un formulario

online via googledocs.

Se verifica un equilibrio en las dos dimensiones de estudiantes encuestados; la muestra
se mostro equilibrada, con un 55,4% en el subsector publico y un 44,6% en el subsector
privado. Las cuatro IES mas representadas por numero de encuestados, y que
representan mas del 80% de la muestra son el Instituto Portugués de Administracién y
Marketing — IPAM —, con un 33,2%; el Instituto Superior de Contabilidad y
Administracion de la Universidad de Aveiro (ISCAA), con un 24,2%; la Escuela
Superior de Enfermeria de Coimbra — (ESENFC), con un 20,4% y el Instituto

Politécnico de Castelo Branco (IPCB), con un 9,6%.

En relacion al segmento de edad, podemos observar en el Grafico 6 que mas de la mitad
de los estudiantes tienen entre 18 y 24 afios (el 64.4%), seguidos por los que presentan

edades comprendidas entre los 25 y los 34 afios (el 22.8%).
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Grafico 6 — Edad de los Estudiantes Encuestados

55a64 | 0,6%

B

45a 54 3,9%

25a44

8,4%

25a34 22,8%

18a24 64,4%

Fuente: Datos Encuestas

En relacion al Género, hay que destacar una ligera predominancia del género femenino,
con un 58% frente al 42% para el género masculino. Atendiendo a la tipicidad de la
muestra en causa, la mayoria de los estudiantes encuestados son solteros (el 83%), el
11,1% son casados, el 4,2% estan en union de hecho y solamente el 1,8% son

divorciados (cf. Anexo 10 c).

Considerando la forma de ingreso o asistencia a la ensefianza superior, la mayoria de los
estudiantes que constituyen nuestra muestra utilizaron como régimen de ingresso para
acceder a la ensefianza superior el régimen regular (conclusién de la 122 clase) (el 60,
5%). La segunda y terceiras opciones son Mayores de 23 (el 12,9%) y la asistencia

desde ya a cursos de licenciatura/ Maestria o Doctorado (el 11,7%).
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Gréafico 7 — Forma de Ingreso/ Asistencia a la IES

Otro

Estudios Extranjeros

CET (Curso de Especializacion Tecnolégica)

CTSP (Curso Técnico Superior Profesional)

Transferencia de Curso/Institucién

Licenciatura/Maestria/Doctorado 11,7%

Mayores de 23 12,9%

Regular (conclusién 122 clase) 60,5%

Fuente: Datos Encuestas

Asociado a la forma de Ingreso/ Asistencia a la IES se puede relacionar el nimero de
afios de la muestra de estudiantes encuestados, constatandose que el 31,4% aun no tiene
ningun afio terminado y el 21,6% tiene dos afios terminados. Los valores de las restantes
categorias estdn bastante proximos. Esta vez, en esta muestra se logré de forma algo

equilibrada un retrato de experiencias recientes y mas prolongadas en las IES.
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Gréfico 8 — Afos terminados de Asistencia a la Ensefianza Superior
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Fuente: Datos Encuestas

Mas de la mitad de los encuestados se dedica exclusivamente a los estudios y no tienen
ninguna actividad remunerada (el 57,5%); de los que la tienen, el 28,1% es a tiempo
completo y el 13,5% afirma que se encuentra en part time. EI 0,9% restante respondio

en la categoria de otros.

Relacionada con la ocupacion laboral esta la forma de pago de los estudios. Las cuatro
categorias mas representativas son el Apoyo Familiar, el 48,2%; el Salario, el 27,5%;

Beca de Estudios, el 11,4% y los Ahorros, el 5,4%.

IV. 4 — Analisis Global a las Dimensiones del Modelo

Cuando efectuamos un analisis a las diferentes dimensiones en analisis, calidad fisica,
comportamiento del personal, ideal de congruencia, identificacion con la marca,
congruencia del estilo de vida y lealtad a la marca, constatamos que existen

comportamientos relativamente diferenciados.
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Considerando la dimension de la calidad fisica, verificamos que la tendencia general de
las diversas dimensiones sigue un patron algo semejante. La mayoria de los encuestados

atribuyd clasificaciones elevadas a los diversos indicadores de esta dimension.

Grafico 9 — Desempefio de los Indicadores Calidad del Servicio: Dimension Fisica
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Fuente: Datos encuestas

En todos los indicadores que comprenden esta dimension, registran un valor agregado
en los niveles 5, 6, y 7 de la escala de Likert, igual o superior al 60%. Hay que destacar
el indicador Ambiente Fisico propicio al aprendizaje, que registra % de las respuestas en
los tres niveles superiores de la escala. De este modo, se puede concluir que la Calidad
Fisica de las IES es un aspecto positivamente valorizado por los estudiantes

encuestados.

En lo que concierne a los indicadores de la Calidad del Servicio: Dimension
comportamiento del Personal, se constata por el analisis del Grafico 10 que la mayoria
de los indicadores que componen esta dimension también presenta valores

significativamente elevados en los intervalos superiores de la escala de Likert.
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Gréfico 10 - Desempefio de los Indicadores Calidad del Servicio: Dimension del
Comportamiento del Personal
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Fuente: Datos encuestas

De este modo, la mayoria de los indicadores presenta valores superiores al 67% en la
suma de los tres intervalos superiores de la escala, con destaque positivo para la

capacidad de ensefianza de los docentes y simpatia de los colaboradores.

En los antipodas encontramos el indicador que mide la prestacion adecuada de los
servicios académicos. Este presenta el 22% de agregado en los intervalos de 1 a 3 de la
escala y el 19% en el nivel 4, lo que representa una diferencia significativa frente a los

restantes indicadores que comprenden la dimensién.

Cuando consideramos la dimension del Ideal de Congruencia, compuesto por cinco
indicadores, verificamos algunas diferencias significativas. De este modo, los
estudiantes encuestados valorizan la frecuencia en las IES para la construccion de su

futuro, ya que el 79% de las respuestas en este indicador, esta entre los niveles5y 7.
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Grafico 11 - Desempefio de los Indicadores de la Dimension Ideal de Auto-congruencia
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Fuente: Datos encuestas

Las restantes variables denotan valores menos elevados en los intervalos superiores. La
variable que presenta valores menos elevados en los niveles méas elevados es la
apreciacion positiva de la imagen del estudiante tipico de la IES frente al encuestado.
Este indicador registro en los tres niveles inferiores el 20% de las respuestas, y el 23%

en el intervalo cuatro, presentando mas del 40% de las respuestas de los encuestados.

Cuando analizamos el desempefio de los indicadores de la identificacion con la marca —
Gréafico 12 — constatamos resultados dispares, aunque con denominador comun: todas
las variables tienen un 20% en el nivel 4, el nivel que se considera neutro en la presente

escala.

En el primer indicador, la referencia a la marca, que presupone una aproximacion del
individuo con la IES, remitiendo a una identificacion con los valores de la institucion —
cuando se refiere a la IES se utiliza el término “nosotros” 0 “ellos”. De este modo
podemos verificar que en este indicador cerca del 59% de las respuestas se insertan en

los intervalos superiores, de 5 a 7. La identificacién con la marca en este indicador es la
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mas elevada de la dimension, en la medida que presenta los valores mas elevados en los

intervalos 6y 7.

Es interesante constatar que en la segunda variable, referencia negativa a la marca de la
IES en la comunicacidn, si el encuestado se siente avergonzado, existe una equidad en

los extremos superiores e inferiores de la escala de Likert — el 40%.

Grafico 12 - Desempefio de los Indicadores de la Dimension Identificacion con la Marca
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Fuente: Datos encuestas

La tercera pregunta de esta dimensién intenta relacionar una posible critica a la IES
como si fuese un insulto personal. En este indicador el equilibrio entre los niveles més
bajos y elevados de la escala es notorio, niveles de 1 a 3 —el 36% y nivelesde 5a 7 —el

44%, debiendo notarse ademas que en el nivel 5 obtuvo el 20% de las respuestas.
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Concluimos por tanto que en la dimensidn de identificacion con las IES, el desempefio
de los diversos indicadores presenta una distribucion mas equitativa en los diferentes

espectros de la escala en comparacién con las dimensiones anteriormente consideradas.

La siguiente dimension considerada se trata de la Congruencia con el Estilo de Vida y
estd compuesta por cinco indicadores, con algunas diferencias entre ellos. Cuando
consideramos los dos primeros indicadores, “si la IES refleja el estilo de vida personal”
y “si esta totalmente de acuerdo con el mismo”, en los niveles inferiores y superiores de
la escala encontramos un desempefio bastante semejante. Las diferencias son notorias en

la escala 4 y 5, donde la primera variable logra un score superior a la segunda.

Considerando el indicador “si al estudiar en la IES contribuye al estilo de vida”, se
verifica que es la segunda variable con mas frecuencia en los intervalos superiores, el
50%, por lo que los encuestados denotan la importancia de estudiar en la IES y la
contribucion al estilo de vida.

Grafico 13 - Desempefio de los Indicadores de la Dimension de la Congruencia con el Estilo
de Vida
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Fuente: Datos Encuestas
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Considerando la variable de “tener amigos que asisten a la IES fue/ es importante”, se
constata que este indicador presenta una distribucion asimétrica. Si el 26% esta
insertado en los intervalos de 1 a 3, con un 12% en el nivel 1, también es verdad que el
56%, niveles 5 a 7 de los encuestados destaca la importancia de los amigos en la IES,
siendo esta variable la que tiene un mayor score en el nivel 7 (el 18%) y el segundo

mayor en el nivel 6 (21%).

La variable vida académica sigue una trayectoria muy semejante a la variable anterior,
no obstante se distinguen los valores de los extremos, con un 33% en los tres niveles

inferiores y un 49% en los niveles mas superiores.

De modo general, los indicadores con scores mayores en esta dimension son la de tener
amigos asistiendo a la IES, contribucion para el estilo de vida y la vida académica, con

valores superiores o cerca del 50% en los tres niveles mas elevados de la escala.

La variable mediadora en el modelo — la Satisfaccion — se mide por dos indicadores, que
pretenden la clasificacion en la escala de 1 a 7, cambiando los términos de clasificacion
en los extremos. De esta forma, se efectué la media de los dos indicadores para una
mejor interpretacion en vistas de que no existian diferenciales significativos entre

ambos.

Por el analisis del Grafico 14 se constata que la satisfaccion global de los estudiantes

encuestados es notoria, ya que los niveles de 5 a 7 retnen el 65%

de las respuestas contra el 13% de los tres niveles inferiores, y cerca de ¥4 de los

encuestados respondi6 en el intervalo 4.
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Grafico 14 - Desempefio de los Indicadores de la Dimension de la Satisfaccion
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La ultima dimension del cuestionario aplicado se refiere a la lealtad, comprendiendo
tres indicadores: recomendacion de la marca, lealtad futura y cambio de marca. En el
primer indicador, relativo a la recomendacion de la IES, la poblacion encuestada denota
que es bastante frecuente, ya que el 77% de las respuestas se incluyen en los tres niveles

maés elevados de la escala.

Cuando se les preguntd si considerarian proseguir estudios en el futuro en la presente
IES, el 56% de los encuestados respondié en los tres niveles superiores de la escala,
cerca de ¥4 en el nivel intermedio (4), y apenas el 25% en los tres niveles inferiores. Este
patrén de respuestas denota una relativa tendencia de eleccién de la actual IES en
términos futuros. En el estudio desarrollado por Nguyen, et. al (2016) destacan que el
hecho de que los alumnos escojan la IES que a la que asisten para proseguir estudios

denota un refuerzo de su reputacion y del posicionamiento de la marca.
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Grafico 15 - Desempefio de los Indicadores de la Dimension de la Lealtad a la Marca
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En el andlisis al dltimo indicador que comprende la dimension de la lealtad se debe
prestar atencion a la interpretacion de los resultados, pues es pertinente atender a la
forma como la pregunta esta efectuada. La pregunta cuestiona si el estudiante tiene
algin problema, si cambiara de IES. En esta perspectiva, una respuesta con un nivel de
1 (discrepo totalmente), tendera a revelar una lealtad elevada para con la IES a la que
asiste, y una clasificacion por encima del nivel 4 revela una tendencia de cambio de

IES.

De esta forma, verificamos un claro equilibrio en la distribucion de los resultados
cuando consideramos los intervalos extremos de la escala en estudio. Los tres primeros
niveles de la escala obtienen una frecuencia del 40%, mientras los tres niveles
superiores registran cerca del 39% de respuestas. El nivel intermedio de la escala

registra el 22% de las respuestas.
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Podemos pues concluir, que la poblacion encuestada en esta pregunta estd dividida,
sobre si ante un problema, se mantendra su lealtad para con la IES en la asistencia o

cambiara para otra.

IV. 5 — Analisis del Modelo: Escalas, Factorial y Confirmatorio

1VV. 5.1 — Validacién de las Escalas

Para la validacion de las escalas utilizadas en el presente estudio en un primer momento
se utilizaron el Alfa de Cronbach y la correlacion item-total como medidas de

consistencia. Para el calculo de estas medidas se utilizo el software estadistico SPSS 23.

Los valores minimos aceptables normalmente adoptados para el Alfa de Cronbach y la

correlacion item-total son de 0,70 y 0,40, respetivamente (Hill & Hill, 2002).

De acuerdo con los resultados expuestos en el Cuadro 16, la sub-escala Identificacion
con la Marca presentd un valor de Alfa de Cronbach bajo (0,669), pero teniendo en
cuenta que la exclusién de items no haria aumentar este valor y esta muy cerca del
limite critico, optamos por mantener esta dimension en los analisis posteriores. Los
resultados evidencian ademas, la necesidad de retirar el item LM3 de la escala Lealtad a
la Marca para que ésta presente una fiabilidad adecuada. Los restantes valores
obtenidos no sefialaron la exclusion de ningun otro item, verificandose la fiabilidad de

las escalas.
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Cuadro 17 - Alfa de Cronbach y correlaciones item-total

. ., Alfa de - Alfa, se item Correlacién
Dimension Cronbach Item excluido item-Total
QSQF1 0,893 0,773
Calidad del Servicio: Calidad 0.911 QSQF2 0,879 0,813
Fisica ' QSQF3 0,870 0,837
QSQF4 0,894 0,772
QSCP1 0,817 0,779
. L QSCP2 0,803 0,841
Comf)glrltiﬁiSr?':osgtre\lnlgé?éonal 0,867 QSCP3 0,809 0,813
QSCP4 0,899 0,524
QSCP5 0,862 0,589
IC1 0,883 0,630
IC2 0,837 0,828
Ideal de Congruencia 0,886 IC3 0,835 0,832
IC4 0,860 0,735
IC5 0,887 0,614
IM1 0,627 0,438
Identificacion con la Marca 0,669 IM2 0,658 0,418
IM3 0,410 0,597
CEV1 0,776 0,730
CEV2 0,781 0,708
Congruencia del Estilo de Vida 0,832 CEV3 0,773 0,732
CEV4 0,856 0,456
CEV5 0,806 0,617
. ., . SAT1 - 0,844
Satisfaccion del Consumidor 0,913 SAT? . 0.844
LM1 - 0,463
Lealtad a la Marca 0,424 LM2 - 0,405
LM3 0,776 -0,002

Fuente: Datos encuestas

En el presente estudio recurrimos al uso de los Modelos de Ecuaciones Estructurales: en
una primera fase a su sub-modelo de medida (Analisis Factorial Confirmatorio), método
confirmatorio de la validez de los constructos implicados en el modelo cuando hay
informacidn previa sobre la estructura factorial que es preciso confirmar, como es el
caso de este estudio; y en una segunda fase al sub-modelo estructural que evalla las
relaciones causales, colocadas en hipotesis, entre las variables (Mardco, 2010). Para ese

efecto se utilizo el software SPSS AMOS 23.0.
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1VV. 5.2 — Anélisis Factorial Confirmatorio

Se realizo un Analisis Factorial Confirmatorio utilizando como método de estimacion el
Metodo de la Maxima Verosimilitud. Para la evaluacion de la adecuacion del modelo,
recurrimos a un conjunto de indices de ajuste, escogiendo los mas referidos en la
literatura (Mardco, 2010), especialmente el test de Chi-Cuadrado relativo (x*/gl), el
Goodness of Fit Index (GFI), el Comparative Fit Index (CFI), el Tucker-Lewis Index
(TLI) y el Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA). En relacion a los
puntos de corte de estos indices, consideramos un buen ajuste del modelo cuando: (1) el
valor del ¥?/gl es inferior a 2 0 3; (2) los valores del CFI, del TLI y del GFI son mayores
que 0.90 (para el GFI se consideran aceptables valores superiores a 0,80 de acuerdo con
Hu & Bentler (1999) y Brown (2006)); (3) el valor del RMSEA es inferior a 0.06,

siendo no obstante aceptable un valor entre 0.08 y 0.10 (Maréco, 2010).

El modelo de medida inicialmente evaluado se present6 satisfactorio: x*/gl = 2,780, GFI

= 0,841, CFI = 0,920, TLI = 0,907 y aun el RMSEA = 0,073 (C.f. Anexo 11.).

Todos los items presentan cargas factoriales elevadas, superiores a 0,50 (Mardco, 2010),
con excepcion de los items CEV4 y IM2 (0,384 y 0,461, respetivamente). Teniendo en
cuenta estos resultados y con el objetivo de mejorar el modelo, el mismo fue re-
especificado excluyendo el item CEV4, que como ya se observd anteriormente, haria
aumentar el valor del Alfa de Cronbach (optamos por mantener el item IM2 por
presentar una carga factorial muy préxima al valor critico y porque este factor apenas

tiene tres items).

Después de la re-especificacion del modelo (Figura 17), se obtuvieron buenos
resultados para todos los indices de ajuste (y*/gl = 2,604, GFI = 0,856, CFI = 0,933, TLI
= 0,921 y RMSEA = 0,069).
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El modelo re-especificado se puede observar en la Figura .17.

Figura 17 — Modelo re-especificado
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IV. 6 — Validez Convergente y Validez Discriminante

Para evaluar la validez convergente seguimos la recomendacion de Fornell & Larcker
(1981), que proponen su medicion a traves de la Varianza Extraida Media (VEM) de las
cargas factoriales y de la Fiabilidad Compuesta (FC). De acuerdo con Hair et al. (2010),
la carga factorial debe ser superior o igual a 0.50, un valor aceptable para la FC es en el
minimo de 0,70 y para la VEM de 0,50. Sin embargo, Fornell & Larcker (1981) agregan
que un limite inferior de 0,40 para los valores de la VEM es aceptable siempre que la

FC sea superior a 0,60.

Segun podemos observar en el Cuadro 17, los valores de la FC son superiores a 0,60 y
los valores obtenidos para la VEM (en la diagonal del Cuadro 17) son superiores a 0,40,

verificandose la validez convergente de la escala.

La validez discriminante fue testada por el criterio de Fornell & Larcker (1981), que
consiste en la comparacion entre la Varianza Extraida Media (VEM) del constructo con
el cuadrado del coeficiente de correlacion con los restantes constructos, siendo que la
VEM debe presentar valores superiores. De acuerdo con los datos expuestos en el
Cuadro 17, se detectaron apenas dos casos de ausencia de validez discriminante,

especialmente entre los pares de constructos PRSR y ABS, y ABU y ABS.
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Cuadro 18 - Fiabilidad Compuesta (FC), Varianza Extraida Media (VEM) y cuadrado de la
correlacion entre constructos

FC  QSQF QSCP IC IM CEV  SAT LM

QSQF 0912 0,721

QSCP 0890 0316 0,626

IC 0892 0370 0314 0,627

IM 0681 0073 0125 0260 0,427

CEV 0883 0231 0202 0594 0540 0,661

SAT 0917 0235 0416 0370 0268 0362 0,847

LM 0800 0166 0297 0524 0333 0448 0558 0,669

Fuente: Datos encuestas

Para los pares de constructos donde se verificd ausencia de validez discriminante por el
método anterior, se realiz6 un nuevo test a la validez discriminante, siguiendo el
procedimiento recomendado por Bagozzi, Yi & Philips (1991). Ese procedimiento
consiste en la comparacion entre dos modelos testados para cada par de constructos; un
modelo donde la covarianza es forzada en 1 y otro modelo donde la covarianza se deja
libre. Se calcula la diferencia entre las estadisticas chi-cuadrado obtenidas por los 2
modelos y si esa diferencia supera 3,84 (chi-cuadrado critico a 1 grado de libertad), se

constata que los constructos son diferentes, o sea, miden objetos realmente diferentes.

De acuerdo con los resultados obtenidos (Cuadro 18), la diferencia entre Chi-Cuadrados
para todos los pares de constructos fue superior a 3,84, demostrando la validez

discriminante de los mismos.
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Cuadro 19 - Chi-Cuadrado del modelo

Chi-Cuadrado del Modelo Estructural Diferencia dos
Covarianza=1 Covarianza Libre Chi-Cuadrados
IM vs. CEV 104,433 48,437 55,996

Fuente: Datos encuestas

IV. 7 — Modelo de Ecuaciones Estructurales
El modelo estructural reveld indices de ajuste satisfactorios: ¥*/gl = 2,604, GFI = 0,856,

CFI=0,933, TLI = 0,921 y RMSEA = 0,069.

El modelo se puede observado en la Figura 18.

Figura 18 - Modelo de Ecuaciones Estructurales
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Segln se puede observar en los resultados expuestos en el Cuadro 19, la Calidad del
Servicio: Comportamiento del Personal y la Identificacion con la Marca revelaron una
influencia significativa y positiva en la Satisfaccion del Consumidor (B = 0,41, p <

0,001y p=0,17, p < 0,05, respectivamente).

La Satisfaccién del Consumidor y el Ideal de Congruencia revelaron una influencia
estadisticamente significativa y positiva en la Lealtad a la Marca (f = 0,45, p < 0,001 y
B = 0,44, p < 0,001, respectivamente). En cuanto a la influencia de la Calidad del
Servicio: Calidad Fisica en la Lealtad a la Marca, ésta también se reveld

estadisticamente significativa, pero en el sentido negativo (f =-0,14, p < 0,05).

La Congruencia del Estilo de Vida no reveld una influencia significativa en la

Satisfaccion del Consumidor ni en la Lealtad a la Marca (p > 0,05).

Cuadro 20 - Estimativas de los pardmetros del modelo estructural

Coeficientes

estandarizados t p
Beta
SAT <-- QSQF 0,047 0,792 0,429
SAT <-- QSCP 0,408 6,586 <0,001
SAT <-- IC 0,137 1,606 0,108
SAT <-- IM 0,170 1,966 0,049
SAT <-- CEV 0,165 1,524 0,128
LM <-- SAT 0,446 6,598 < 0,001
LM <-- QSQF -0,139 -2,374 0,018
LM <-- QSCpP 0,036 0,593 0,553
LM <-- IC 0,438 4,938 < 0,001
LM <-- IM 0,140 1,635 0,102
LM <-- CEV 0,011 0,102 0,919

Notas: legl = 2,604, GFI = 0,856, CFI = 0,933, TLI = 0,921 y RMSEA = 0,069.
Fuente: Datos encuestas
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Destacamos ademas que nuestro modelo explica el 55,7% de la varianza de la

Satisfaccion del Consumidor y el 70,1% de la varianza de la Lealtad a la Marca.

IVV.8 — Analisis Multi-grupos: Privado y Publico

Con el objetivo de identificar la existencia de diferencias en el modelo estructural para
dos grupos diferentes (Privado vs Publico) se utilizé el analisis multi-grupos de los
modelos de ecuaciones estructurales. En este analisis el valor de la diferencia del Chi-
cuadrado (Ax2) y respetivos grados de libertad (df) del modelo no restringido (los
coeficientes estructurales son “libres” de variar entre los grupos) y del modelo
restringido (imposicién de la igualdad de los coeficientes estructurales en los dos
grupos) se utilizaron para analizar posibles diferencias significativas entre los dos

grupos.

Los resultados obtenidos permitieron concluir que se rechaza la invarianza del modelo
en los dos grupos (x%if (11) = 24,92; p = 0,009) y que el subsector de ensefianza tiene un

efecto moderador en las relaciones presentes en nuestro modelo estructural.

Para investigar detalladamente el efecto del subsector de ensefianza, se realizaron
subsecuentes test iterativos en el sentido de analizar las invarianzas y los coeficientes

para cada uno de los caminos estructurales (Cuadro 21).
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Cuadro 21 - Estimativas de los parametros del modelo estructural (Privado vs. Pablico)

Privado Publico
Caminos ;?:;I(;:;?'?;Z(Sj o Coeficientes Invariante?
0s estandarizados
SAT <-- QSQF 0,079 0,327 0,137 0,090 Si
SAT <-- QSCP 0,427 < 0,001 0,342 < 0,001 No
SAT <-- IC 0,056 0,663 0,194 0,078 Si
SAT <-- IM 0,174 0,247 0,140 0,144 Si
SAT <-- CEV 0,172 0,362 0,180 0,135 Si
LM <-- SAT 0,307 0,003 0,544 < 0,001 No
LM <-- QSQF 0,081 0,335 -0,271 < 0,001 No
LM <-- QSCP 0,163 0,094 -0,114 0,175 No
LM <-- IC 0,366 0,009 0,578 < 0,001 Si
LM <-- IM 0,295 0,070 0,004 0,969 Si
LM <-- CEV -0,154 0,436 0,124 0,280 Si

Fuente: Datos Encuestas

Se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos en la
influencia que la Calidad del Servicio: Comportamiento del Personal ejerce sobre la
Satisfaccion del Consumidor. A pesar de que en ambos grupos la influencia es
significativa y positiva, ésta es superior en el subsector Privado (B = 0,43, p <0,001) en

comparacion con el Publico (p = 0,34, p < 0,001).

Se verifico que la Satisfaccion del Consumidor influencia de forma estadisticamente
significativa y positiva la Lealtad a la Marca en ambos grupos y que esta influencia es
significativamente mas fuerte en el caso del subsector Publico (B = 0,54, p < 0,001)

cuando se compara con el subsector Privado (= 0,31, p < 0,01).

En relacion a la influencia de la Calidad del Servicio: Calidad Fisica sobre la Lealtad a
la Marca, ésta se reveld significativamente diferente entre los dos grupos, siendo
significativa y negativa en el caso del subsector Publico (B = -0,27, p < 0,001) y no

significativa y positiva en el caso del subsector Privado (f = 0,08, p > 0,05).
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Los resultados obtenidos evidenciaron también que el Ideal de Congruencia ejerce una
influencia significativa y positiva en la Lealtad a la Marca en ambos grupos ( = 0,37,
p < 0,01 para el Privado y g = 0,58, p < 0,001 para el Publico), y que esta influencia no

es significativamente diferente entre el subsector Privado y el subsector Publico.

La influencia de la Calidad del Servicio: Comportamiento del Personal sobre la Lealtad
a la Marca se revel6 significativamente diferente entre los dos grupos, pero en ninguno

de ellos esta influencia fue significativa (p > 0,05).

Se debe destacar ademds que, cuando se considerd la muestra total, se verifico una
influencia en el limite del significativo de la ldentificacién con la Marca sobre la
Satisfacciéon del Consumidor (B = 0,17, p = 0,049), mientras que cuando se analizaron

los dos subsectores de ensefianza, esta influencia no se revel6 significativa (p > 0,05).
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V. 1 Principales Conclusiones

El sector de la educacion, en particular el de las IES, presenta caracteristicas muy
especificas, siendo un servicio que influenciado por maltiples variables, subrayandose
la heterogeneidad y la diversidad de los clientes, y un conjunto variado de stakeholders.
De modo a sistematizar nuestro estudio, a continuacion analizamos las conclusiones

considerando las diversas hipdtesis del modelo aplicado.

- Hipotesis 1 — La calidad de las infraestructuras presenta un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente en la experiencia con la marca.

Podemos considerar que los aspectos de la calidad Fisica en la calidad del servicio
fueron bastante importantes. En conformidad con la revision de la literatura efectuada,
en primer lugar, en un analisis descriptivo intra-variable se obtuvieron resultados
significativos elevados en las escalas més altas. Sin embargo, cuando se puso en
practica el modelo de investigacion en la muestra global, se verifico que la influencia de
la Calidad del Servicio: Calidad Fisica en la Lealtad a la Marca se reveld

estadisticamente significativa, pero en el sentido negativo.

Cuando se aplicd el modelo en los multi-grupos, publico vs privado, se constatd que la
influencia de la Calidad del Servicio: Calidad Fisica sobre la lealtad a la marca presenta
comportamientos diferentes. En el subsector pablico la influencia es significativa y
negativa, y en el caso del subsector privado es significativa y positiva en el subsector
privado. Se puede concluir que los alumnos del sector privado valorizan méas la Calidad
Fisica en la Calidad del Servicio, presentando una influencia positiva sobre la lealtad a

la IES, en comparacion con los alumnos encuestados de las IES publicas.
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- Hipdtesis 2 — EI desempefio de los colaboradores tiene un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente en la experiencia con la marca.

En relacion a la Calidad del Servicio: Comportamiento del Personal, en un anélisis
descriptivo, se verificd que cerca del 80% de los encuestados respondio en el intervalo

mas elevado (5 a 7).

En el modelo aplicado en muestra global, el Comportamiento del Personal revelé una
influencia significativa y positiva en la variable mediadora, la Satisfaccion, que fue
superior en los estudiantes del privado. Cuando se considera la calidad del servicio en la
relacion con la lealtad a la marca, se constata que esta influencia no es significativa en

ninguno de los subgrupos.

Hipotesis 3 —El ideal de auto-congruencia presenta un efecto positivo en la satisfaccion

del cliente en la experiencia con la marca

El Ideal de auto-congruencia registro un resultado de cerca del 66% en los valores mas

elevados de la escala, en la distribucion de los diversos indicadores que lo componen.

Resultante de la aplicacién del modelo de investigacién, se constata que el ideal de
auto-congruencia ejerce una influencia significativa y positiva en la Lealtad en ambos

subgrupos de la muestra.

Hipdtesis 4 — La identificacién con la marca se refleja en un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente en la experiencia con la marca

La Identificacion con la Marca presentd una distribucion mas baja en los valores mas
fuertes de la escala, una media del 48% de estudiantes respondié en los intervalos de 5 a

7. En un andlisis global, esta variable presenta una influencia en el limite del

188



ese
Universidad
Rey Juan Carlos

significativo en la satisfaccion del consumidor, aunque cuando se consideran los dos
subsectores individualmente, esta tendencia no se verifica. Podemos pues considerar
que esta variable independiente tendra una relativa baja influencia en la capacidad

explicativa del modelo de investigacion aplicado.

Hipdtesis 5 — La congruencia del estilo de vida presenta un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente en la experiencia con la marca.

Cuando se considera la Gltima variable independiente, la Congruencia del Estilo de
Vida, se verifica que la media de los valores méas elevados de la escala de Likert es del

46%, no muy lejos de los valores mas reducidos, el 30%.

Como consecuencia de la aplicacion del modelo se constato en la muestra global, que la
presente variable independiente no reveld influencia significativa ni en la variable
mediadora, la Satisfaccion, ni en la variable dependiente, la Lealtad. De las variables
independientes consideradas, la Congruencia de Estilo de Vida es la que presentd una

menor capacidad explicativa con base en el modelo de investigacion considerado.

Hipotesis 6 — La satisfaccion del cliente con la Marca presenta un efecto positivo en la

lealtad a la marca (Variable mediadora)

Cuando consideramos la Satisfaccion, variable mediadora en el modelo explicativo, se
verifica que los encuestados de una forma general se mostraron positivamente
satisfechos con las IES, con un 65% de las respuestas en los niveles mas elevados de la
escala. La Satisfaccion tiene una fuerte relacion positiva y estadistica con la Lealtad en
los dos subgrupos considerados, pero mas expresiva en la Ensefianza Publica. Es
importante referir que las variables independientes que mas influencian positivamente la

Satisfaccion son el Comportamiento del Personal e Identificacion con la Marca.
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Variable Dependiente — Lealtad

Considerando la variable dependiente de la Lealtad, se constata en una perspectiva de
los diferentes items que la componen una media de un 58% en los valores mas elevados
de la escala, lo que no es un valor elevado. Si la mayoria de los alumnos recomienda la
IES a la que asiste, el valor desciende cuando se considera la posibilidad de seleccion de
la institucion para proseguir estudios, y los encuestados se muestran divididos en
continuar en la IES ante algin problema con la misma. Para determinar el valor medio
por encima, en el altimo item se considerd el valor de los resultados obtenidos en los
intervalos de 1 a 3, ya que la formulacion de la pregunta en el extremo — discrepo

totalmente —sefala una lealtad superior.

Atendiendo a los resultados antes expuestos, se puede considerar que los encuestados se
encuentran en un nivel de lealtad latente con compromiso de recomendacion, y que hay
satisfaccion y una implicaciéon con la marca, aunque aun existe una susceptibilidad al

cambio de IES Oliver (1999); Dick, A. y Basu, K. (1994), Kabiraj y Shanmugan (2011).

Resultante de la aplicacion del modelo, se constato que la Lealtad a la Marca presentd
un Alfa de Cronbach en un abordaje inicial bajo. Con la retirada del item LM3, se
obtuvo un valor fidedigno de las diversas escalas. De este modo, se verifica que la
Lealtad como variable dependiente fue positivamente influenciada por la Satisfaccion e
Ideal de Congruencia. La Calidad Fisica influencia la Lealtad a la marca de forma
significativa, pero en el sentido negativo, aunque con diferencias en los subgrupos en
estudio, sentido negativo en el pablico y positivo en el privado. La Congruencia del

Estilo de Vida no presentd ninguna influencia en la Lealtad.
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De forma global, los alumnos encuestados se presentan con una Satisfaccion
relativamente elevada y niveles de Lealtad aun intermedios. Las variables
independientes con mayor influencia son la Calidad Fisica, Calidad del Servicio,
Identificacion con la Marca e Ideal de Congruencia, con la Satisfaccion a tener un papel

importante como variable mediadora e influenciando la Lealtad.

V 2. Limites de la Investigacién

El primer limite que se sefiala la esta investigacion es el hecho de haber sido ejecutada
con un modelo de investigacion adaptado de los servicios terciarios. Muy
recientemente, (Felgueira, 2015; Pinar, 2014) estudiaron minuciosamente sobre la
importancia del relacionamiento entre Brand Equity, Satisfaccion y Lealtad en el ambito

de las IES.

La muestra considerada en el estudio empirico realizado comprendio varias IES, tanto
en el dominio publico como privado. Sin embargo, se debe realzar que la muestra
considerada no revela toda la diversidad de IES que existen en el sector universitario
portugués. Las conclusiones que retiramos de este trabajo deben ser, por tanto, a la luz

de la realidad del estudio.

Otro limite que se puede sefialar es el hecho de haber sido realizado en Portugal. La
realidad diversa de las IES y la evolucion de los sistemas de ensefianza superior no es
igual en los diversos ambitos culturales. El sistema europeo presenta diferencias entre
si, y naturalmente es diferente del sistema norteamericano u oriental. De ahi que las
conclusiones retiradas en este estudio se deban tener em conta el contexto donde se

realizé el estudio empirico.
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V 3. Contribucion a la Gestion de las IES

La consideracion de los aspectos de la brand equity, de la satisfaccion y la lealtad son
importantes en una perspectiva operacionalizacion del servicio y mejora continua del
mismo, propiciando una experiencia educativa mas positiva y enriquecedora para sus

clientes, los alumnos.

Con la profundizacion del fendmeno de la globalizacién, la creciente movilidad de
estudiantes, la competitividad que se hace sentir en medio de las IES, la publicitacion de
rankings periodicos y las “nuevas formas” de ensefianza (e-learning, plataformas

digitales) confieren nuevos desafios a las instituciones.

La promocion de la brand equity se asume asi como un factor distintivo y diferenciador,
reflejandose en los indices de satisfaccion y lealtad de los alumnos. Permite enfatizar los
atributos de la marca, aumentando la conciencia de marca, la calidad percibida, las
asociaciones a la marca, la lealtad y las respuestas del consumidor a estrategias de

marketing (Aaker, 1991 y Keller, 1993).

La gestion de la marca de las IES se hace cada vez mas imperioso, pues presupone un
ajuste con la filosofia de la instituciéon y las expectativas del consumidor/ alumno,
logrando crear niveles de reputacion elevados, aglutinando asi a mejores alumnos,

profesores e inversiones (Kagawa, S. et al. 2016).

Es pertinente para las IES que desean reforzar su posicion en el mercado, entender de
forma clara y objetiva la percepcion de sus clientes, los alumnos. La creacion de un
clima de implicacién favorable podra determinar una mayor lealtad de los alumnos a la

IES y por consiguiente la mejora de los resultados operacionales y de imagen de la IES.
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Anexo 1 - Definiciones de Marca

Tema

Definiciones de Marca

Instrumento Legal

La marca representa una inversion legal de propiedad de titulo
y proteccion contra imitadores.

Logo Reconocer la marca con un nombre, simbolo, design o
combinacion de varios aspectos.

Compafiia La marca como el nombre de una empresa.

Atajo Para los consumidores una marca representa un vinculo

directo como un atajo para la identificacion de
funcionalidades, caracteristicas y aspectos emocionales.

Reduccién del Riesgo

La marca como garantia de calidad consistente.

Sistema de | La marca como una estrategia en un sistema integrado de
Identificacion valor.
Imagen La marca refleja una calidad percibida en la mente de los

consumidores.

Sistema de Valores

Los consumidores encuentran valor en una marca, en su
historia y en su experiencia personal con la misma, entre otros.

Personalidad

La marca representa valores psicolégicos asociados con la
personalidad del cliente y sus caracteristicas.

Relacionamiento

Los clientes no se limitan a la percepcion de la marca,
presentan también activas interrelaciones con la misma.

Valor Agregado

Una marca no ofrece ningn beneficio funcional ademéas de
los aspectos estrictamente funcionales de un servicio o
producto.

Entidad Evolutiva

Evolucidon de la marca por cinco etapas:
Mercadoria/Servicio sin marca;
Referencia a la marca;

Personalidad de la marca;

icono de marca;

Marca como compafiia;

Marca como politica;

Jam (2008) adaptado de De Chernatony y Riley (1996)
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Clasificacion

Nuevos Autores Feldwick (1996)
Davies (1996)

(...) Las posibles contribuciones estratégicas y los | Brand Value
beneficios que una marca puede hacer a una empresa.

Keller (1993) Feldwick (1996)

Brand equity representa una condicion en la cual el
consumidor esta familiarizado con la marca y recuerda

alguna asociacion de marca favorable, fuerte y Unica.

Brand Strenght

Winters (1991)

Feldwick (1996)

Relaciona el valor de la marca con el valor afadido al

Brand Strenght

Fuente: Adaptado de Wood (2000)
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sugerir que el valor de marca involucra el valor agregado a
un producto por las asociaciones de consumidores y la

percepcion de una marca en particular.

Leuthesser (1988) Feldwick (1996)

El conjunto de asociaciones y comportamientos por parte | Brand Strenght
de los clientes de una marca, los miembros del canal y la
empresa matriz que permite a la marca ganar mayor
volumen o mayores margenes de lo que podria sin la
marca.
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Anexo 3 — Beneficios de la Brand Equity para consumidores y empresas

Beneficios de la Brand Equity para los Consumidores

Beneficios de la Brand Equity para
las Empresas

- El consumidor interpreta, procesa, almacena gran cantidad
de cualidades sobre la marca.

- El consumidor estard méas confortable con una marca que
esta habituado a usar/utilizar.

- La calidad percibida y asociacion de la marca confiere valor
y confianza al consumidor, ademas de poder tener una
satisfaccion individual de utilizar el producto/ servicio en
particular - si es de una marca reconocida el consumidor lo
usa de mejor forma.

- Incremento de los niveles de lealtad
y fidelizacién.

- Hace més eficaces y eficientes
programas de  marketing vy
publicidad.

- Lealtad a la marca hace que los
consumidores estén propensos a
comprar un nuevo producto/ servicio
que la marca lance al mercado.

- Permite mantener precios premium.

- La marca puede posicionarse en
otras areas del mercado.

- Constituye un incentivo en el canal
de distribucién; mayor confianza de
los distribuidores.

Fuente: Aaker (1992)
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Dimension

Indicador

Lealtad a la
Marca

Precio Premium

Intencion de Compra

Consideracion de la marca

Preferencia de la marca

Proporcion de compradores exclusivos

Costo de rebranding

Tasa de repeticion de compra

Riesgo percibido

Inercia

Frecuencia de compra

Concentracion de las compras en lamarcay en el
tiempo

Retencion de clientes

Satisfaccion de los clientes

Afinidad de Marca

Notoriedad de

Marca dominante

Top of mind (primera mencion)

Recordacidn espontanea

la Marca Reconocimiento o reconocimiento inducido

Marca renombrada
. Calidad percibida
Callc_ia_d Liderazgo / Popularidad
Percibida y - — - .
; Orientacion hacia el cliente

Liderazgo - - — -
Precios premium y elasticidad de los precios
Fiabilidad de la oferta
Confianza en la marca

Imagen de — -

Marca Asociaciones de caracter favorable

Asociaciones secundarias

Asociaciones organizacionales

Otros activos
de la Marca

Asociaciones Institucionales

Patentes

Marcas registradas

Cuota de Mercado

Resultados econémicos

Ventas

Nuevos Negocios

indice de precios y distribucion

Tasa de respuesta a marketing directo

Adaptado de: Cubillo (2007) referenciado en Criado (2010)
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Anexo 5 — Esquema ampliado del Paradigma de la Desconformidad

Patron de

Referencia

Universidad
Rey Juan Carlos

Desconformidad

Performance

Oliver (1993)

Satisfaccion

Respuestas

Afectivas

|

Valor

Percibido
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Anexo 6 — Modelo Sueco de Medicion de Satisfaccién

Desempefio

Percibido

Expectativa
del Cliente

Fornell (1992)

Reclamacione

s del Cliente

Satisfaccion
del Cliente

Fidelidad del

Cliente
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Anexo 7 — Indice Americano de Satisfaccion del Consumidor

Reclamacion

Desempefio

es del Cliente

Percibido

Satisfaccion
del Cliente

Expectativa
del Cliente

Fidelidad del
Cliente

Fornell (1996)
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Anexo 8 - Estudios relevantes en el relacionamiento de la calidad con la satisfaccion en

las IES

Autores

Aspectos Relevantes da Investigacion

Owlia y
Aspinwall
(1996)

Seis dimensiones

1) Tangibilidad: equipamientos adecuados e instalaciones:

2) Competencia: competencias de ensefianza, conocimientos tedricos y practicos;
3) Actitud: comprender las necesidades de los estudiantes, cortesia, atencion
personalizada, disponibilidad para apoyar;

4) Contenido: relevancia del curriculo, interdisciplinaridad, flexibilidad de las
competencias;

5) Empefio: feedback de los estudiantes, estimulo de los estudiantes;

6) Fiabilidad: confianza, capacidad de resolver problemas.

Wright
(1996)

Analisis factorial, con base en el modelo SERVQUAL resultando en un
cuestionario con 31 items.

Destacados ocho factores con mas importancia:

1) Diversidad de la experiencia educativa: variedad de cursos y de la composicién
de alumnos;

2) Facilidad de acceso y uso de las instalaciones: localizacién y ambiente;

3) Interaccidn personalizada: interaccion entre estudiantes y profesores;

4) Calidad de los estudiantes: medias de entrada de los estudiantes;

5) Proceso educativo: pre-requisitos especificos y la capacidad para alcanzarlos;
6) Calidad del cuerpo docente: formacion académica y profesional de los
profesores;

7) Equipamientos informaticos: capacidades tecnol6gicas de la universidad;

8) Experiencia profesional de los docentes. Los aspectos destacados por este
abordaje centran su analisis en el relacionamiento docente/ aluno, pero no incluye
la comunicacién y el apoyo administrativo.

Cook (1997)

Identificacion de los factores mas importantes asociados a una buena calidad:
1) Personal académico;

2) Factores relacionados con equipamiento (biblioteca, acceso a ordenadores,
acceso a locales de estudio privado y una atmdsfera promotora de un buen
estudio);

c) Factores generales de bienestar;

d) Factores de practica;

e) Actividades extracurriculares;

Berger and
Milem

(1999)

Factores que influencian la persistencia de factores que influencian estudiantes de
los primeros afios en una IES privada.

Enfasis especial en el aspecto social y en la integracion de los estudiantes.
Concluyeron que los estudiantes que tenian mas éxito en la integracién son
influenciados por sus antecedentes familiares (factores que son menos
controlables por la IES).

Brenders,
Hope y
Ninnan

Estudio elaborado en una Universidad Australiana

El estudio se centrd en la percepcion que tienen los estudiantes de los servicios de
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(1999)

la universidad y de las dificultades y oportunidades que encontraron en su
recorrido universitario, excluyendo la experiencia académica. Se destacaron como
aspectos negativos la burocracia y el mal uso de la comunicacion.

Tan and Kek
(2004)

Satisfaccion Global de dos Universidades en Singapur basado en el SERVQUAL

En ambas Universidades los alumnos esperaban un mayor nivel de servicios
relacionados con la disponibilidad de medios para transmitir sus ideas a la gestion
y el interés de las universidades de considerar sus opiniones (problemas de
comunicacion).

Walter
(2006)

Estudio que demuestra los factores asociados a la lealtad de los estudiantes y
satisfaccion en la universidad catélica de Parand en Brasil. El estudio afirma que
existe un nimero diverso de variables que influencian la satisfaccion.

Mostafa
(2007)

Presentaron un estudio técnico basado en una encuesta a 508 estudiantes de cuatro
universidades privadas de Egipto, usando la herramienta del SERVQUAL. Es un
andlisis muy enfocado en las percepciones de los estudiantes. Aplico un analisis
factorial y concluy6 que existen tres grandes factores:

1 — servicios administrativos como registro, pago de cuotas e implicacion;

2 — Staff universitario y servicios orientados hacia los estudiantes;

3 — Calidad fisica del ambiente (infraestructuras);

Oliveira and
Ferreira
(2009)

Propuso una reciente adaptacion del SERVQUAL en una escala genérica de
cuestionario para el servicio de la educacién superior en una escuela de ingeniaria
de Brasil (estado de S&o Paulo). Se aplicaron 38 cuestionarios para comprobar las
percepciones de estudiantes novatos y 28 para comprobar las percepciones de
estudiantes graduados. No se validaron las dimensiones de Mostafa (2007),
aplicando el instrumento con resultados interesantes. Otros estudios recientes son
el de Brown y Mazzarol (2009), Yeo (2009), Lee y Tai (2008), Jurkowitsch,
Vignali y Kaufmann (2006).

Cardona (2012)
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Anexo 9 — Dimensiones de la satisfaccion con el servicio de ensefianza superior

Universidad
Rey Juan Carlos

Harvey (1995) Hill (1995) Elliot & Healy (2001) | Wiers-Jensen et
al. (2002)
Servicios de biblioteca Servicios de biblioteca Eficacia del consejo | Ensefianza
Servicios informaticos Instalaciones informaticas | académico Instalaciones  de
Comedores Servicio de alimentacion Clima del campus apoyo
Alojamiento Servicio de alojamiento Vida del campus Instalaciones
Organizacion y evaluacién de | Contenido de las | Servicios de apoyo del | fisicas
las disciplinas disciplinas campus Clima social

Personal docente y estilo de
ensefianza

Métodos de ensefianza
Volumen de trabajo de los
estudiantes y evaluacién

Vida social

Autodesarrollo
Circunstancias financieras
Ambiente académico

Contacto personal con el
personal docente
Métodos de ensefianza
Calidad de la ensefianza
Implicacion de
estudiantes

Experiencia de trabajo
Servicios financieros
Feedback

Consulta conjunta (Joint
consultation)

Libreria de la universidad
Orientacién vocacional
Servicios de consejeria
Servicios de salud
Asociacion de estudiantes
Educacion fisica

Agencia de viajes

los

Preocupacion por el
individuo

Eficacia del
reclutamiento y de la
ayuda financiera
Seguridad del campus
Excelencia del
servicio

Enfoque en el
estudiante

Actividades de
entretenimiento

Fuentes: Navarro, M., Iglesias, M. & Torres, P. (2005). A new management element for
universities: satisfaction with the offered courses. International Journal of Educational
Management, 19(6), 505-526. Citado por Sarrico, C. (2013)
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Anexo 10 a) — Resumen de la Encuesta Aplicada

| — Aspectos sociodemograficos

1. ¢ Qué edad tiene?

18a24 25a34 35a44 45a54 55a64 650 mas
2. ¢ Cual es su género?

Masculino Femenino

3. ¢(Cual es su Estado Civil?

Soltero(a) Casado(a) Divorciado(a) Union de Hecho Viudo(a)

4. ;Queé régimen de ingreso utilizd para acceder a la ensefianza superior?

Regular (conclusion de la 122 clase)  CET (Curso de Especializacion Tecnoldgica)
CTSP (Curso Técnico Superior Profesional) Mayores 23
Licenciatura/Maestria/Doctorado Estudios Extranjeros

Transferencia de Curso/Instituciéon Otro

5. ¢En qué subsector de la ensefianza superior estudia?

Publico Privado

6. Identifique la Institucidén de Ensefianza Superior a la que asiste y respetivo curso.
7. ¢En qué régimen estudia?

Diurno Nocturno Fin de Semana A distancia

8. ¢ Cuantos afios de formacion superior ha concluido?
Ninguno Uno Dos Tres Mas de Tres

9. Mientras estudia en la ensefianza superior, ¢tiene algin empleo?
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No Part-time A tiempo completo Otro

10. ¢ Cudl es la principal forma de financiamiento de sus estudios universitarios?
Indique solo una.

Salario Apoyo Familiar Entidad Patronal Bolsa de Estudio  Ahorros
Préstamo del Banco Otro

Il — Calidad del servicio: Calidad fisica (Escala Likert 1 — Discrepo Totalmente hasta 7
— Concuerdo Totalmente)

11. La Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto presenta equipamientos
modernos (ej.: ordenadores, video-proyectores).

12. Las instalaciones de la Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto son
atractivas y de buena calidad (ej.: calidad de los edificios, buena insonorizacion y
climatizacion).

13. La Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto presenta buenos materiales (ej.:
mobiliario adecuado).

14. La Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto presenta un ambiente fisico
propicio al aprendizaje.

Il — Calidad del servicio: Comportamiento del Personal (Escala Likert 1 — Discrepo

Totalmente hasta 7 — Concuerdo Totalmente)

15. Los colaboradores de la Institucion de Ensefianza Superior donde estudio me prestan
atencion.

16. Los colaboradores de la Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto son
atentos.

17. Los colaboradores de esta Institucion de Ensefianza Superior son amables.

18. Los servicios académicos de la Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto
prestan un servicio adecuado.

19. Los profesores de la Institucion de Ensefianza Superior a la que asisto tienen una
buena capacidad de ensefianza.

IV - Ideal de Congruencia (Escala Likert 1 — Discrepo Totalmente hasta 7 — Concuerdo
Totalmente)

20. El estudiante tipico de la Institucién de Ensefianza Superior a la que asisto tiene una
imagen semejante a la que me gusta tener.

21. La imagen de esta Institucion de Ensefianza Superior es consistente con la que me
gusta para mi.
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22. La imagen de esta Institucion de Ensefianza Superior es consistente con el modo en
que me gustaria que los demas me viesen.

23. La asistencia a esta Institucion de Ensefianza Superior es pertinente en la
construccion de mi futuro.

24. La asistencia a esta Institucion de Ensefianza Superior es una garantia de un buen
nivel de empleabilidad.

V - Identificacion con la marca (Escala Likert 1 — Discrepo Totalmente hasta 7 —
Concuerdo Totalmente)

25. Cuando yo hablo de esta Institucion de Ensefianza Superior normalmente digo
"nosotros" en vez de "ellos".

26. Si existe una noticia en los medios de comunicacion social que critica a esta
Institucion de Ensefianza Superior, yo me siento avergonzado/a.

27. Cuando alguien critica a esta Institucion de Ensefianza Superior es como si fuese un
insulto personal.

VI - Congruencia del estilo de vida (Escala Likert 1 — Discrepo Totalmente hasta 7 —
Concuerdo Totalmente)

28. Esta Institucion de Ensefianza Superior refleja mi estilo de vida personal.

29. Esta Institucion de Ensefianza Superior esta totalmente de acuerdo con mi estilo de
vida.

30. Estudiar en esta Institucion de Ensefianza Superior contribuye a mi estilo de vida.

31. Tener amigos que estudian en esta Institucién de Ensefianza Superior fue/es
importante para mi.

32. La vida académica en esta Institucion de Ensefianza Superior es importante para mi.

VII - Satisfaccion del consumidor (Escala Likert 1 — Discrepo Totalmente hasta 7 —
Concuerdo Totalmente)

33. Clasifique su satisfaccion en relacion a los servicios prestados por la Institucion de
Enseflanza Superior a la que asiste.

34. Clasifique su satisfaccion en relacion a los servicios prestados por la Institucion de
Ensefianza Superior a la que asiste.

VIII - Lealtad a la marca (Escala Likert 1 — Discrepo Totalmente hasta 7 — Concuerdo
Totalmente)
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35. Recomendaré esta Institucion de Ensefianza Superior a alguien que me pida consejo.

36. En una préxima oportunidad escogeré esta Institucion de Ensefianza Superior para
proseguimiento de estudios.

37. Si tuviera algun problema con esta Institucion de Ensefianza Superior me cambiaria
para otra.

Anexo 10 b) Exemplo de Email enviado e resposta positiva para preenchimento de
inquérito online

Anexo 10 b) Ejemplo de Email enviado y respuesta positiva para completar la encuesta
online

De:jotageo@gmail.com

Para: esenfc@esenfc.pt

Exm? Doctora Maria da Conceigéo Bento,

Mi nombre es José Jodo Monteiro Oliveira y en este estoy momento elaborando una
tesis de doctorado en la Universidad Espafiola Rey Juan Carlos en un convenio con el
Instituto Portugués de Administracién y Marketing (IPAM) titulada: Brand Equity,
Satisfaccion y Lealtad en Instituciones de la Ensefianza Superior Portuguesas.

En un primer momento contacté a la Dr.2 Manuela Frederico Ferreira, que me indico su
contacto. Abajo explico el &mbito de mi contacto, pidiendo desde ahora su colaboracion
en la divulgacion de la encuesta asociada.

El objetivo del estudio que estoy realizando pretende analizar la importancia que los
alumnos confieren a la marca de la institucion de ensefianza superior a la que asisten, y
cémo eso se refleja en la satisfaccion y lealtad de los alumnos para con la institucion.

En este momento estoy aplicando una encuesta online a los alumnos de diversas
instituciones de ensefianza. EIl universo de encuestados abarca desde alumnos de
licenciatura (1er ciclo) hasta el doctorado (3er ciclo). La encuesta es anénima y de facil
comprension, basta solo clicar en el link abajo.

De este modo, le solicito vuestra valiosa colaboracién en la divulgacion con los
alumnos de la vuestra institucién de la encuesta que estoy aplicando y de la que abajo
presento el respetivo hipervinculo. Al final de la investigacién, estoy naturalmente
disponible para facilitarles los datos referentes a vuestra institucion de ensefianza
superior.

En anexo envio una declaracion firmada por mi orientador de doctorado, Doctor
Gongcalo Caetano Alves.

http://goo.gl/forms/BO1IOEEGWOR

Estoy disponible para cualquier esclarecimiento adicional si asi fuera necesario.
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Grato desde ahora.

Con os mejores saludos.
José Jodo Oliveira

Respuesta
De: esenfc@esenfc.pt
Para: jotageo@gmail.com’

Exmo Sefior

Dr. José Jodo Monteiro Oliveira

A pedido de la Sefiora Presidenta de la Escuela Superior de Enfermeria de Coimbra,
Profesora Maira da Conceicion Bento, y en secuencia del pedido de colaboracion para
tesis de doctorado, le informo V. Exa. que colaboraremos a través de la divulgacién
efectuada a nuestros estudiantes.

Con los mejores saludos

La Secretaria,

Sandra Guedes

Anexo 10 c) — Datos Sociodemograficos Encuestas

a) Edad

Edad N° Abs | Porcentaje
18 a 24 215 64,4%
25a34 76 22,8%
25a44 28 8,4%
45 a 54 13 3,9%
55 a 64 2 0,6%
b) Género

Género | V. Abs |Porcentaje
Femenino 195 58,4%
Masculino| 139 41,6%

c¢) Estado Civil

Estado Civil | N° Abs | Porcent
Soltero(a) 277 82,9%
Casado (a) 37 11,1%
Unién de 0
Hecho 14 4,2%
Divorciado 5 1.8%
@
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d) Régimen de Ingreso Ensefianza Superior

Régimen Ingreso V. Abs Porcentaje

Regular (conclusion 122 clase) 202 60,5%
Mayores de 23 43 12,9%
Licenciatura/Maestria/Doctorado 39 11,7%
Transferencia de Curso/Institucion 17 5,1%
CTSP (Curso Técnico Superior Profesional) 15 4,5%
CET (C,ur_so de Especializacion 13 3.9%
Tecnologica)

Estudios Extranjeros 3 0,9%
Otro 2 0,6%

e) Frecuencia en el Subsector de Ensefianza

Subsector de

Ensefianza V. Abs |Porcentaje
Publico 185 55,4%
Privado 149 44,6%

f) Instituciones de ensefianza de los encuestados

NO

u

Encuestados Porcentaje

Enfermeria Coimbra 68 20,4%
Escuela Nautica Infante D. Henrique 2 0,6%
Instituto Politécnico de Castelo Branco 32 9,6%
IPAM (Instituto Portugués de

Administracion y Marketing) 111 33,2%
ISCAA (Facultad de Contabilidad y

Administracion) 82 24,2%
Escuela Universitaria Vasco da Gama 8 2,4%
Escuela Superior Salud Dr. Lopes Dias 3 0,9%
ISLA (Instituto Superior de Lenguas y

Administracion de Gaia) 5 1,5%
Instituto Servicio Social de Oporto 5 1,5%
ISPAB (Instituto Superior Pacos Brand&o) 15 4,5%
Universidad Coimbra 3 0,9%
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g) Régimen Asistencia del Curso

Régimen V. Abs |Porcentaje

Diurno 220 65,9%

Nocturno 110 32,9%

Fin de 4 1.2%

Semana

h) Ocupacion

Ocupacion V.Abs | Porcentaje
No 192 57,5%
A tiempo completo 94 28,1%
Part-time 45 13,5%
Otros 3 0,9%

1) Principal forma de Financiamiento de los Estudios

Forma de

Financiamiento V. Abs |Porcentaje
Apoyo Familiar 161| 48,2%
Salario 92| 27,5%
Beca de estudios 38| 11,4%
Ahorros 18 5,4%
Entidad Patronal 15 4,5%
Otro 4 1,2%
Préstamo Bancario 4 1,2%
Subsidio Desempleo 1/ 0,3%
Desempleo 1] 0,3%

Anexo 11 — Anexos Andlisis Factorial Confirmatorio

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 351
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Number of distinct parameters to be estimated: 73
Degrees of freedom (351 - 73): 278

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-scuare = 772,829
Degrees of freedom = 278
Probability level = ,000
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 73 772,829 278 ,000 2,780
Saturated model 351 ,000 0
Independence model 26 6524,856 325 ,000 20,076
RMR, GFI
Model RMR  GFI AGFI PGFI
Default model ,165 841 , 799 666
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,818 187 ,122 174
Baseline Comparisons

NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,882 ,862 921,907  ,920
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,855 754 787
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI1 90
Default model 494,829 415,793 581,507
Saturated model ,000 ,000 ,000
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Model

NCP LO 90 HI1 90

Independence model

6199,856 5940,659 6465,440

FMIN

Model

FMIN FO LO9  HI90

Default model
Saturated model
Independence model

2,321 1,486 1,249 1,746
,000 ,000 ,000 ,000
19,594 18,618 17,840 19,416

RMSEA

Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,073 ,067  ,079 ,000
Independence model ,239 234 244 ,000
AlC

Model AIC BCC BIC CAIC

Default model
Saturated model
Independence model

918,829 931,711 1197,042 1270,042
702,000 763,941 2039,710 2390,710
6576,856 6581,444 6675,945 6701,945

ECVI

Model

ECVI LO90 HI9 MECVI

Default model
Saturated model
Independence model

2,759 2522 3,020 2,798
2,108 2,108 2,108 2,294
19,750 18,972 20,548 19,764

HOELTER

Model HOELTER HOELTER
.05 01

Default model 137 145

Independence model 19 20

Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)
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M.l.  Par Change
e21 <--> e22 8,813 ,079
el9 <--> LM 6,558 ,234
el9 <--> e25 11,607 ,296
el9 <--> e21 10,968 -,236
el8 <--> LM 7,105 221
el8 <--> SAT 5,096 -,148
el8 <--> IM 6,690 ,307
el8 <--> e25 4,270 ,163
el8 <--> e22 5,013 -,143
el8 <--> e21 6,586 -,166
el8 <--> e20 6,755 ,205
el8 <--> e19 60,357 1,231
el7 <--> IM 4,868 -,216
el7 <--> IC 4,692 ,091
ele <--> IM 7,332 ,335
el5 <--> el6 14,874 ,501
eld <--> LM 11,623 -, 173
el4 <--> CEV 9,416 ,108
eld <--> e25 15,553 -,191
eld <--> e21 8,239 114
eld <--> el7 5,235 -,178
el3 <--> e25 4,021 -,064
el3 <--> el9 4,920 -, 141
el13 <--> el4 4,525 ,075
el2 <--> IC 4,148 ,039
el2 <--> QSCP 7,588 -,058
el2 <--> el8 6,479 -,156
el2 <--> el3 8,317 ,065
ell <--> LM 13,437 ,156
ell <> IC 5,383 -,056
ell <--> QSCP | 15,198 ,100
ell <--> e25 15,593 ,160
ell <--> e21 10,006 -,106
ell <--> e20 8,109 ,116
ell <--> el7 6,102 ,161
ell <--> el3 9,920 -,092
el0 <--> LM 20,767 ,246
el0 <--> IC 14,630 -,118
el0 <--> QSCP | 9,642 ,101
el0 <--> e25 24,793 ,256
el0 <--> e21 4,399 -,089
el0 <--> €19 18,411 442
el0 <--> el8 6,331 ,236
el0 <--> el7 9,114 ,249
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M.I.  Par Change
el0 <--> el4 9,171 -174
el0 <--> el3 15,320 -,146
el0 <--> el2 4,100 -,080
el0 <--> ell 52,679 ,349
e9 <--> ell 5,573 077
e8 <> IC 6,959 -,045
e8 <--> QSQF | 4,401 ,057
e8 <--> ¢el6 4,966 122
e8 <--> el4 5,027 -,071
e7 <--> elb6 7,013 -, 178
e6 <--> SAT 27,903 ,309
e6 <--> QSQF | 8,417 -,199
g6 <--> e23 8,864 ,130
e6 <--> el0 4,680 -,181
e6 <--> €9 4,033 -,113
e6 <--> e7 9,737 ,176
e5 <--> IC 26,276 ,132
e5 <--> QSCP | 17,564 -,113
e5 <--> el3 5,614 ,074
e5 <--> e8 6,149 -,068
e4d <--> QSCP 6,401 -,071
ed <--> e24 7,842 ,093
ed <--> e23 4,377 -,057
ed <--> g9 8,220 -,101
e3 <--> el7 4,847 -,148
e3 <--> €9 4,347 ,070
e3 <> ¢4 9,720 ,131
g2 <--> e8 4,635 ,052
g2 <--> ¢b 11,107 -,203
el <--> IC 4,994 ,049
el <--> QSCP | 12,090 ,080
el <--> QSQF | 16,062 -,140
el <--> el7 6,535 ,150
el <--> ell 5,684 ,082
el <-> eb 8,208 ,104
el <> e4 5,448 -,086

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
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Estimate S.E. C.R. P Label
QSQF4 <--- QSQF 1,000
QSQF3 <--- QSQF 1,176 ,057 20,703 *** par_1
QSQF2 <--- QSQF 1,155 ,060 19,211 *** par_2
QSQF1 <--- QSQF 1,073 ,060 17,748 *** par_3
QSCP5 <--- QSCP 1,000
QSCP4 <--- QSCP 1,289 ,138 9,316 *** par 4
QSCP3 <--- QSCP 1,501 ,111 13,579 *** par 5
QSCP2 <--- QSCP 1,602 ,111 14,398 *** par_6
QSCP1 <--- QSCP 1,545 113 13,674 *** par 7
IC5 <--- IC 1,000
IC4 <--- IC 1,029 ,086 11,920 *** par_8
IC3 <--- 1IC 1,451 ,105 13,878 *** par 9
IC2 <--- IC 1,405 ,101 13,936 *** par_10
IC1 <--- IC 1,083 ,096 11,306 *** par_11
IM3 <--- IM 1,000
IM2 <--- IM 590 ,079 7,444 ***  par_12
IM1 <--- IM 776 ,075 10,317 *** par_13
CEV5 <--- CEV 1,000
CEV4 <--- CEV ,709 115 6,180 *** par_14
CEV3 <--- CEV 1,224 116 10,558 *** par_15
CEV2 <--- CEV 1,260 ,115 10,928 *** par_16
CEV1l <--- CEV 1,267 ,116 10,947 *** par_17
SAT1 <--- SAT 1,000
SAT2 <--- SAT 1,007 ,043 23,248 *** par_18
LM1 <--- LM 1,000
LM2 <--- LM 992,071 13,874 *** par_19

u

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
QSQF4 <--- QSQF ,846
QSQF3 <--- QSQF ,892
QSQF2 <--- QSQF ,849
QSQF1 <--- QSQF ,807
QSCP5 <--- QSCP ,653
QSCP4 <--- QSCP ,554
QSCP3 <--- QSCP ,865
QSCP2 <--- QSCP ,941
QSCP1 <--- QSCP ,873
IC5  <— IC 647
IC4 < IC 747
IC3 <--- |IC ,910
IC2 <--- |IC ,916
IC1 <--- |IC ,700
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Estimate
IM3 <--- M 197
IM2 <--- M ,461
IM1 <--- M ,658
CEV5 <--- CEV ,545
CEV4 <--- CEV ,384
CEV3 <--- CEV ,841
CEV2 <--- CEV ,905
CEV1l <--- CEV ,909
SAT1 <--- SAT ,960
SAT2 <--- SAT ,879
LM1 <--—- LM ,909
LM2 <-- LM 716

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
QSQF <--> QSCP 445 062 7,207 *** par_20
QSQF <--> IC ,569 ,076 7,485 *** par 21
QSQF <--> IM 427 110 3,878  ***  par_22
QSQF <--> CEV 534 087 6,106 *** par 23
QSQF <--> SAT 570 ,079 7,252 *** par 24
QSQF <--> LM 573,095 6,029 *** par_25
QSCP <--> IC ,363 ,054 6,689 *** par 26
QSCP <--> IM ,387 ,080 4,814 *** par 27
QSCP <--> CEV ,345 061 5,617 *** par 28
QSCP <--> SAT 524 065 8,053 *** par 29
QSCP <--> LM 532 075 7,083 *** par_30
IC <--> M ,660 ,105 6,292 *** par 31
IC <--> CEV ,703 ,101 6,991 *** par 32
IC <--> SAT ,585 075 7,750 *** par_ 33
IC <--> LM ,836  ,101 8,264 *** par_34
IM <--> CEV 1,141 159 7,162 *** par_35
IM <--> SAT 842 120 7,000 *** par_36
IM <--> LM 1,125 154 7,322 *** par_37
CEV <--> SAT ,690 ,097 7,081 *** par_38
CEV <> LM 926 127 7,274 ***  par_39
SAT <--> LM 1,082 ,108 10,001 *** par_40

Correlations: (Group number 1 - Default model)
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Estimate
QSQF <--> QSCP ,562
QSQF <--> IC ,608
QSQF <--> IM ,270
QSQF <--> CEV ,480
QSQF <--> SAT ,485
QSQF <--> LM ,406
QSCP <--> IC ,560
QSCP <-> IM ,353
QSCP <--> CEV 449
QSCP <--> SAT ,645
QSCP <--> LM ,545
IC <--> IM ,510
IC <--> CEV J72
IC <--> SAT ,608
IC <--> LM 124
IM <--> CEV 741
IM <--> SAT 518
IM <--> LM 577
CEV <--> SAT ,604
CEV <> LM 674
SAT <--> LM 747
Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
QSQF 1,144 122 9,368 *** par_41
QSCP 548 1,084 6,559 *** par_42
IC ,766 ,118 6,472 *** par_43
IM 2,187 295 7,403 *** par_44
CEV 1,083 ,207 5,241 *** par_45
SAT 1,206 ,107 11,310 *** par_46
LM 1,739 ,181 9,602 *** par_47
el 453 045 9,982 *** par 48
e2 409 ,049 8,421 *** par_49
e3 ,589 ,059 9,907 *** par_50
e4 ,703 ,065 10,760 *** par 51
e5 736,060 12,292 *** par 52
e6 2,049 163 12,542 *** par_53
e’ 416,040 10,280 *** par_54
e8 182,029 6,355 *** par 55
e9 410 ,041 10,055 *** par_56
el0 1,064 ,087 12,292 *** par 57
ell ,643 ,054 11,823 *** par_58
el2 333 ,039 8,556 *** par_ 59
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Estimate S.E. C.R. P Label
el3 290 ,035 8,235 *** par_60
eld 933 ,077 12,083 *** par 61
el5 1,259 187 6,729 *** par_62
el6 2,828 ,236 12,006 *** par_63
el7 1,722 ,169 10,219 *** par_64
el8 2,557 ,204 12528 *** par_65
el9 3,146 ,247 12,751 *** par_66
e20 671 ,063 10,691 *** par_67
e2l 379 044 8,647 *** par_68
e22 ,365 ,043 8,450 *** par 69
e23 ,103° ,035 2,963 ,003 par_70
e24 360 ,044 8,136 *** par 71
e25 ,367 ,088 4,156 *** par 72
e26 1,627 ,150 10,811 *** par 73

Scuared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
LM2 ,513
LM1 ,826
SAT?2 73
SAT1 921
CEV1 ,826
CEV2 ,820
CEV3 ,708
CEV4 147
CEV5 ,298
IM1 434
IM2 212
IM3 ,635
IC1 491
IC2 ,839
IC3 ,829
IC4 ,558
IC5 419
QSCP1 761
QSCP2 ,885
QSCP3 ,748
QSCP4 ,307
QSCP5 427
QSQF1 ,652
QSQF2 721
QSQF3 ,795
QSQF4 ,716
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Anexo 12 — Resultados do Modelo de Ecuaciones Estruturais

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 325
Number of distinct parameters to be estimated: 71
Degrees of freedom (325 - 71): 254
Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-scuare = 661,298
Degrees of freedom = 254
Probability level = ,000
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 71 661,298 254 ,000 2,604
Saturated model 325 ,000 0
Independence model 25 6364,287 300 ,000 21,214
RMR, GFI
Model RMR  GFI AGFI PGFI
Default model ,140  ,856 816  ,669
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,825 186 ,118 171
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,896 877 933 921 933
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 847 759 790
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Model

PRATIO PNFI PCFI

Saturated model
Independence model

,000 ,000 ,000
1,000 ,000 ,000

NCP

Model

NCP LO 90

HI 90

Default model
Saturated model
Independence model

407,298 335,055 487,209

,000 ,000

6064,287 5808,158 6326,796

,000

FMIN

Model FMIN FO LO9 HI90
Default model 1,986 1,223 1,006 1,463
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 19,112 18,211 17,442 18,999
RMSEA

Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,069 ,063  ,076 ,000
Independence model ,246 241 252 ,000
AIC

Model AIC BCC BIC CAIC

Default model
Saturated model
Independence model

803,298 815,324 1073,889 1144,889
650,000 705,049 1888,621 2213,621
6414,287 6418,521 6509,565 6534,565

ECVI

Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model 2412 2,195 2,652 2,448
Saturated model 1,952 1,952 1952 2,117
Independence model | 19,262 18,493 20,050 19,275

HOELTER

Model HOELTER HOELTER
.05 .01

Default model 148 156

Independence model 18 19
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Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.I.  Par Change
e2l <--> e22 4,872 ,057
el8 <--> IM 9,797 ,380
el8 <--> e27 7,516 229
el8 <--> e25 4,630 172
el8 <--> e21 4,252 -,133
el8 <--> e20 9,443 ,246
el7 <--> IC 7,854 124
ele <--> IM 6,258 315
elé <--> QSCP | 4,554 -,124
el5 <--> IC 4,780 -,095
el5 <--> elb 14,756 ,500
eld <--> CEV 8,701 ,103
eld <--> IM 4,879 -,163
eld <--> e27 11,428 -,172
el4 <--> e25 15,332 -,190
el4 <--> e21 8,102 112
eld <--> el7 5,183 - 177
el3 <--> QSQF | 4,001 ,062
el13 <--> e25 4,030 -,064
el13 <--> el4 4,456 ,074
el2 <--> IC 4,083 ,041
el2 <--> QSCP 6,605 -,059
el12 <--> el8 6,098 -,152
e12 <--> el3 7,995 ,063
ell <--> QSCP | 18,278 ,120
ell <--> e27 13,506 157
ell <--> e25 15,690 ,161
ell <--> e21 9,710 -,103
ell <--> e20 8,696 121
ell <--> el7 6,187 ,162
ell <--> el3 9,874 -,092
el0 <--> IM 7,833 ,219
el0 <--> IC 4,415 -,069
el0 <--> QSCP | 13,073 ,128
e10 <--> e27 20,939 247
el0 <--> e25 24,967 ,257
el0 <--> el8 6,846 247
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M.I.  Par Change
el0 <--> el7 9,352 253
el0 <--> el4 9,035 -,173
el0 <--> el3 15,060 -,145
el0 <--> ell 52,972 ,351
e9 <--> ell 5,572 077
e8 <> IC 6,942 -,047
e8 <--> elb 4,985 122
e8 <--> el4 5,041 -,071
e7 <--> ¢l6 7,002 -,178
e6 <--> QSQF | 6,306 -174
e6 <--> e28 28,247 ,338
e6 <--> e23 8,823 ,130
e6 <--> el0 4,694 -,182
e6 <--> 9 4,032 -, 113
e6 <--> e7 9,743 ,176
e5 <--> IC 28,593 ,146
e5 <--> QSCP | 15,388 -,115
e5 <--> el3 5,620 ,074
e5 <--> e8 6,144 -,067
e4d <--> QSCP | 4,458 -,064
g4 <--> e24 7,828 ,093
e4 <--> e23 4411 -,058
ed <--> €9 8,212 -,101
e3 <--> el7 4,783 -,147
e3 <--> g9 4,343 ,070
e3 <> ¢4 9,713 ,131
g2 <--> e8 4,631 ,052
g2 <--> €6 11,123 -,203
el <--> IC 5,442 ,054
el <--> QSCP | 17,544 ,106
el <--> QSQF | 15,546 -,139
el <--> el7 6,548 ,151
el <--> ell 5,702 ,082
el <--> €5 8,210 ,104
el <> e4d 5,462 -,086

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
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Estimate S.E. C.R. P Label
SAT <-- QSQF ,049 061 7192 429 par_19
SAT <--- QSCP ,605 092 6,586 *** par 20
SAT <-- IC 172,107 1,606 ,108 par_21
SAT <--- IM 126,064 1,966 ,049 par_22
SAT <--- CEV 179 117 1,524 128 par_23
LM <--- SAT ;535 ,081 6,598 *** par 24
LM <--- QSQF -172 072 -2,374 ,018 par_25
LM <--- QSCP ,065 110 593 553 par_26
LM <--- |IC ,660 ,134 4,938 *** par 27
LM <--- IM 125,076 1,635 ,102 par_28
LM <--- CEV ,014 137 ,102 919 par_29
QSQF4 <--- QSQF 1,000
QSQF3 <--- QSQF 1,176 ,057 20,703 *** par 1
QSQF2 <--- QSQF 1,155 ,060 19,209 *** par 2
QSQF1 <--- QSQF 1,073 ,060 17,749 *** par 3
QSCP5 <--- QSCP 1,000
QSCP4 <--- QSCP 1,289 ,138 9,315 *** par 4
QSCP3 <--- QSCP 1,501 ,111 13,579 *** par b5
QSCP2 <--- QSCP 1,602 ,111 14,397 *** par 6
QSCP1 <--- QSCP 1545 113 13,674 *** par 7
IC5 <--- IC 1,000
IC4 <--- |IC 1,030 ,087 11,899 *** npar 8
IC3 <--- |IC 1,453 105 13,854 *** par 9
IC2 <--- |IC 1,407 ,101 13,914 *** par_10
IC1 <--- |IC 1,084 ,096 11,293 *** par 11
IM3 <--- IM 1,000
IM2 <--- IM 591 079 7,441 *** par_12
IM1 <--- IM 76 1,076 10,277 *** par_13
CEV5 <--- CEV 1,000
CEV3 <--- CEV 1,249 122 10,252 *** par_14
CEV2 <--- CEV 1,297 ,122 10,629 *** par_15
CEV1l <--- CEV 1,301 ,122 10,637 *** par_16
SAT1 <--- SAT 1,000
SAT2 <--- SAT 1,007 ,043 23,249 *** par 17
LM1 <--—- LM 1,000
LM2 <--- LM 992 072 13,865 *** par_18

u

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SAT < QSQF ,047
SAT <--- QSCP ,408
SAT <--- IC ,137
SAT <--- M ,170
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Estimate
SAT <--- CEV ,165
LM <--- SAT ,446
LM <--- QSQF -,139
LM <--- QSCP ,036
LM <--- |C ,438
LM <--- IM ,140
LM <--- CEV ,011
QSQF4 <--- QSQF ,846
QSQF3 <--- QSQF ,891
QSQF2 <--- QSQF ,849
QSQF1 <--- QSQF ,808
QSCP5 <--- QSCP ,653
QSCP4 <--- QSCP ,554
QSCP3 <--- QSCP ,865
QSCP2 <--- QSCP ,941
QSCP1 <--- QSCP ,873
IC5 <--- IC ,646
IC4 <--- IC , 746
IC3 <--- IC 911
IC2 <--- |IC ,916
IC1 <--- IC ,700
IM3 <--- IM 797
IM2 <--- IM 461
IM1 <--- IM ,658
CEV5 <--- CEV ,533
CEV3 <--- CEV ,838
CEV2 <--- CEV ,910
CEV1l <--- CEV 911
SAT1 <--- SAT ,960
SAT2 <--- SAT ,879
LM1 <--—- LM ,909
LM2 <--—- LM , 716

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
QSQF <--> QScCP 445 062 7,207 ***  par_30
QSQF <--> IC ,568 ,076 7,481 *** par 31
QSQF <--> IM 426 110 3,877 *** par_32
QSQF <--> CEV ,523 ,086 6,056 *** par_33
QSCP <--> IC ,362 ,054 6,685 *** par 34
QSCP <--> IM ,386  ,080 4,813 *** par 35
QSCP <--> CEV 338 ,061 5,579 *** par_36
IC <--> IM ,659 105 6,287 *** par_37
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Estimate S.E. C.R. P Label
IC <--> CEV ,685 ,099 6,900 ***
IM <--> CEV 1,105 157 7,046 ***

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
QSQF <--> QSCP ,562
QSQF <--> IC ,608
QSQF <--> IM ,270
QSQF <--> CEV 481
QSCP <--> IC ,560
QSCP <--> IM ,353
QSCP <--> CEV 449
IC <--> IM 510
IC <--> CEV 771
IM <--> CEV , 735
Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

QSQF 1,144 122 9,368 *** par_40
QSCP 548 1,084 6,559 *** par 41
IC 764 118 6,461 *** par 42
IM 2,187 ,296 7,387 *** par_43
CEV 1,033 ,203 5,099 *** par_ 44
e28 535 057 9422 *** par 45
e27 520 ,095 5479 ***  par_46
el 453  ,045 9,982  ***  par_ 47
e2 409 ,049 8,421 *** par_48
e3 590 ,060 9,908 *** par_49
e4 ,703 ,065 10,759 *** par_50
eb ,736 ,060 12,292 *** par 51
e6 2,049 163 12,542 *** par_52
e’ 416,040 10,280 *** par 53
e8 182,029 6,355 ***  par_54
e9 410 1,041 10,054 *** par_55
el0 1,066 ,087 12,296 *** par 56
ell 643 054 11,828 *** par 57
el2 333 ,039 8,553 *** par 58
el3 288 1,035 8,221 *** par_59
els 932 ,077 12,084 *** par_60
el5 1,260 ,188 6,701 *** par 61
el6 2,826 ,236 11,995 *** par_62
el7 1,723 ,169 10,198 *** par 63
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Estimate S.E. C.R. P Label
el8 2,606 ,208 12,554 *** par 64
e20 ,682 ,063 10,754 *** par_65
e2l ,361 ,043 8,393 *** par_66
e22 ,356 ,043 8,304 *** par 67
e23 ,103 ,035 2,962 ,003 par_68
e24 ,360 1,044 8,137 *** par_69
e25 ,367 1,088 4,152 *** par_70
e26 1,627 ,151 10,806 *** par 71

Scuared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SAT ,557
LM ,701
LM2 ,513
LM1 ,826
SAT2 173
SAT1 921
CEV1 ,831
CEV2 ,828
CEV3 ,703
CEV5 ,284
IM1 433
IM2 213
IM3 ,634
IC1 491
IC2 ,840
IC3 ,829
IC4 ,557
IC5 417
QSCP1 162
QSCP2 ,885
QSCP3 ,748
QSCP4 ,307
QSCP5 427
QSQF1 ,652
QSQF2 721
QSQF3 ,795
QSQF4 ,716
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Anexo 13 - Calidad Fisica

u

Universidad
Rey Juan Carlos

Variable/Categoria 1 2 3 4 5 6 7
Equipamiento 1% 4% 11% 18% 24% 27% 15%
Instalaciones 1% 6% 11% 20% 22% 26% 14%
Materiales 1% 5% 13% 20% 25% 22% 13%
Ambiente Fisico 0% 2% 10% 13% 28% 30% 17%
Anexo 14 — Comportamiento del Personal
Variable/Categoria 1 2 3 4 5 6 7
Atencion Colaboradores 1% 2% 8% 21% 23% 32% 13%
Amabilidad Colaboradores 1% 2% 5% 18% 23% 34% 16%
Simpatia Colaboradores 2% 1% 5% 13% 26% 36% 17%
Servicios Académicos 8% 5% 9% 19% 22% 24% 12%
Capacidad de Ensefianza 0% 1% 6% 14% 23% 42% 14%
Anexo 15 — Ideal de Auto-congruencia
Variable/Categoria 1 2 3 4 5 6 7
Imagen Estudiante Tipico 3% 7% 10% 23% 34% 19% 3%
Imagen de la IES 1% 5% 10% 19% 28% 29% 8%
Vision de Terceros 2% 5% 10% 19% 27% 30% 7%
Construccion del Futuro 1% 1% 6% 13% 22% 38% 19%
Empleabilidad 1% 5% 7% 20% 24% 33% 10%
Anexo 16 — Identificacion con la Marca
Variable/Categoria 1 2 3 4 5 6 7
Referencia Marca IES 7% 6% 8% 20% 19% 21% 19%
ﬁ;’gerenc'a Negativa Marca 13% | 13% | 14% | 20% | 14% | 15% | 11%
Critica Marca IES 13% 13% 10% 20% 20% 14% 10%
Anexo 17 — Congruencia de Estilo de Vida
Variable/Categoria 1 2 3 4 5 6 7
Reflejo Estilo Vida 6% 10% 14% 27% 26% 13% 2%
Acuerdo con Estilo de Vida 6% 10% 17% 21% 20% 13% 3%
Contribucién Estilo de Vida | 5% 10% 13% 22% 26% 19% 5%
Tener Amigos que asisten 12% 6% 8% 18% 17% 21% 18%
Vida Académica 14% 8% 11% 18% 16% 22% 11%
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Anexo 18 — Satisfaccion

u Universidad
Rey Juan Carlos

Variable/Categori

3 1 2 3 4 5 6 7
Satisfaccion 1 1% 3% 7% 22% 36% 27% 4%
Satisfaccion 2 1% 3% 10% 24% 30% 26% 6%

Satisfaccion 1% 3% 9% 23%  33%  27% 5%
Media
Anexo 19 — Lealtad a la Marca
VarlableéCategorl 1 5 3 4 5 6 7
Recomendacion 2% 4% 6% 11% 25% 30% 22%
Futuro 11% 7% 7% 19% 22% 22% 12%
Cambio de IES 9% 13% 18% 22% 14% 13% 12%
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