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Resumen

Actualmente las instituciones universitarias espafolas se encuentran inmersas en una significativa
reforma iniciada con la firma de los acuerdos de Bolonia, en busca de la integracion curricular con el
resto de instituciones universitarias europeas. Esta integracion global de la educacion superior europea
lleva implicito un sustancial incremento en la competitividad entre dichas instituciones que, desde un
punto de vista comercial, supone un clima propicio para realizar politicas y estrategias de comunicacion
mas eficaces y rentables para posicionar cada universidad en el mercado universitario espafiol.

Ante la necesidad imperiosa de atraer a los clientes potenciales (estudiantes futuros, estudiantes
que estudian en otras universidades, etc.) las universidades se encuentran con el reto de romper con
posiciones perezosas que se resisten a creer que el estudiante puede ser considerado un cliente, resis-
tiéndose a la aplicacion de técnicas de gestion de imagen que van mas alla de estrategias y tacticas de
marketing de producto o servicio concreto (Carmelo, M. y Calvo, S. ,2010).

Con el fin de conocer el grado de utilizacion de los estudios de imagen y posicionamiento realiza-
do por cada institucién, se analizan y exponen los datos de una encuesta por muestreo probabilistico
estratificado, realizada a los dircom o similares, de las instituciones universitarias espafiolas (N=59 de
74), con la intencion de fotografiar la situacion actual de las instituciones universitarias espafolas y, en
ultima instancia, comprobar empiricamente la sensibilidad que tienen las instituciones universitarias con
relacion a la percepcidn de su propia marca universitaria.
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Abstract

Nowadays, Spanish universities are immersed in a significant change due to the Bologna agree-
ment for higher education, pointed to the curricular integration process among the rest of European uni-
versities institutions. This global integration process that affect European higher education includes a
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relevant increase in competitiveness among institutions that, from a marketing point of view, supposes a
propitious climate to realize policies and more effective and profitable strategies of communication to
position each university on the Spanish market.

Taking into account the imperious need to attract potential clients (future students, students from
other universities, etc.) universities” challenge of breaking with lazy positions that refuse to believe in the
students as clients, by resisting to the application of image management techniques that go beyond
strategies and tactics of product/service marketing (Carmelo, M. y Calvo, S., 2010).

In order to know the use of the research on the public image and positioning use of each Spanish
university, this paper analyzes and exposes some relevant data derived from a sampling and stratified
survey conducted to Dircoms or communication professionals of each university (N=59 of 74), with the
purpose of getting a real picture of the current situation of each university and, in last instance, to verify
empirically the sensibility that these institutions show related to the public perception of his own brand.
Besides, this study tries to check in a critical way the different methodologies used to realize branding
studies in university contexts.

Keywords
Image; university; corporate image; strategic planning; university marketing; university branding.

1. El mercado universitario espafiol: un gran mercado en constante competencia

Segun el informe publicado por el Ministerio de Ciencia e Innovacion', el Sistema Universitario es-
pafiol estd compuesto por 77 universidades: 50 publicas y 27 privadas. Actualmente 5 universidades
(una publica y cuatro privadas) estan configuradas como universidades no presenciales; de ellas, en el
curso 2008-09 solo imparten docencia dos privadas (UDIMA y UOC) y una publica (UNED). El Sistema
completa su configuracion con dos universidades especiales que s6lo imparten programas especializa-
dos de posgrado (Master y Doctorado): la Universidad Internacional Menéndez Pelayo y la Internacional
de Andalucia.

Mientras que el numero de instituciones se incrementa, el nimero de estudiantes se reduce. En la
ultima década, se ha producido una reduccion del 13,1% y en concreto, en el tltimo curso, el descenso
ha sido del 0,9%. La caida del nimero de estudiantes universitarios en esta década se debe al descenso
poblacional que se estd produciendo en los tramos de edad universitaria, es decir, entre los jovenes de
18 'y 24 afios, descenso que ha alcanzado el 18,3% en esa década y el 2% en el ultimo afio. Estos datos
indican que el numero de estudiantes universitarios se reducen a un ritmo mas lento que la poblacion
entre 18 y 24 afios. La tasa neta de escolarizacion en ese tramo de edad se sitia en el 23,8%.

En busca de esa eficiencia en los contextos universitarios, recientemente han sido varios los es-
fuerzos realizados desde ambitos gubernamentales con los que se pretende garantizar el cumplimiento
de la declaracién de Bolonia y reforzar los compromisos con una universidad espafiola de calidad. En

1 Datos Basicos del Sistema Universitario Espafiol. Curso 2009/2010.
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concreto, el 30 de enero de 2009 el Consejo de Ministros aprob6 la Estrategia Universidad 2015 vy el
Plan de Accidén 2009 para el Apoyo y Modernizacion de la Universidad Publica Espafiola. El objetivo
principal de la Estrategia Universidad 2015, es situar al menos 5 universidades espafiolas entre las me-
jores de Europa, asi como que el sistema universitario en su conjunto siga avanzando hacia la excelen-
cia. Ademas, al amparo de este plan se pretende determinar la mision y funciones basicas de la univer-
sidad espafola en el actual contexto; incrementar la capacidad investigadora y el impacto de la misma;
mejorar la competitividad de las universidades espafiolas en Europa e incrementar su visibilidad y pro-
yeccion internacional y aumento de la autonomia y especializacion de las universidades y la rendicion de
cuentas a la sociedad.

Estos datos ponen de manifiesto que estamos ante un gran mercado expuesto a la integracion y
homologacion de sus ensefianzas, y que, paralelamente, ha propiciado un incremento competitivo entre
las instituciones universitarias, destinado a conseguir el mayor numero de estudiantes, personal docente
e investigador y a la obtencién de recursos de financiacién externas. Que las instituciones universitarias
tengan una imagen diferenciada y con gran notoriedad propiciara una ventaja competitiva para abordar
de una manera mas eficiente y eficaz los nuevos retos (Beerli y Diaz, 2003).

En ese sentido, el mercado de las instituciones universitarias ya no puede diferenciarse exclusi-
vamente a partir de estrategias y tacticas de marketing poco sofisticadas y basadas en el producto final
que aporta (estudios, servicios, instalaciones, etc.). Como consecuencia de la necesidad imperiosa y
vital de atraer a los clientes potenciales (estudiantes futuros, estudiantes que estudian en otras universi-
dades, etc.) cada vez se hace mas necesario conocer también cuales son los atributos que incorporan
los competidores a sus estrategias de comunicacion, productos, servicios, etc. Esta realidad esta condi-
cionando una nueva forma de gestionar las instituciones universitarias, ya que los mejores estudiantes o
clientes elegiran aquellas instituciones universitarias que esté mejor posicionadas y consideradas como
mejores (Carmelo, M. y Clavo, S, 2010).

Finalmente hay que tener presente que estamos ante un mercado poco analizado, lo que conduce
a que no se hayan desarrollado estudios de segmentacion, posicionamiento, marca, reputacion, etc., por
parte de las instituciones universitarias. Es relativamente reciente la utilizacion de determinadas estrate-
gias de marketing por parte de las instituciones universitarias, que parten del reconocimiento del estu-
diante como un cliente. Y es esta consideracidén un asunto controvertido del que se hacen eco algunas
de las mas recientes investigaciones realizadas y que apuntan cada vez méas hacia la idea de que hay
que romper con posiciones perezosas que se resisten a creer que el estudiante es un cliente, o que con-
funden servicio al cliente con clientelismo (Carmelo, M. y Calvo, S. ,2010: 76)

En el siguiente apartado se justifica la importancia de la imagen de marca y los beneficios de
ésta, como consecuencia de la globalizacion y de formar parte de un mercado cada vez mas competitivo
y sofisticado.

2. La importancia de definir la imagen de marca en una institucién universitaria
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Para la mayoria de las empresas, la imagen de marca ha sido una cuestion de vital importancia,
como consecuencia de estar inmersos en un entorno muy competitivo, en el que los consumidores cada
vez demandan y reciben mas informacion. Una buena imagen puede suponer una ventaja competitiva
con la que distanciarse del resto de sus competidores (Blesa Pérez, 1993). Del mismo modo, ante el
incremento competitivo que caracteriza el mercado universitario espafiol, uno de los aspectos que apor-
tan un activo muy ventajoso y de mayor valor para las instituciones es la identificaciéon de su propia mar-
ca corporativa y su posicionamiento 6ptimo entre sus principales publicos.

Es indudable la importancia que, para el disefio de la politica de servicios/productos de la institu-
cion universitaria, tiene la perspectiva del analisis del comportamiento del consumidor y de la segmenta-
cion de mercados (Schiffman, Ledn G. y Kanuk, Leslie Lazar, 2005; Rodriguez, I., 2007). Se trata sin
duda de un enfoque bastante Util para conocer cuales son los atributos que los compradores desean de
un servicio que podria considerarse como ideal, y cuéles son los atributos que perciben de los servicios
existentes en el mercado Estos atributos son los que van a definir, en Ultima instancia, la imagen de
marca y su valor, que puede considerarse como el valor afiadido del nombre que es recompensado por
el mercado con mayores margenes de beneficio o cuotas de mercado (Gilly, M.C. y Wolfinbarger, M.,
1996).

El valor de la marca, de este modo, incluiria un conjunto de activos y pasivos que, vinculados a la
misma y a todo lo relacionado con ella, incorporan o disminuyen el valor suministrado por un producto
ofrecido a los clientes” (Kevin, 1998). Pero este valor afiadido que supone el valor de la marca no se ha
incorporado definitivamente a la estrategia de venta y al marketing universitario. Como explican Carmelo,
M. y Calco, S. (2010: 32-33), todavia tenemos que hablar de un marketing poco sofisticado; basado mas
en atributos intrinsecos (el producto en si mismo: programas, instalaciones, etc.) que en extrinsecos
(imagen, marca, reputacion, etc.).

Por lo tanto, se puede considerar que la imagen de marca resulta asi un concepto muy intuitivo
pero, a la vez, dificil de concretar. Martinez, Montaner y Pina (2004: 201), consideran que la literatura
hace una gran distincion entre imagen de marca de productos e imagen corporativa, lo que no siempre
es justificable. El punto de unién entre estos dos conceptos, segun estos autores, lo aporta Dowling
(1986) al exponer que la imagen es el “conjunto de de significados por los que un objeto es conocido y a
través de los cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona”; lo que implica que este objeto puede ser
tanto una marca como una persona. Acorde con este punto de vista, Keller (1993) se refiere a la imagen
de marca como las “percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes en la
memoria del consumidor”, definicion que ha tenido una gran aceptacion y se ha adaptado tanto para
marcas individuales como corporativas (Rynes, 1991 y Biel, 1992)".

Identificar estas percepciones publicas en el contexto de las instituciones universitarias es una ta-
rea compleja que requiere contemplar multiples aspectos y dimensiones porque, como bien sefialan
Luque y Del Barrio (2008: 5), “la imagen corporativa, en general, y la de una universidad, en particular,
es un concepto multidimensional basado sobre una variedad de factores tales como el tamafio de la
organizacion, su capacidad de gestion, el grado de implicacion de los distintos publicos, las normas y
relaciones con los empleados, la implicacién de la institucion con la sociedad en la que se inserta y su
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responsabilidad social, la calidad percibida de sus productos y servicios, o la comunicacion institucional
que genera, entre otras muchas”.

Precisamente por esta diversidad de dimensiones que conlleva la imagen de marca de una insti-
tucion podemos pensar que la imagen corporativa de una organizacién es un buen predictor del poder
de atraccion que la institucion u organizacidn ejerce sobre sus publicos internos y externos, tanto pre-
sentes como potenciales (Boyle, 1996; Beerli, et al., 2002), de su influencia sobre el incremento de las
ventas (Barich y Kotler, 1991), asi como sobre la mejora de la satisfaccion (Andreassen y Lindestad,
1998; Luque, et al., 2007), o el fortalecimiento de la lealtad del consumidor (Sirgi y Samli, 1985; Nguyen
y Leblanc, 1998; Abdullah et al., 2000), entre otras muchas variables.

Aplicado a una institucion universitaria, la buena gestion de la imagen de marca permitira mejorar
los servicios prestados a cada publico, asi como desarrollar y mantener una posicion privilegiada con
relacion a sus competidores. Entre otras razones porque, para superar eficazmente los diferentes retos
existentes en cualquier universidad (estratégicos, sociales, econdmicos, etc.), es decisivo identificar la
diversidad de publicos que una institucién universitaria tiene (alumnos pasados, alumnos presentes,
alumnos futuros, padres, empresas), y darle a cada uno de estos publicos las diferentes necesidades
que demandan. 2

En esa misma linea, Ivy (2001) sefiala como principal beneficio que puede reportar para la institu-
cion universitaria la gestion estratégica de su imagen la proyeccion de una imagen clara en la mente de
los distintos publicos objetivo (estudiantes, profesores, etc.), lo que permitira diferenciar claramente esta
institucion universitaria de sus competidoras, como consecuencia de conseguir posicionarse en las men-
tes de los diferentes publicos. Esa proyeccion clara y positiva de la institucion universitaria, reforzara la
propia imagen de la institucién y, por lo tanto, dispondra de una posicién mejor que el resto de sus com-
petidoras para incrementar su cuota de mercado, ya que tanto los estudiantes como el profesorado, se
sentiran atraidos a formar parte de dicha institucion universitaria (Del Barrio y Luque, 2008 y Colle,
2003).

Al mismo tiempo, y como consecuencia de tener una imagen mas positiva con relacion a la com-
petencia, se facilitard y potenciara el sentimiento de pertenencia de estos publicos a la institucién univer-
sitaria, situacion que mejorara el clima laboral, reduccién de conflictos con las instituciones y el aumento
de la satisfaccion de los estudiantes. También se incrementara la probabilidad de que esta mejora de
imagen de la institucion universitaria favorezca y facilite la relacion con posibles inversores.

De lo dicho anteriormente tenemos la evidencia de lo que ha ocurrido en otros mercados y que
sirve de ejemplo para el mercado de las instituciones universitarias. Al igual que en otras instituciones,
las universitarias, ante la necesidad imperiosa de tener mas clientes, se ven obligadas a aplicar estrate-
gias de marketing para poder conocer, de este modo, sus propios mercados, poder segmentarlos, detec-
tar las necesidades de sus clientes y poder satisfacerlas mediante la creacion oly redisefio de los pro-

2 Antonella Broglia (Consultora de Infonomia), una de las grandes expertas en comunicacién contemporanea, destaco en una
entrevista concedida a Equipo de Comunicaciones Universia, la importancia de trabajar la comunicacién corporativa para la
imagen de las instituciones universitarias. http:/www.universia.tv/ES/video/17258 TENDENCIAS-COMUNICACION-
CORPORATIVA-UNIVERSIDADES-FLV.
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ductos disponibles por parte de las instituciones universitarias, asi como disponer de informacion sufi-
ciente para poder realizar estrategias integrales de comunicacion. Sélo a partir de estos criterios, las
instituciones universitarias podrén contar con una personalidad propia y sobre todo diferenciadora del
resto de las instituciones universitarias, ya que esta estrategia aumentara las posibilidades de poder
atraer a mas clientes (Carmelo, M. y Calvo, S., 2010).

En el siguiente apartado se hace una revision de los estudios de imagen realizados en las institu-
ciones universitarias, asi como las caracteristicas de dicha investigacion y la evolucion metodoldgica de
este tipo de investigaciones.

3. Criterios para medir la imagen de marca de una institucion universitaria.

Tal y como se ha sefialado anteriormente, la imagen de marca es un atractivo muy valioso para
las organizaciones, lo que implica lo imperioso de poder realizar una medicion eficaz y rapida de la ima-
gen percibida por los publicos objetivos. Son numerosas las metodologias desarrolladas y puestas en
practica para la medicion de la imagen corporativa. Un ejemplo de la diversidad metodoldgica y teniendo
como finalidad subsanar los problemas existentes en las escalas utilizadas en los estudios de imagen,
Martinez, Montaner y Pina (2004), proponen una metodologia basada en tres dimensiones clave: imagen
funcional, imagen afectiva y reputacion. Esta metodologia es validada mediante un estudio exploratorio,
en el cual se concluye que su ajuste es superior al de un modelo que considere la imagen como un
constructo unidimensional.

Del Barrio y Luque (2008), consideran que la literatura académica expone diversos procedimien-
tos para medir la imagen de una organizacion, marca o producto. En esa linea, existen metodologias
capaces de medirla y cuantificarla. “Por una parte, estarian los métodos basados en opiniones que per-
miten su cuantificacién sobre la base de las puntuaciones que los publicos otorgan a la misma mediante
escalas de diferencial semantico. Por otro lado, y mucho mas complejos, estarian los métodos de res-
puesta que incluyen tanto entrevistas en profundidad, como entrevistas de caracter mas cuantitativo con
escalas métricas” (Carlivati, 1990, Belanger, 2002).

Una revision de la literatura realizada sobre este tema nos permite afirmar que, si bien existen
gran cantidad de investigaciones centradas en el estudio de la imagen corporativa desde el punto de
vista empresarial, sin embargo son escasos los estudios que han analizado la formacién de la imagen de
marca de las instituciones universitarias (Kazoleas (2001); Ivy (2001); Belanger Monte y Wilson (2002),
Arpan (2003) y Carmelo M.y Calvo S. (2010)).

En la figura 1, se ofrece una relacion de estos estudios realizados para medir la imagen de las ins-
tituciones universitarias, jerarquizados cronolégicamente segun el afio en que fueron realizados. Tam-
bién se exponen las caracteristicas mas importantes de la investigacion, asi como los aspectos mas
importantes medibles de la institucidn universitaria para definir el imaginario social.

Figura 1. Estudios realizados para medir la imagen de las instituciones universitarias.
AUTOR \ ANO \ CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION
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Hallaron que las principales dimensiones que
conformaban la imagen de una universidad eran
principalmente: la excelencia académica, el dis-
poner de una buena escuela de negocios, la asis-
1.994 tencia al estudiante, la satisfaccion de sus gra-
duados, la reputacién de la institucién a nivel na-
cional, la reputacion de la investigacion que ésta
genera, la contribucion cultural que realiza a la
comunidad, o la oferta deportiva que ofrece.

Hallé como dimensiones mas destacables y dife-
rentes a la investigacion anterior: el tamafio de la
institucion, su localizacion, su apariencia, la varie-
dad en la oferta de titulos, la cantidad de contribu-
ciones que se hacen a proyectos de cooperacion
y desarrollo, la diversidad de estudiantes, el esta-
do de las infraestructuras en los campus, las
hazafas deportivas realizadas, los servicios pres-
tados a la comunidad, y la visibilidad o prestigio
institucional.

Utilizando una metodologia mas cualitativa identi-
ficaron factores que las anteriores investigacio-
nes, identificaron factores similares a los expues-
tos por Treadwell y Harrison (1994).

Utilizando una investigacion de tipo cualitativo,
fueron un poco mas lejos tratando de dividir las
dimensiones que contribuyen a la formacién de la
imagen de la universidad en dos tipos diferentes:
controladas y no controladas por la institucion
universitaria. Llegaron a la conclusion de que los
factores de imagen controlados por la propia insti-
tucion universitaria eran mas fuertes predictores
de la imagen que los factores situacionales pro-
pios de cada persona.

Basandose en la aproximacion de la psicologia
cognitiva propuesta por Fishbein y Azjen (1975)
Arpan, sugirieron que la formacion de la imagen de la
Raney y 2.003 institucion universitaria vendria determinada por
Zivnuska las creencias individuales hacia diferentes aspec-
tos de la institucion ponderadas por la importancia
de cada uno de ellos.

Fuente: Elaboracion propia con base en Del Barrio y Luque (2008).

Treadwell
y Harrison

Theus 1.993

Bryant 1.996

Kazoleas,
Kimy 2.001
Moffitt

Del Barrio y Luque (2008), después de analizar los estudios mas notorios realizados hasta la fe-
cha sobre la medicion de la imagen en las instituciones universitarias, llegan a la conclusién de que el
estudio de la imagen de la universidad “es complejo y requiere contemplar multiples aspectos y dimen-
siones que deberan ser valorados por los diferentes grupos de interés o stakeholders, y analizados en
términos de su contribucién a la imagen global de la misma”. Asi pues, una de las cuestiones clave a la
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hora de valorar la imagen de las instituciones universitarias es identificar a aquellos stakeholders que
poseen poder de comunicacion, ya que son los que mas directamente van a influir en la propagacion de
su imagen publica. En consecuencia, segun estos autores, se hace necesario emplear estrategias distin-
tas dependiendo de la tipologia de grupos detectados y relacionados con la institucion.

Partiendo del concepto de Dowling (2001) sobre la definicidon de stakeholders3, consideramos que
éstos deben ser entendidos de una forma muy general como “los individuos interesados en una organi-
zacion". Se trata de un término vinculado al concepto de cliente de una organizacion, el cual ha ido evo-
lucionando ya que en un principio este concepto estaba fundamentado en el individuo o grupo de indivi-
duos que pagaban por los bienes o servicios de una organizacion. Actualmente, cualquier persona pue-
de ser reconocida como consumidora, y por lo tanto, recibir de las instituciones, sea cual sea su natura-
leza o sector de actividad, un bien o un servicio, y que se fideliza a él, independientemente de la causa,
sera catalogada en esa institucion como cliente (Dominguez Collins, 2006). En definitiva, se incluyen
aqui aquellos individuos o grupo de individuos que utilizan con asiduidad los servicios de un profesional,
empresa, organizacion o institucion.

En definitiva, las instituciones universitarias deben considerarse como empresas del conocimiento,
ya que tienen objetivos y trabajan para conseguirlos, lo que implica, tal y como venimos comentando,
que todo en las instituciones universitarias deben girar en torno al cliente entendiendo como tal al con-
junto de estudiantes y los empresarios que les ofrecen trabajo una vez concluidos los estudios (Carmelo,
M.y Calvo, S., 2010).

Paralelamente, los estudios mencionados en la figura anterior convergen en la utilizacién de técni-
cas cualitativas para determinar los atributos y dimensiones que conforman la imagen de una institucién
universitaria, pero sin concluir si esos atributos son finalmente los que definen el posicionamiento de la
imagen de marca en la mente de los clientes. Del mismo modo, tampoco han validado las escalas que
se utilizan para determinar los objetivos y la aceptacion o rechazo de las hipétesis de partida.

Por lo tanto, seria de gran utilidad disponer de una metodologia validada para la determinacién de
la imagen de marca de las instituciones universitarias, entre otros aspectos por la gran competencia que
existe actualmente entre ellas por conseguir la mayor cuota de mercado posible. Las instituciones uni-
versitarias intentan proyectar su imagen de marca utilizando la mayor variedad de canales posibles. Este
despliegue de medios utilizado para proyectar internacionalmente las marcas de las instituciones univer-
sitarias culmina con el disefio y adaptacion de sus websites para alcanzar tal fin (Castillo, A. y Trabadela,
J., 2008).

Después de haber analizado la evolucién y limitaciones de los estudios de imagen realizados has-
ta la fecha, justificar la importancia de la imagen de marca de las instituciones universitarias y la necesi-
dad de disponer de una metodologia que proporcione la imagen de las instituciones universitarias en la
mente de los consumidores, es necesario saber cuél es la situacion actual y futura de las instituciones
universitarias respecto a la realizacion de investigaciones para rentabilizar y determinar el posiciona-

3 El término fue utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su obra: “Strategic Management: A Stakeholder Appro-
ach’, (Pitman, 1984) para referirse a quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una organizacion.
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miento de su imagen de marca. Con esta finalidad, en el siguiente apartado se exponen los resultados
de una encuesta realizada a los responsables de marketing o Dircom de las instituciones universitarias
espafiolas.

4. La sensibilidad hacia el estudio de la imagen de marca entre las universidades espafiolas

Una vez revisado, de un modo critico, todos los esfuerzos realizados hasta ahora para medir la
imagen de marca de las instituciones universitarias, es el momento de fotografiar la situacién actual de
las instituciones universitarias espafiolas. Con este objetivo se ha realizado una encuesta ad hoc?, a la
totalidad de Dircom o directores de comunicacion de las 74 instituciones universitarias espafiolas, ya
sean publicas o privadas.

Esta encuesta va a aportar informacion sobre la sensibilidad que tienen las instituciones universi-
tarias con relacién a la imagen que tienen de ellas mismas asi como si son conscientes o no de las exi-
gencias de su mercado y de su competencia. En el cuestionario también se pregunta por el grado de
profesionalizacion con el que se realizan estos estudios de imagen en cada institucion, asi como su fre-
cuencia y planificacion.

Esta investigacion empirica nos dara un informacién sobre qué tipo de realimentacion informativa
utilizan para nutrirse y poder preparar las estrategias de comunicacién. Evidentemente, este tipo de in-
vestigaciones deberian de ser realizadas por la totalidad de las instituciones universitarias ya que, entre
otras cosas, les informaria de dénde se encuentran ubicadas en el camino que tienen que recorrer y
dénde quieren llegar. También nos informara de la necesidad o no de crear un modelo de investigacion
para determinar la imagen y posicionamiento de las instituciones universitarias.

Se ha partido de un universo objeto de estudio (UOE) finito de 74 instituciones universitarias®, de
las cuales 59 han cumplimentado el cuestionario. Los datos anteriores implican que el error muestral es
del £ 5,9 % (E), para la columna de totales de la tabla de frecuencias. Mas adelante se detallan todos
los aspectos metodoldgicos y los resultados de la presente encuesta.

En los siguientes apartados se expone el proceso metodoldgico seguido para la realizacion de la
encuesta, asi como los resultados obtenidos de la misma.

4.1. Disefio metodoldgico

Para la realizacion de la encuesta, se ha utilizado la metodologia propia de las investigaciones
cuantitativas, con investigacion sobre fuentes directas mediante seleccion de una muestra representativa
del universo objeto de estudio (UOE), y a cuyos elementos muestrales se les formula una bateria de
preguntas con opciones de respuesta predefinidas, en preguntas cerradas, o sin determinar, en pre-
guntas abiertas. Posteriormente, los datos obtenidos se graban, validan, depuran y explotan, confor-
mando lo que se denomina matriz de datos final.

4 Tipo de encuesta que se caracteriza porque tanto la muestra como el cuestionario son disefiados a medida, segun las
necesidades de informacién de cada investigacion en particular.
5 FUENTE: Conferencia de Rectores de las Universidades Espafiolas (CRUE) (http://crue.org).
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Dentro de los controles de calidad habituales que se han aplicado, destacar la realizacién de una
segunda depuracion de estructura, de grafo y de rango, a la vez que se ha definido un plan de explota-
cion estadistica de los resultados. Efectuados los cierres de todas las preguntas abiertas, y una vez fina-
lizada la labor de depuracion, los cuestionarios son tratados con Cati- Net. Mientras que para la explota-
cion de los datos (frecuencias, tablas de contingencia, Chi-cuadrado, etc.) se han utilizado las SPSS,
Minitab y BarWin.

4.2. Trabajo de campo

El trabajo de campo de la presente encuesta ad hoc, se realiz6 en dos fases, la primera mediante
el envio del cuestionario por correo electronico a los responsables de los departamentos de comunica-
cion de cada una de las instituciones universitarias. En una segunda fase, se utilizd como técnica de
captacion de datos el telefonico y sistema CATI-Neté, permitiendo la captacion, explotacion de los datos
en tiempo real, disminuyendo los errores no forzados.

Para minimizar los errores de no cobertura, se ha procedido a la evaluacion de la calidad del mar-
co muestral, asi como su adecuacion a la poblacion de estudio, en este caso los Dircom de las institu-
ciones universitarias espafolas.

Para evitar o minimizar los errores de no respuesta se han realizado las siguientes acciones: A)
Ampliar el periodo de tiempo para el trabajo de campo, y se combinaron dos métodos de captacion de
informacion (mail y teléfono). B) Notificacion de que se va a realizar esta encuesta, asi como finalidad,
objetivos, etc., de la misma. C) Seguimiento de las personas que forman parte de la muestra. D) Mejorar
la presentacion del cuestionario. E) Se insiste en la necesidad de procurar garantias de anonimato y de
confidencialidad. F) Combinar métodos de captacidn de datos. G) En el presente trabajo de campo, no
ha sido necesario realizar ninguna sustitucion de las unidades muestrales, ya que la muestra coincide
con el UOE, por lo tanto no se ha producido pérdida en la representatividad muestral como consecuen-
cia de sustituir unidades muestrales.

4.3. Muestra, muestreo, afijacion y explotacion

En la encuesta realizada a los Dircom de las instituciones universitarias espafolas, la muestra teo-
rica disefiada coincide con el UOE, esta circunstancia hace que sea considerada como censo en el caso
de que se hubiera encuestado a todas las instituciones universitarias. Pero no ha sido asi, ya que hay
algunas que no han querido responder al cuestionario planteado. EI nimero de cuestionarios cumpli-
mentados asciende a 59, de un UOE de 74 entidades universitarias, lo que implica trabajar para la co-
lumna de totales con un error muestral del £5,9% (E).

La explotacion de los resultados de la encuesta se basa exclusivamente en tablas de frecuencias,
ya que es la unica explotacion a la que se le puede asignar el error muestral calculado, y tabulaciones
cruzadas.

6 Computer-Aided Telephone Inteviewing: sistema de entrevista telefonica asistida por ordenador.
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Para determinar el grado de significacion estadistica de las tablas de contingencia, se ha utilizado
el test de Chi-cuadrado, el cual permite determinar si existe relacion entre las variables (nominales /
ordinales) y si este nivel de relacion tiene significacion estadistica (p-valor) para un nivel de significacion
de 0,05. Este test contrasta la hipdtesis nula de que ambas variables son independientes. La hipotesis
alternativa es, por lo tanto, que no son independientes. Este test, se utiliza para determinar en qué me-
dida un conjunto de datos se ajusta bien a un determinado modelo de probabilidad (Ross, 2007).

5. Principales resultados de la encuesta realizada a los responsables de comunicacion de
las instituciones universitarias espainolas

En el presente apartado se exponen los principales resultados de la encuesta realizada a las insti-
tuciones universitarias espafiolas.

De las 74 instituciones universitarias que componen el universo objeto de estudio, 59 instituciones
universitarias han sido entrevistadas, 5 se han negado a cumplimentar el cuestionario y 10 no nos han
atendido en la duracién del trabajo de campo, tal y como puede verse en la figura 2. El 80% de los Dir-
com de las instituciones universitarias, manifestaron su interés en participar y cumplimentar el cuestiona-
rio, mientras que el 20% restante esta compuesto por los que rechazaron la cumplimentacién del cues-
tionario (7%) y los que después de numerosos contactos a distintas horas-dias y mediante distintas
técnicas, fue imposible obtener algun tipo de respuesta.

Figura 2. Situacion final de las instituciones universitarias encuestadas.

B Seencuesta Sin
80% respuesta

13%

B Seniega
7%

B Se niega B Se encuesta Sin respuesta

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente figura, se muestra la tipologia del universo objeto de estudio y de la muestra de las
instituciones universitarias espafiolas, discriminando entre publicas o privadas. El 68% de las institucio-
nes universitarias espafiolas son de caracter publico, mientras que el 32% son privadas.

Con relacién a esta misma variable, pero aplicada ahora a la muestra objeto de estudio, 0 sea a

las 59 encuestas perfectamente cumplimentadas, la distribucién es de 66% instituciones universitarias
publicas encuestadas y 34% privadas. Como consecuencia de no producirse una desviacién importante
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entre la realidad (UOE) y la distribucién en la realidad (muestra), no se procedera a equilibrar y ponderar
los datos para la explotacidn, tanto para la realizacion de tablas de frecuencias, tablas de contingencia o
Chi-cuadrado.

Figura 3. Tipologia del universo y la muestra de las instituciones universitarias (publica o privada).

80
70
60 |-
50 |-
40 -
30 |-
20 |-
10 |-

0
Privada

Pdblica

H Muestra ® Universo

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 4, se exponen las distribuciones porcentuales de las entidades universitarias (publicas
o privadas) que han realizado estudios de imagen en los ultimos 5 afios. El 63% de las entidades univer-
sitarias publicas han realizado estudios de imagen, en los Ultimos 5 afios, frente al 37% de las universi-
dades privadas.

Figura 4. Relacion entre el tipo de institucion universitaria y la realizacion de estudios de imagen en los
ultimos 5 afios.

P1. ¢HAN REALIZADO EN LOS
ULTIMOS 5 ANOS ALGUN ESTUDIO DE
IMAGEN SOBRE SU UNIVERSIDAD?

Si No Total

P10. ¢UNIVERSIDAD  Publica
PUBLICA O PRIVADA?

Recuento
% Verticales

17
63,0%

22
68,8%

39
66,1%

Privada

Recuento
% Verticales

10
37,0%

10
31,3%

20
33,9%

Total

Recuento
% Verticales

27
100,0%

32
100,0%

59
100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Pese a los datos anteriores, la relacion entre estas dos variables no es estadisticamente significa-
tiva (Chi-cuadrado de Pearson de 0,219 con 1 grado de libertad y una significacion (P-valor) igual a
0,640 superior al 0,05), es decir que no hay diferencias reales entre el hecho de ser universidad publica
o privada y realizar o no estudios de imagen.

Con relacion a las instituciones universitarias que han optado por realizar estudios de imagen, el
40,7% de éstas, han sido ellas las que han realizado dicho estudio, mientras que el 33,3% lo han reali-
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zado empresas ajenas a la propia institucion (ver figura 5). Sélo un 25,9% han realizado el estudio de
imagen de la institucion universitaria, de forma conjunta con una empresa ajena a la propia institucion.
Estos datos ponen de manifiesto, independientemente de los motivos, que pese a ser un tema tan im-
portante para las instituciones universo 60% de las instituciones universitarias que han realizado este
tipo de estudios han involucrado a una empresa ajena a la institucion.

Figura 5. ; Quién ha realizado el estudio de imagen de su institucion universitaria?

No han realizado ningtin
estudio de imagen en los
ultimos 5 afios

Entre Ambas 11,9,

| |

Un empresa ajena a la
Universidad

| L

15,3

La propia Universidad 18,6

20 40 60

Fuente: Elaboracion propia.

En referencia a la tipologia de técnicas de investigacion utilizadas en la realizacién del estudio de
imagen de la institucion universitaria, el 74,1% de estas instituciones universitarias han realizado una
triangulacién metodologica para la realizacién del estudio de imagen, mientras que casi el 15% han recu-
rrido a técnicas exclusivamente cuantitativas (mayoritariamente encuesta). Sélo un 11,1% decidieron la
utilizacion sélo de técnicas de investigacion cualitativas (figura 6).

Figura 6. Técnicas de investigacion utilizadas en la realizacion del estudio de imagen de la institucion
universitaria.

m Cualitativas;
11,1

B Cuantitativas;
14,8

Ambas; 74,1

Fuente: Elaboracion propia.

Las técnicas cualitativas utilizadas mayoritariamente por las instituciones universitarias son los
grupos de discusién o focus group y las entrevistas en profundidad, con un 63% cada una de ellas. En
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tercer lugar, la lluvia de ideas ha sido utilizada por el 14,8% de las instituciones universitarias. Con base
en estos datos podemos considerar, que la tipologia de técnicas cualitativas utilizadas para la realizacion
de los estudios de imagen es muy reducida (figura 7).

Figura 7. técnicas cualitativas utilizadas en la realizacién del estudio de imagen de la institucién
universitaria (Respuesta multiple).

70

63,0
60 -~
50 ---
40 +---
30 1---

20 -
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Focus group Entrevistas en profundidad  Lluviade ideas

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la utilizacién de técnicas cuantitativas, se muestra en la figura 8 la distribucion de las
frecuencias del universo objeto de estudio (UOE) que ha sido analizado. Es significativo que en el 48,1%
de los casos, el UOE son los trabajadores y alumnos de la propia universidad y solamente el 14,8% ha
considerado estudiar a alumnos de varias universidades.

Figura 8. Distribucion del universo objeto de estudio en las investigaciones sobre la imagen de las
instituciones universitarias.
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:

1
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1

i I

1

|

1

. :
0

No hemos realizado una
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Fuente: Elaboracion propia.
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Con relacion a la posibilidad de que los directores de comunicacién (Dircom) o similares de las
instituciones universitarias facilitaran la ficha técnica del estudio’ realizado, merece la pena destacar que
casi el 96% se ha negado a facilitarnos dicha ficha técnica. Respuesta poco logica y paradojica, sobre
todo cuando han sido los responsables de comunicacién y/o marketing de la institucién los que la han
facilitado (figura 9).

Figura 9: disposicién de las instituciones universitarias a facilitar la ficha técnica del estudio de imagen
realizado.

u 5;4,2

B No;95,8

Fuente: Elaboracion propia.

Las previsiones para la realizacion de un estudio de identidad, imagen o posicionamiento, durante
los proximos dos afios, por parte de las instituciones universitarias son poco alentadoras, ya que el
20,3% manifiestan su intencién de realizar algun tipo de estudio durante el 2009, por el contrario, casi el
80% muestran su negativa a la realizacion del mismo durante los préximos dos afios (figura 10).

Figura 10. ¢ Piensan realizar durante los proximos 2 afios un estudio de identidad, imagen o
posicionamiento de la institucién universitaria?.

B Si;203%

B No; 79,7 %

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente y después de realizar el test Chi-cuadrado para comprobar la relacion entre tener pre-
vista la realizacién de un estudio de identidad, imagen y posicionamiento durante los préximos afios y el
tipo de universidad (publica o privada) podemos afirmar que no hay dependencia o asociacion entre
ambas variables (coeficiente de Pearson: 0,406 para un grado de libertad, valor superior a 0,05).

Es significativo el dato de que el 50% de las instituciones universitarias, si facilitan los datos nece-
sarios para poder contactar con la persona responsable de la realizacion del estudio de imagen, que
dicha institucién tiene previsto realizar durante los proximos dos afios (figura 11).

Figura 11: Distribucion de instituciones universitarias que nos pueden facilitar los datos de contacto de la
persona responsable de realizar el estudio de imagen de dicha entidad

90
80 -
70 -
60 -
50 -
40
30 -
20 A
10 -

79,7

Si No No piensan realizar ningin
estudio de imagen enlos
préximos dos afios

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de comprobar el grado de conocimiento que los responsables de comunicacion ofrecian
respecto al tipo de estudio realizado, sélo en el 10% de los casos las instituciones universitarias fueron
capaces de denominar literalmente la metodologia utilizada en el estudio de imagen realizado. La de-
nominacion que facilitan las tres instituciones universitarias, son: cuantitativo y cualitativo, Darestep Ac-
celerated Programme (DAP) y técnicas cualitativas no estandarizadas.

Figura 12: Nivel de conocimiento sobre la denominacion de la metodologia utilizada para la realizacion
del estudio de imagen.
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Fuente: Elaboracion propia.

6. Conclusiones

La integracion global de la educacion superior europea lleva implicito un sustancial incremento en
la competitividad que, desde un punto de vista comercial, supone un clima propicio para realizar politicas
y estrategias de comunicacion mas eficaces y rentables para posicionar cada universidad en el mercado
universitario espafol. Los estudios de imagen y posicionamiento representan, en este sentido, la herra-
mienta clave para conocer la percepcion publica de la propia marca universitaria, tanto entre sus clientes
reales como entre los potenciales.

En este trabajo se ha fotografiado el grado de profesionalizacion y la frecuencia de realizacion de
este tipo de estudios entre las instituciones universitarias espafiolas a través de los resultados de una
encuesta por muestreo probabilistico, mediante afijacion proporcional, realizada a los dircom o directores
de marketing, de las instituciones universitarias espafiolas.

Los resultados de la encuesta ponen de manifiesto una falta de sensibilidad hacia la realizacién de
este tipo de estudios y falta de concienciacién para saber en todo momento dénde se encuentran en la
mente de los consumidores y donde quieren estar o deberian estar, con base en la politica estratégica
ylo identidad de la institucion universitaria.

Evidentemente, si las instituciones universitarias no saben como y dénde estan posicionados en el
mercado y en la mente de los consumidores, no pueden disefiar el itinerario para llegar a alcanzar los
objetivos definidos, como tampoco se habra posibilidad, de que la imagen definida por la institucion co-
incida con la imagen percibida por los consumidores.

Los escasos estudios que realizan las instituciones universitarias espafiolas relacionadas con su
identidad, imagen y posicionamiento en el mercado, asi como quienes realizan dichos estudios, ponen
de manifiesto la externalizacién a que estan sometidos este tipo de estudios. Situacién que puede llegar
a parecer paradojica considerando que estamos ante un tipo de estudios que deben ser el centro
neuralgico de la existencia y la gestion de la institucion universitaria, y por lo menos deberian de dise-
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fiarse y realizarse de forma conjunta, institucion universitaria y empresa privada, ya que nadie mejor que
la propia institucion sabe y necesita saber como es percibida.

A pesar de que son pocas las instituciones universitarias las que deciden realizar estudios de
identidad, imagen y posicionamiento y pocas las que participan en el disefio y realizacion, la mayoria de
ellas si se decanta por la realizacion de algun tipo de triangulacion para realizar dicha investigacion,
situacion que converge con lo planteado a lo largo de la presente investigacion.

Esta investigacion demuestra un uso excesivo y exclusivo de técnicas cualitativas para la realiza-
cion de este tipo de estudios, circunstancia que impide la extrapolacion de los resultados a la totalidad
del universo objeto de estudio, cuantificar los fendmenos/causas detectadas y poder ser concluyente en
las conclusiones de dichos estudios.

Ademas, la diversidad de técnicas de investigacion utilizadas es bastante reducida, ya que de la
gran variedad existente, la totalidad ha utilizado solamente, entrevistas en profundidad y dentro de las
dindmicas de grupo, se han decantado por los denominados grupos de discusion o focus group. Esta
limitacion de técnicas utilizadas impide el enriquecimiento de los matices que han llevado a los distintos
grupos de consumidores a actuar de una determinada forma.

Los estudios realizados por dichas instituciones se han centrado en el anélisis de la informacién
facilitada por trabajadores y alumnos de la propia universidad, circunstancia que justifica la falta de pre-
ocupacion por parte de las instituciones universitarias, de saber como es percibida por los clientes po-
tenciales, éstos incluyen también a alumnos de otras universidades. El saber cémo es percibida la insti-
tucion universitaria por los consumidores potenciales, es vital para poder disefiar politicas estratégicas
de comunicacion eficientes y asi, ampliar el mercado real, realizando la captacion correspondiente del
grupo de clientes potenciales.

Existe, ademas, una tendencia a la ocultacion de las fichas técnicas utilizadas en las investigacio-
nes, situacion incomprensible aun si esta medida se realiza para evitar el plagio metodol6gico, ya que la
divulgacién de este documento no posibilita la realizacién de la misma. Otro aspecto que podria explicar
la negativa a facilitar dicho documento, es la preocupacion a que la ficha técnica presente falta de rigor
metodoldgico.

En definitiva, en el contexto universitario espafiol se diagnostica una falta de concienciacion, moti-
vacion, etc., a la realizacion de este tipo de estudios, hecho que se hace incomprensible dada la impor-
tancia de la informacién que aporta. Los escasos esfuerzos dedicados a conocer la percepcién publica
de la imagen de marca universitaria se realizan de forma intermitente o transversal, en lugar de optar
por estudios longitudinales o multitransversales, ya que es la Unica forma de disponer series temporales
y por lo tanto de poder generar la ruta y evolucion seguida por la institucion universitaria.

Se hace necesario elaborar un modelo para poder determinar la imagen percibida, por los diferen-
tes grupos de consumidores de las instituciones universitarias. Este modelo, que deberia estar basado
en la triangulacién metodoldgica, permitiria determinar la imagen percibida y el posicionamiento ins-
tantaneo que presentan cada una de las instituciones universitarias con relacion a ella y al resto de insti-
tuciones universitarias que son competencia.
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