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1. Introduccioén

El objetivo de este articulo es estudiar de qué variables, controlables desde el punto de vista
de direccién de marketing universitario, depende el sentimiento de identificacion alumno-
universidad, asi como las posibles diferencias en funcion de la modalidad presencial o
semipresencial de los estudiantes. Entendiendo que la universidad tiene una oferta formativa y
que el alumno es el consumidor de dicha oferta, se plantea realizar un estudio centrado en
modelos de marketing relacional y comportamiento del consumidor.

Desde el enfoque del marketing, se pretende desarrollar una nueva linea de trabajo centrada
en el concepto de relaciones de identificacion, cuya mayor preocupacion consiste en analizar
los factores que determinan el apoyo incondicional de los alumnos a una universidad en base
a sus experiencias en una de sus escuelas.

En este contexto, este articulo pretende plantear un modelo de relaciones para clarificar el
papel que cumple la identificacion entre la universidad y el alumnado y analizar las
hipotéticas diferencias entre los estudiantes que cursan la modalidad presencial y la
semipresencial, respectivamente. Para ello, se ha llevado al cabo un estudio empirico en el
que participaron 141 informantes (de los cuales el 46,1% eran estudiantes semipresenciales y
el 53,9% estudiantes presenciales) que permitié testar las hipétesis mediante el uso de
regresion multivariante.

Los resultados obtenidos indican que en la modalidad semipresencial, aumentar la frecuencia
y la calidad de la comunicacion, asi como destinar recursos para incrementar las habilidades y
competencias del personal en contacto con el alumno, repercutird positivamente en el
aumento de la identificacion alumno-universidad. Por el otro lado, el aumento en el apoyo
organizativo, en la reputacion universitaria y una mayor participacion en la interaccion entre
alumnos influyen de manera positiva en la identificacion alumnado-universidad en la
modalidad presencial.

2. Marco tebrico e hipotesis

En dura competicion por conseguir el éxito en un mercado caracterizado por la proliferacion
de productos y marcas, cada vez son mas las organizaciones que intentan construir relaciones
con sus clientes que sean duraderas, intensas y llenas de significado (Cannon y Perreault,
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1999). El estado de méaxima vinculacion entre el individuo y la organizacion es lo que se ha
denominado en la literatura de marketing: identificacion empresa-consumidor. Los
consumidores no solo pueden ser fieles, sino que se pueden sentir muy unidos a la
organizacidn, hablar bien de la misma o atraer nuevos clientes (Bhattacharya y Sen, 2003).
Los individuos se sienten atraidos por las organizaciones y por otros individuos cuando
perciben que tienen caracteristicas similares a las suyas y con los cuales son capaces de
compartir sentimientos, opiniones y valores (Tesser, Millar y Moore, 1988), o sea con
aquellas organizaciones que tengan una identidad parecida a la suya, diferente del resto y que
realce sus rasgos (Bhattacharya y Sen, 2003). La identidad es, al menos en parte, el resultado
de los comportamientos de consumo y, de forma reciproca, las diferentes decisiones que va
adoptando el consumidor son el resultado de las necesidades de formacion de la identidad
(Belk, 1988).

La identificacion empresa-consumidor es el estado cognitivo de conexién y cercania de un
consumidor respecto a una empresa, generado como consecuencia de un proceso de
comparacién entre la identidad personal y la de la organizacion realizado por el consumidor,
que percibiéndose compartiendo con la empresa los mismos rasgos, valores y atributos,
empieza a definir su propio autoconcepto sobre la base de su relacion con la misma
(Bhattacharya y Sen, 2003). Este estado cognitivo influird en los estados afectivos del
consumidor respecto a la empresa, y en sus posteriores comportamientos hacia la misma
(Marin y Ruiz, 2007).

Kristof (1996) sugiere cuatro vinculos diferenciados que explican la existencia de relaciones
entre empresas e individuos: los valores, las caracteristicas y rasgos de personalidad
compartidos, la existencia de objetivos comunes y la satisfaccion de necesidades individuales
por parte de la empresa. La identificacion empresa-consumidor, integra estos posibles
vinculos entre empresa e individuo. Se trata de un estado cognitivo de conexion entre empresa
que supone una percepcion por parte del consumidor de solapamiento con los rasgos y
caracteristicas de la personalidad de la organizacion (Ashorth y Mael, 1989); en dicha
percepcidn de solapamiento, juegan un papel importante la existencia de valores compartidos
(Hunt, Wood y Chonko, 1989).

La identificacion empresa-consumidor, satisface necesidades de definicion personal de los
consumidores, que se nutren de la identidad de la marca para configurar la suya propia
(Bhattacharya y Sen, 2003). Por ltimo, tiene como una de sus consecuencias directas la
congruencia de objetivos individuales y organizacionales, lo que refuerza la relacion entre
ambos (Bhattacharya, Rao y Glynn, 1995). En el ambito académico, es cada vez mas
necesaria la aplicacion del marketing con el fin de captar alumnos, pues de ello dependera en
gran medida el futuro de bastantes instituciones. Por su lado, las universidades estardn muy
interesadas en mantener esta identificacion lo méas fuerte posible con sus alumnos ya que
refuerzan la lealtad.

Identificacion . .
Alumno - Alumno-Universidad # Universidad

Rasgos de Valores Satisfaccion Objetivos
personalidad compartidos necesidades comunes

Figura 1. Identificacion Alumno-Universidad. Elaboracion propia.
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Para fomentar dicha identificacion la literatura existente propone distintas técnicas que
podemos clasificar en dos grupos. Por un lado, se han sefialado las que fomentan la
comunicacion corporativa, como son la reputacién corporativa y la responsabilidad social
corporativa, el personal en contacto con el estudiante y la frecuencia y calidad de impactos de
comunicacion. El otro grupo esta englobado bajo el titulo de técnicas de relacion grupal de
entre las que destacan la frecuencia de contacto entre universidad y alumno (Scott y Lane,
2000), la frecuencia de contacto entre los estudiantes (Scott y Lane, 2000) y las plataformas
de intercambio de informacion como chats y foros.

Hekman (2009) ha descubierto recientemente que la identificacion organizativa mejora la
calidad del rendimiento de los empleados. Esta identificacion hace que los empleados
respondan mejor a un trato organizativo favorable y sean mas tolerantes a un trato
organizativo desfavorable. En este contexto, es de esperar que un apoyo positivo y fuerte por
parte de la universidad derive sentimientos positivos en los alumnos y que estos se sientan
identificados con ella.

H1: El apoyo organizativo esta positivamente relacionado con la identificacion alumno-
universidad.

La reputacion es uno de los elementos utilizados para evaluar y elegir entre las distintas
universidades, ante la variedad existente en el mercado. La reputacién da al consumidor
informacion, permitiéndole evaluar las distintas alternativas y, de este modo, poder tomar una
“decisién de compra” satisfactoria en su intencién de ir a una universidad o a otra. Por lo
tanto, la reputacion vendria a ser un agregado compuesto a partir de las operaciones llevadas a
cabo por la entidad a lo largo de su vida, una nocion histérica, y requiere de la consistencia de
las acciones de la organizacién, a lo largo de un espacio de tiempo prolongado para su
formacion (Herbig y Milewicz, 1993).

La reputacion de la universidad, actia como sefial de comportamiento y resume la
informacion sobre la empresa que es utilizada por el consumidor para reducir el esfuerzo de
busqueda de informacion y el riesgo percibido en su eleccion (Memelsdorff, 1998; Erdem y
Swait, 1998). La reputacién de la organizacion es un activo estratégico cuya construccion
necesita de un amplio horizonte temporal y requiere una inversién significativa. Por lo
consiguiente, es de esperar que una reputacion positiva reduzca el riesgo de compra de los
clientes potenciales, los alumnos. Es también probable, que de esa buena reputacién deriven
sentimientos positivos en los alumnos y que estos se sientan identificados con ellos.

H2: La reputacion universitaria esta positivamente relacionada con la identificacion alumno-
universidad.

La comunicacién corporativa, sirve para recordar a los miembros su afiliacion actual y
generar una consideracion positiva de su identidad organizativa (Scott y Lane, 2000). Una
herramienta atil de comunicacion son las webs corporativas, donde se facilita a los clientes
chatear, informacidn sobre acciones de patrocinio, blogs, clubs, foros o chats.

La frecuencia y calidad de comunicacion de la universidad en las relaciones con el alumno,
incrementa la relevancia que para el alumno tiene la universidad, convirtiéndolo
psicologicamente en miembro legitimo de la misma (Pratt, 1998).

Es una accion que favorece la identificacion por los grandes beneficios que tiene para una
empresa el estado ideal de relaciones con el cliente, en la medida en que refuerza la lealtad del
consumidor y activa comportamientos extraordinarios de apoyo a la empresa.
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H3: La calidad de la comunicacion universitaria esta positivamente relacionada con la
identificacion alumno-universidad.

Es probable que la identificacion del consumidor con la empresa aumente a través de una
imagen positiva del saber hacer de la organizacién como productora y comercializadora de
bienes y servicios. Por ejemplo, Bhattacharya, Rao y Glynn (1995), demostraron que a
medida que un consumidor ve confirmadas sus expectativas con el servicio prestado por la
organizacidn, se siente mas identificado con ella.

La satisfaccidn del alumno con los productos y servicios de la universidad esta estrechamente
relacionada con una percepcién positiva de la habilidad y competencia de ésta a la hora de
desarrollar su actividad principal.

Una imagen positiva de habilidad y competencia mejora la identificacion universidad-alumno
porgue mejora el prestigio y la notoriedad de marca (Bhattacharya y Sen, 2003).

H4: La relacion entre el personal de contacto con el estudiante esta positivamente
relacionada con la identificacion alumno-universidad.

De acuerdo con la teoria de la identidad social, el sujeto se siente motivado al evaluar
positivamente y participar activamente en los grupos sociales con los que se identifica como
medio para mejorar y reforzar su auto-concepto.

El hecho de que el alumno se identifique con la universidad, se sienta psicolégicamente
asociado a ella y pueda satisfacer ciertas necesidades de definicion personal provoca que su
comportamiento se alinee a los intereses y objetivos de la organizacion, porgue el éxito de la
organizacion sera su propio éxito (Ashfort y Mael, 1989). La interaccion entre alumnos, el
poder compartir experiencias etc., fortalece su sensacion de pertenencia al grupo.

H5: El contacto entre alumnos esta positivamente relacionado con la identificacién alumno-
universidad.

Apoyo
organizacional

Reputacion
universitaria

Identificacion
Alumno-Universidad

Calidad
comunicacion

Contacto
alumnos-
universidad

Contacto entre
alumnos

Figura 2. Modelo propuesto. Elaboracién propia.

Recientemente, las universidades se han visto obligadas a atender las necesidades cada vez
maés diversas de los estudiantes y tienen que disefiar estrategias de servicio basadas en las
necesidades Unicas de cada grupo. La estrategia de segmentacion de la poblaciéon de
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estudiantes es una técnica adecuada para intentar adaptar las necesidades de los diferentes
alumnos. Las necesidades unicas de cada segmento son identificadas y las estrategias méas
adecuadas de servicios son formuladas para cada segmento (Ghosh, Javalgi & Whipple,
2007). Por lo tanto, aparte de comprobar las hipétesis planteadas para la muestra global, este
articulo pretende también identificar posibles diferencias entre los elementos que determinan
la identificacion universidad-alumnado entre las modalidades presencial y semipresencial. De
esta forma, las universidades podran adaptar y desarrollar estrategias mejores y mas idoneas
que satisfagan las necesidades de cada segmento.

3. Muestra, metodologia y medidas

Para satisfacer los objetivos de este estudio, dirigidos a determinar el grado de identificacion
del alumnado con la universidad, se decidi6 emplear una muestra de alumnos universitarios
de la ETSEIAT (Escuela Técnica Superior de Ingenieria Industrial y Aeronautica de Terrassa)
concretamente, estudiantes de Ingenieria en Organizacién Industrial modalidad presencial y
semipresencial. Se realizaron un total de 141 encuestas, de las cuales, el 46,1% a estudiantes
semipresenciales y el 53,9% a estudiantes presenciales.

La muestra final estuvo compuesta por 76,6% de hombres y 23,4% de mujeres; en tanto que
el rango de edad mas frecuente (61,7%) fue el comprendido entre los 21 y 25 afios; asimismo,
el 39,6% de los sujetos encuestados asegurd estar cursando estudios en la universidad desde
hacia més de 3 afios.

En primer lugar, se ha analizado la fiabilidad de las escalas de Likert y la validez de los
constructos medidos, con el objetivo de compararlos con las investigaciones precedentes. En
las escalas de nueva creacién, se ha realizado un analisis factorial (Morales-Vallejo et al.;
2003) de componentes principales con rotacion ortogonal, que nos permitié comprobar la
estructura del instrumento y del constructo tal y como se ha concebido y se pretende medir.
La segunda fase correspondié al analisis de regresién multivariante destinado a buscar la
existencia 0 no de relaciones significativas planteadas en las hipotesis, segmentando la
muestra en funcion de la modalidad de estudios (presencial o semipresencial).

4. Resultados

El proceso de evaluacion de los instrumentos de medida se ha realizado en tres etapas. En la
primera, se ha realizado un andlisis de fiabilidad simple, mediante el analisis del alpha de
Cronbach; en la segunda se han analizado los coeficientes de correlaciéon de cada item con el
total de la escala (item — total subescala), con ello se pretende maximizar el coeficiente alpha
para cada una de las dimensiones criticas. En la tercera etapa, se ha llevado a cabo un analisis
factorial exploratorio de componentes principales con rotacion ortogonal varimax para cada
una de las dimensiones criticas, que va a permitir conocer el porcentaje de varianza explicada
y las cargas factoriales de los correspondientes items.

En la validacién de las escalas de medida, se ha evidenciado que todos los constructos tenian
unas consistencias internas aceptables con alfas de Cronbach superiores a 0,70. La correlacion
de cada item en relacidn al total es igualmente positiva. En casi todos los casos se supera el
nivel del 0,5 recomendado (Nurosis, 1993).

Los porcentajes de variancia explicada, podriamos decir que son de aproximadamente en
todos los constructos del 50%. La medida de adecuacién a la muestra KMO de Kaiser-Meyer-
Olkin (Kaiser, 1974) presenta valores superiores al valor 0,7 aceptado, reflejando una buena
estructura de correlacion interna. La prueba de esfericidad de Bartlett, indica niveles de
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significacion inferiores al nivel de 0,05 que es el valor que se toma como referencia para
rechazar la hipdtesis nula de no correlacion. Consecuentemente, podemos decir que los items
de las escalas estan correlacionados (Luque, 2000)

El interés final del articulo pretende determinar la existencia de posibles diferencias entre
grupos distintos de estudiantes, de modalidad presencial y semipresencial, en cuanto a su
identificacion con la universidad, lo cual lleva a efectuar, inicialmente, un analisis del modelo
sobre la totalidad de miembros incluidos en la muestra para posteriormente, proceder al
estudio de los dos grupos. El analisis del modelo propuesto en la figura 1 ha sido tratado
mediante la metodologia de andlisis de regresion multivariante (hacia atras). Los coeficientes
del modelo resultante estan reflejados en la tabla 1.

Tabla 1. Resultados modelo global de la regresién multivariante

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
B Error tipico Beta t Sig
(Constante) 3.467 2.144 1.617 0,108
Reconocimiento 0.402 0.095 0.315 4,224 0,000
Apoyo organizativo 0.157 0,072 0.175 2.193 0,030
Calidad de 0.203 0.094 0.190 2.172 0.032
comunicacion
Frecuencia de 0.205 0.118 0.146 1.738 0.084
contacto entre
estudiantes
R? 0.340
F 19.047***
*%% (n<0,001)

Observamos que en el caso del modelo global, las hipotesis 1, 2, 3y 5 se confirman, mientras
gue la hipotesis 4 se rechaza. Tal como se ha expuesto, la validez del modelo global que hasta
aqui se ha analizado, se considera que puede conducir a algunos errores de apreciacion, ya
que no ha tenido en cuenta la existencia de elementos heterogéneos en los estudiantes que
pueden generar distintas capacidades de respuesta ante la actividad relacional. Por esto, se han
configurado dos grupos de estudiantes: modalidad presencial y modalidad semipresencial. Las
Tablas 2y 3 recogen los modelos resultantes de la regresion multivariante hacia atras.

Tabla 2. Resultados modalidad semipresencial de la regresion multivariante

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados tipificados

B Error tipico Beta t Sig
(Constante) 10,411 2,125 4900 0,000
Calidad 0,365 0,129 0,369 2,828 0,006
comunicacion
Contacto alumnos- 0,254 0,142 0,233 1,788 0,079
universidad
R? 0.290
F 12.643***

*%% (n<0,001)
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Tabla 3. Resultados modalidad presencial de la regresion multivariante

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados
B Error tipico Beta t Sig
(Constante) 1,561 2,684 0,581 0,563
Reputacién 0,592 0,129 0,456 4,608 0,000
universitaria
Apoyo 0,159 0,088 0,174 1,799 0,076
organizativo
Contacto entre 0,332 0,150 0,217 2,220 0,030
alumnos
R* 0.449
F 19.570***
*%% (n<0,001)

Como conclusion general de los modelos estudiados se puede concluir que, se consigue
explicar el 29% del comportamiento de la variable de identificacion, en el modelo
semipresencial y el 44,9% en el presencial. El 29% de la identificacion del alumnado de la
modalidad de semipresencial con la universidad, puede ser explicado mediante las variables
de calidad de comunicacién y de personal en contacto con el alumnado. El 44,9% de la
identificacion del alumnado de la modalidad presencial con la universidad, puede ser
explicado mediante las variables de apoyo organizativo, de reputacion y de frecuencia de
contacto entre los estudiantes.

Con estos resultados, las dependencias de los tres modelos resultantes son todas positivas, es
decir, al aumentar las variables de las que depende cada modelo, también aumenta la variable
dependiente de identificacion.

5. Conclusiones, limitaciones y lineas futuras

La existencia de un entorno que se muestra complejo y turbulento con répidos avances de
tecnologia y un incremento de la competencia debido al incremento de la oferta educativa,
esta poniendo de manifiesto la necesidad de que existan relaciones estables entre las
universidades y los estudiantes. Asi, en este estudio, y como punto de partida de otras
investigaciones, se han tratado de confirmar los modelos de medida, que permitan ser
gestionados desde las politicas de marketing activo. A nivel practico, este articulo pretende
ayudar las universidades a enfocar sus estrategias de captacion de estudiantes desde una
perspectiva del marketing relacional, con el fin de lograr la satisfaccion de estos, su
colaboracion y su compromiso. Ante un mercado tan competitivo, la aplicacion del marketing
relacional en las estrategias fundamentales de la institucion puede conseguir una mejora
financiera gracias al aumento de alumnado tanto en la captacion inicial, como en su
permanencia y esta mejora puede ser vital para su supervivencia.

Los resultados de este estudio indican que en el modelo global, donde el alumnado se
considera un grupo homogéneo, un aumento en apoyo organizativo, reputacion, calidad de
comunicacion y una mayor participacion en la interaccion entre alumnos, repercutird
positivamente en un aumento de la identificacion alumnado-universidad. En cambio, la
segmentacion de la muestra en base a dos tipos de estudiantes, presenciales y
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semipresenciales, ha permitido analizar las relaciones desde una perspectiva diferente. Con
ello, se puede apreciar la variacion de la intensidad de las relaciones entre la variable
dependiente, como consecuencia de la heterogeneidad de los estudiantes. En el modelo
semipresencial, aumentar la frecuencia y calidad de comunicacion y destinar recursos para
incrementar las habilidades y competencias del personal en contacto con el alumno,
repercutird positivamente en un aumento de la identificacion alumnado-universidad. En el
modelo presencial, un aumento en apoyo organizativo, reputacion y una mayor participacién
en la interaccion entre alumnos, repercutird positivamente en un aumento de la identificacion
alumnado-universidad.

En este punto la universidad, deberd plantearse la rentabilidad de ofertar dos modalidades
diferentes y tendra que valorar el aplicar sus estrategias y recursos a estas modalidades de una
manera diferente, dado que presentan modelos de identificacion distintos. Por lo tanto, las
universidades podrian aplicar los resultados de este estudio para desarrollar estrategias de
captacion y retencién de estudiantes orientadas a las necesidades especificas de cada grupo,
focalizando sus esfuerzos en puntos clave y optimizando de esta manera sus recursos. De esta
forma, las universidades podrian conseguir una ventaja competitiva sostenible en relacién a
otras instituciones de educacién superior que no adopten el marketing universitario como
estrategia de captacidén y podran asegurar su continuidad y finalmente liderar el mercado
consiguiendo la excelencia y el reconocimiento por parte del mundo universitario.

Las lineas futuras que pueden desprenderse de este trabajo se pueden englobar en dos grupos.
Por un lado se pueden proponer nuevos estudios con muestras de mayor tamafio que sirvan
para ratificar los resultados obtenidos y por otro lado pueden realizarse estos mismos analisis
en estudiantes de otras &reas y en de otras universidades ya que Unicamente se han analizado
en estudiantes de Ingenieria en Organizacion Industrial y esto supone una limitacion en
cuanto a la generalizacién de los resultados obtenidos.
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