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Resumen

La integracion global de la educacion superior europea conlleva un sustancial
incremento en la competitividad entre las universidades que, a su vez, requiere
politicas y estrategias de comunicacidn eficaces para posicionar su propia imagen de
marca universitaria (Capriotti, 2009). A diferencia de otros mercados, el mercado
universitario es un sector que cuenta con marcas poco desarrolladas en su proceso de
relacion con sus grupos objetivos (Bean, 2000). Este trabajo toma como base los
resultados de una investigacién empirica realizada en el dmbito universitario espafol
sobre técnicas para medir la imagen percibida de las instituciones universitarias
(Hernandez Gémez y Zamora, 2010), asi como otros trabajos recientemente publicados
sobre marketing universitario y su valor diferenciador (Carmelo y Calvo, 2010; Chapleo,
2010, Clark, 2009; Duque, 2009; Waeraas & Solbakk, 2008; Bergh, Reece, &
Lancendorfer, 2007). A partir de estas reflexiones, da un paso mas en lo que respecta a
su concrecidon metodolégica al proponer la triangulacion interdisciplinar-metodoldgica
(TIM) como método idénea para medir y evaluar los atributos actuales (principales y
secundarios) y latentes sobre los cuales los estudiantes construyen la imagen
corporativa de las instituciones universitarias (propia, competencia e ideal), en
términos de valoracidn y jerarquizacion.

Para determinar dichos atributos se propone aplicar una doble triangulacién
(metodoldgica e interdisciplinar), a partir de una primera fase exploratoria — cualitativa
— preliminar, en la que, a partir de la realizacidon de focus group se identifican los
atributos asociados a la imagen de las instituciones universitarias directamente del
universo objeto de estudio. Esta forma de obtener los atributos incrementara el
porcentaje de explicacion de las modelizacidon que se hagan en la fase de analisis y
tratamientos estadisticos posteriores. La segunda fase de la investigacion es
descriptiva — concluyente — cuantitativa, cuya finalidad es la de poder extrapolar a
nuestro universo objeto de estudios las conclusiones e hipdtesis de la investigacion
qgue, a su vez, han sido formuladas partiendo de los escasos modelos que han
concretado los elementos sobre los que se orienta la construccién de la marca
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universitaria hacia las dimensiones de respuesta del consumidor, desde un punto de
vista conativo, afectivo y cognitivo, sobre la reputaciéon de marca (Bennett & Ali-
Choudhury, 2009).

Palabras clave: universidad, comunicacién, imagen, marketing universitario, marca,
triangulacion, posicionamiento.

1. La universidad como organizacién comunicativa

Las universidades, como objeto de estudio, deben ser reconocidas auténticas
instituciones comunicativas en la medida en la que pueden ser consideradas “(...)
cuerpo social integrado por una pluralidad de individuos, unidos por una idea, que es
la que dirige al conjunto de la comunidad, con el propdsito, entre otros posibles, de
comunicarse en funcién de ella (Bel, 2004: 27).

A pesar de esta naturaleza, a diferencia de otros mercados, el mercado universitario es
un sector que tradicionalmente ha prestado poca atencién a su dimensién
comunicativa, por lo que cuenta con marcas poco desarrolladas en su proceso de
relacion con sus grupos objetivos (Bean, 2000). Ha sido recientemente cuando las
universidades se han empezado a preocupar por esa dimensién comunicativa, que
incluye multitud de fenédmenos similares -branding, comunicacidon corporativa,
identidad, reputacion- y que explican como estas organizaciones estan siendo
percibidas y valoradas por los publicos que atienden y el entorno en general con el que
interactuan (Waeraas y Solbakk, 2008: 449).

Hay tres motivos principales que apunta Capriotti (1992) que son la causa que ha
llevado a las instituciones, en general, a sentir la necesidad de comunicarse. Son
motivos perfectamente aplicables al mercado universitario que es objeto de nuestro
estudio: la aparicion de la conciencia social, el crecimiento del consumo vy la saturacién
del sistema comunicativo.

En primer lugar, la aparicién de la conciencia social: las instituciones toman consciencia
de que son seres sociales, vivos, que actua y se relaciona con el entorno, y decide
expresarse como tal. "La comunicacion de la institucién significa, en primer lugar, la
reapropiacion de la empresa o de la institucion de su calidad de sujeto de enunciacion"
(Peninou, 1990: 88), que habia perdido en beneficio de la marca. En este sentido, las
universidades asumen su rol de actor/sujeto social dinamico, creadores de mensaje,
que constantemente interactia con su entorno.

En segundo lugar, el crecimiento del consumo, “(...) que ha generado una alteracion
del ritmo de intercambio de bienes y servicios, a la vez que una creciente
homologacién de la oferta de los mismos en cuanto a precio, calidad, prestaciones,
etc.” (Capriotti, 1992: 16). "Estas dos circunstancias se traducen, para el publico, en
una mayor dificultad de registro de las diferencias" (Pibernat, 1986: 81). En definitiva,
que el publico al cual se dirigen las instituciones, a través de sus esfuerzos y estrategias
de comunicacidn, comienza a presentar dificultades para diferenciar las caracteristicas
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gue definen a cada producto. El branding universitario ha llegado a convertirse asi en
un recurso diferenciador, en un “insumo gerencial estratégico para las universidades y
otras instituciones de educacion, desde que ha sido expuesta la congruencia entre los
valores, metas y actitudes de los estudiantes con los de la institucién y, en la medida,
en que menos le gusten a los estudiantes éstas quedaran fuera” (Tevons, 2006: 246).

Finalmente, y en tercer lugar, la saturacion del sistema comunicativo, como
consecuencia de la gran cantidad de informacién que generan dichas instituciones y
que el publico tiene dificultades para procesar. En una sociedad definida por la
superabundancia de impactos comunicativos, las universidades, necesitan tener su
propia personalidad, aquella que le permita diferenciarse de las demas y asi poder
conseguir una mayor notoriedad con menos recursos, y facilitar la interactuacién con
la totalidad de clientes. Dicha personalidad constituye su identidad especifica, o sea, su
propio ser.

Es evidente que, en cualquier institucion universitaria, una imagen favorable es
fundamental para aumentar el mercado potencial y efectivo de alumnos,
investigaciones, profesorado, etc. En definitiva, para generar confianza con el entorno.
Tenemos que tener presente que, con la importancia que tiene la imagen, es un hecho
gue no podemos dejar a la improvisacién, sino que debe enfocarse de forma que
pueda dar respuesta a las demandas actuales de todos los elementos que conforman
el mercado de la organizacién. En Ultima instancia, para que el posicionamiento de la
instituciéon universitaria se convierta en un posicionamiento competitivo, es de vital
importancia que la imagen proyectada de dicha institucion genere una diferenciacién
clara del resto de instituciones universitarias (Carmelo y Calvo, 2010).

Actualmente, la integracion global de la educacion superior europea, a partir del
denominado Plan Bolonia, ha supuesto un sustancial incremento en la competitividad
entre las universidades que, a su vez, ha requerido de politicas y estrategias de
comunicacion eficaces para posicionar su propia imagen de marca universitaria
(Capriotti, 2009). Las instituciones universitarias han visto la necesidad de establecer
estrategias de reposicionamiento con la finalidad de atraer nuevos segmentos de
mercado y asociar o alterar caracteristicas y valores a sus servicios (Beerli y Diaz,
2003). Desde hace unos aios, los esfuerzos de las universidades se han dirigido asi a
mantener y potenciar una imagen que les facilite y posibilite la ampliacién de su
mercado, en definitiva, que la imagen les aporte una ventaja competitiva en un
mercado cada vez mas cualificado y selectivo (Parameswaran y Glowacka, 1995).

Existen, para cada institucién universitaria, muchos mercados en los cuales puede
actuar y captar diferentes tipos de clientes. Se hace necesario una jerarquizacion y
priorizacion de aquellos mercados que deben ser atendidos por cada institucidon
universitaria, y para ello es vital realizar una segmentacion correcta y eficaz, de tal
forma que se puedan captar perfectamente las diferencias y deseos entre los clientes
de cada mercado. De tal forma que la auténtica competencia entre las instituciones
universitarias, mientras no se produzca un cambio legal, se centra en la definicion de
su mercado desde la dptica del publico objetivo (Carmelo, M. y Calvo, S., 2010).
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La caracterizacion de los distintos grupos de consumidores permitira adaptar las
caracteristicas del producto (precio, variedad, distribucién y comunicacion) a los
distintos grupos y asi poder satisfacer sus necesidades de una forma mads rentable.
Mediante la segmentacion se conseguira la deteccidn, identificacidon y caracterizacion
de los distintos grupos homogéneos (segmentos). De hecho, para la formacion y
composicion de la imagen final en el publico objetivo (grupo de clientes reales) es
importante que la comunicacidn se oriente hacia los publicos externos y también hacia
los publicos internos (Villafafie, 1996).

Algunos autores, como Gallarza, aseguran en este sentido que “las universidades
trabajan hoy en dia como corporaciones y empresas en el mercado” (2008:123), por lo
que tienen que someterse a las reglas de juego impuestos por los mercados actuales.
El andlisis del publico externo, es uno de los principios basicos de cualquier empresa y
por ende, también lo debe ser del mercado universitario. Se centra en el estudio de
aquellos factores del entorno, como los competidores o el conjunto de consumidores
que forman parte del mercado objetivo y que resultan de especial relevancia para el
disefio del programas y acciones de comunicacion (Rodriguez, 2007). En este sentido,
el modelo metodoldgico que aqui se propone tiene como finalidad facilitar a los
directivos de las instituciones universitarias una herramienta que les permita
determinar la imagen percibida por el grupo de clientes de la institucion. Se
determinara la imagen, valoracion, expectativas por parte de los consumidores reales
(segmentaciéon), y las diferencias/afinidades por parte de la competencia
(posicionamiento).

Teniendo en cuenta que el panorama universitario espafol se encuentra en una etapa
decisiva de transformacion, se hacen necesarios estudios como el que aqui se
presenta, que analicen la dimensidon comunicativa de este tipo de organizaciones
especializadas (Losada Diaz, 2002). Ha sido recientemente cuando las universidades se
han dado cuenta de la importancia de generar su propia marca universitaria, asi como
de gestionarla estratégicamente, mas alld de limitarse a cumplir con el requisito de
contar con un area administrativa que intenta ejercer la funcién comunicativa pero
completamente desarticulada de los objetivos institucionales.

Y es que, como advierten Beerli y Diaz, “las percepciones acerca del predominio de la
investigacion sobre la ensefianza, la mala gestidon financiera y la insuficiencia de los
servicios de las instituciones universitarias para la sociedad, indican que las imagenes
positivas no estdn dadas de antemano, lo cual ha animado a las instituciones
universitarias a investigar sobre su imagen y su proceso de formacién” (2003: 8).

Ademas, las estadisticas ponen de manifiesto el constante incremento del mercado de
la educacién superior en Espafia’ que, unido a las numerosas dificultades que tienen

2 Segun los datos publicados por el Ministerio de Ciencia e Innovacidn, el nimero de estudiantes
matriculados en las universidades espafiolas en grado y master en el curso 2011-2012 se situdé en
1.582.714 estudiantes, de los que 824.741 fueron estudiantes de grado, 644.912 de primer y segundo
ciclo y 113.061 de master. Estos datos ponen de manifiesto la plena implantacidn del Espacio Europeo
de Educacién Superior en el Sistema Universitario Espafiol en la medida en que por primera vez el
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las universidades para conseguir subvenciones publicas, la gran competencia para
acaparar contratos privados e inversiones y la nueva reforma de la educativa (Plan
Bolonia) avalan la necesidad imperiosa de determinar con una gran exactitud vy
periodicidad la imagen que los diferentes publicos tienen de ella y asi poder
gestionarla comunicativamente lo mejor posible (lvy, 2001).

En este articulo se explica la metodologia especificamente disefiada para determinar la
imagen y el posicionamiento de las instituciones universitarias, un objeto de estudio
que, a tenor de las escasas revisiones realizadas hasta el momento, en muy pocos
casos se lleva a la practica realmente>. En el siguiente apartado se ofrece una revision
de la literatura existente que ha tratado este asunto como objeto de estudio,
prestando atencion al tipo de metodologia empleada en cada caso y valorando sus
principales aportaciones.

2. Valoracion de la investigacion sobre imagen de las instituciones universitarias

A la hora de plantear una valoracién de los diferentes trabajos que han tratado la
imagen de la universidad como objeto de estudio nos encontramos con grandes
dificultades para su clasificacién, puesto que los enfoques han sido también distintos.
Tal y como se refleja en la figura 1, investigacién académica en comunicacion
corporativa ha estado tradicionalmente enfocada, por un lado, hacia el estudio del
emisor y del proceso de construccidon del mensaje, descuidando las aproximaciones
cuyo objeto de estudio estuviese centrado en el receptor (Marcus y Goodman, 1991;
Capriotti, 1999; Cornelissen, 2000). Esta circunstancia, unida a que la mayor parte de
estudios sobre imagen corporativa, en general, y para la universidad, en particular, son
de caracter tedrico, confiere a los estudios empiricos de la imagen de la universidad
orientados al publico objetivo de las instituciones universitarias, como es el caso del
presente estudio, una valoracién novedosa y atractiva (Parameswaran y Glowacka,
1995; Landrum, Turrisi, y Harless, 1998).

numero de estudiantes matriculados en grado es superior al de estudiantes matriculados en titulaciones
de primer y segundo ciclo, que se encuentran ya en proceso de extincion. Un dato importante a tener en
cuenta es la tasa neta de escolarizacion universitaria entre 18 y 24 afios que, en los ultimos cursos, esta
siguiendo una tendencia creciente: 23,8% en el curso 2008-09, 24,5% en el curso 2009-2010, 26,4% en el
curso 2010-2011 y 27,9% en el curso 2011-2012. Estos resultados son la consecuencia del incremento
del nimero de estudiantes universitarios, simultdaneamente a la reduccién de la poblacion entre 18 y 24
anos.

* Tal y como demostrd en encuesta realizada que realizamos a los DIRCOM o similar, en la totalidad de
las instituciones universitarias espafolas, sélo el 46% de las instituciones universitarias espafiolas
realizaron algun tipo de investigaciones relacionadas con la imagen y el posicionamiento en los ultimos
cinco afios (Hernandez Gomez y Zamora, 2010)
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Figura 1. Dilemas en la investigacion académica en comunicacién
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Fuente: Elaboracidn propia

Teniendo en cuenta la aclaracion matizada en el grafico anterior, podemos identificar
un buen numero de investigaciones que se han centrado en la figura del emisor, es
decir, de la universidad como sujeto capaz de construir su propia imagen de marca
universitaria. Es éste un asunto prioritario hoy dia, considerando que, lejos de vender
el producto en si mismo, tal y como han sefialado varios autores (Carmelo, M y Calvo,
S., 2010) las universidades se han percatado de la importancia de evolucionar hacia
estrategias que fomenten la proyeccién de atributos extrinsecos como la imagen,
marca, reputacion o publicidad.

Entre esos trabajos destacan Chapleo (2005) o Jevons, (2006) (Citados en Clark, 2009)
qguienes ofrecen una mirada holistica de la gestion de marca en el entorno
organizacional, sobre todo como lo expone Chapleo (2005), teniendo en cuenta que,
cuando se habla de diferenciacién en la construccion de marca en las universidades,
ésta se convierte en un proceso complejo debido a que el sector se caracteriza por una
oferta homogenizada de sus productos.

Waeraas & Solbakk (2008) aplican su estudio a la Universidad del Norte Noruega y en
dicha investigacion se hacen evidentes las dificultades que presenta el proceso desde
una perspectiva de cultura organizacional en la buisqueda por definir la esencia de la
marca universitaria como punto de partida para su construccion.

De otro lado, estudios como el de Ali-Choudhury y otros (2008) buscan identificar los
componentes claves de una marca universitaria en el contexto de las universidades de
Londres encontrando que, al igual que en investigaciones previas de otros autores,
coinciden en varios tales como: el ambiente percibido de la universidad, la ubicacién,
el grado de diversidad y algunos factores que tienen que ver con el imaginario visual y
la empleabilidad. Pero se destaca un valor que emerge, sobre todo en las
universidades posteriores a 1992 en Londres, y que tiene relacion con la diversidad y la
inclusion dentro del cuerpo de estudiantes como un valor importante que se vincula
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con la marca, sin dejar de lado la oferta académica, la reputacién de la universidad, los
vinculos con la comunidad y lo referente al entorno que facilite el aprendizaje, los
deportes y la vida social.

En esta misma direccién, Bennett & Ali-Choudhury (2009) proponen un modelo en el
que, a partir de estos elementos se orienta la construccién de la misma hacia las
dimensiones de respuesta del consumidor - desde lo conativo, lo afectivo y lo
cognitivo- y las consecuencias de la reputacion. A partir de este estudio se encuentran
que las promesas de valor de la marca, asi como, su esencia son claves en las
respuestas de tipo conativo por parte de los prospectos de estudiantes en el marco de
un escenario de opiniones favorables frente a la marca universitaria. Un elemento que
deben tener en cuenta las universidades al momento de formular su plataforma de
marca y divulgarla.

En lo referente a ese modelo que plantean Bennett & Ali-Choudhury (2009), en la
dimension de respuesta de las consecuencias de la reputacion, vale la pena detenerse
a analizar la reputacidn universitaria, un concepto que a la luz de los trabajos de
Chapleo (2005) lleva a la confusidn en la universidad al pretender equipararla con la
construccion de marca, pero si bien es cierto no es el fin ni son lo mismo, si se debe
tener en cuenta que una buena reputacion es un buen punto de partida para generar
espacios de diferenciacion. Las relaciones publicas son una parte importante de la
estrategia de la marca y asi como se vinculan intrinsecamente con la reputacién y la
reputacion aparece en ocasiones como una parte importante para realizar el branding
universitario.

Otro reto al que se enfrentan las universidades tiene que ver con la
internacionalizacién de la educacién superior y como ésta se convierte en un factor
clave para el desarrollo de marca, mas alla de las fronteras geogréficas de origen de la
Universidad; en una posicion de mercados abiertos en donde ya no es suficiente
atender la demanda local para lograr la supervivencia de la institucion, (Hemsley-
Brown & Goonawardana (2007).

Frente a esta proliferacién de trabajos centrados en la figura del emisor —la
universidad y su esfuerzo por construir su propia marca organizacional- son escasos los
trabajos que se han publicado sobre imagen de las instituciones universitarias
especifica desde el punto de vista del receptor, prestando atencién a los factores que
explican como se forma dicha imagen por parte de sus diferentes publicos (internos y
externos). En la figura 2, se describen cronolégicamente una seleccidn de los trabajos
mas destacados desde el punto de vista del receptor.
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Figura 2. Estudios de imagen realizados desde el punto de vista del receptor
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de satisfaccion: adopcién de un enfoque integrador.

Fuente: Beerli, A. y Diaz, G. (2003). Elaboracion propia

Existen, ademas, otros trabajos que han ido un paso mas alla, en lo que se refiere al
estudio de la imagen de las universidades en el imaginario social, y tratan de identificar
los atributos mas importantes para configurar dicha imagen.

Asi, Treadwell y Harrison(1994) en su investigacion hallaron que las principales
dimensiones que conformaban la imagen de una universidad eran principalmente: la
excelencia académica, el disponer de una buena escuela de negocios, la asistencia al
estudiante, la satisfaccion de sus graduados, la reputacién de la institucidon a nivel
nacional, la reputacién de la investigacion que ésta genera, la contribucién cultural que
realiza a la comunidad, o la oferta deportiva que ofrece.

Por su parte Theus (1993) identificd como dimensiones mas destacables y diferentes a
la investigacion anterior el tamafio de la institucion, su localizacion, su apariencia, la
variedad en la oferta de titulos, la cantidad de contribuciones que se hacen a
proyectos de cooperacion y desarrollo, la diversidad de estudiantes, el estado de las
infraestructuras en los campus, las hazafias deportivas realizadas, los servicios
prestados a la comunidad, y la visibilidad o prestigio institucional.
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Bryant (1996), utilizando una metodologia mas cualitativa, identificaron factores
similares a los expuestos por Treadwell y Harrison (1994).

Kazoleas, Kim y Moffitt (2001), realizaron una investigacién 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 institucién universitaria. Llegaron a la conclusién de que los factores de imagen
controlados por la propia institucidon universitaria eran mas fuertes predictores de la
imagen que los factores situacionales de cada persona.

Arpan, Raney y Zivnuska (2003), basandose en la aproximacion de la psicologia
cognitiva propuesta por Fishbein y Azjen (1975), sugirieron que la formacién de la
imagen de la institucidn universitaria vendria determinada por las creencias
individuales hacia diferentes aspectos de la institucién ponderadas por la importancia
de cada uno de ellos.

Con todo, a pesar del interés que parece haber por la imagen de la universidad como
objeto de estudio, desde un punto de vista metodoldgico, se echa en falta un modelo
que permita medir y evaluar cientificamente los atributos actuales (principales y
secundarios) y latentes sobre los cuales los estudiantes construyen la imagen
corporativa de las instituciones universitarias. En el siguiente apartado se apuesta por
el modelo de la triangulacion interdisciplinar-metodolégica (TIM) como método iddnea
para este objetivo y se detalla cdmo se deberia concretar un hipotético disefio
experimental, cuya ejecucion queda pendiente para un posterior desarrollo.

3. El modelo de la triangulacion interdisciplinar metodoldgica como propuesta
metodoldgica

A semejanza de las discusiones tedricas, el debate metodoldgico en torno a cédmo
medir la imagen es controvertido La literatura académica propone diversos
procedimientos a la hora de su medicién. Autores como Carlivati (1990) o Belanger et
al. (2002) sugieren la existencia de dos metodologias alternativas para medirla y
cuantificarla. Por una parte, estarian los métodos basados en recoger las opiniones
que van a permitir la cuantificacién en funcidn de las valoraciones que los publicos den
a los atributos asociados a la imagen de las instituciones universitarias, mediante las
escalas correspondientes (diferencial semantico, Likert, etc.). Por otro lado, estarian
los métodos de respuesta que incluyen tanto entrevistas en profundidad, como
entrevistas de grupo (Del Barrio y Luque, 2008).

Actualmente estas técnicas no son consideradas excluyentes, sino que son
completamente complementarias, por lo que es recomendable aplicarlas en la misma
investigacion y de forma secuencial, es lo que hemos llamado a lo largo de la
investigacion triangulacion metodoldgica.
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A la hora de definir “triangulacién”, Jick (1979) la considera como la combinacion de
metodologias para el estudio de un mismo fendmeno, mientras que Bouchard (1976)
reconoce que la triangulacién propicia que se incremente la rigurosidad del resultado
obtenido. Al hilo de lo considerado por los autores anteriores, Kemmis (1983) expone
que la triangulaciéon se basa en un control cruzado entre diferentes fuentes de
informacién. Mas recientemente, Garcia y Berganza han definido la triangulacién cémo
la “utilizacién de diversos tipos de métodos, perspectivas o datos en una misma
investigacion” (2005: 34).

La triangulacién metodoldgica se contextualizd inicialmente como una estrategia para
validar los resultados obtenidos con los métodos individuales. Sin embargo, el enfoque
ha ido cambiando, tal y como se ha puesto de manifiesto en el parrafo anterior, hacia
un enriquecimiento adicional y un perfeccionamiento del conocimiento y hacia la
transgresion de los limitados potenciales epistemoldgicos del método individual. Asi,
Denzin (1989) expone que la triangulacién metodoldgica sigue siendo la estrategia mas
solida para construir teoria.

Existen cinco tipos de triangulacion reconocidos (Denzin identifica cuatro en 1989 y
Janesick otro mds en 1998): triangulacion de datos, uso de diversas fuentes de datos;
triangulacion de investigadores, participacion de varios investigadores; triangulacion
tedrica, uso de perspectivas multiples; triangulacion metodoldgica, uso de diversas
técnicas en una misma investigacién; y triangulacion interdisciplinar, uso de diferentes
perspectivas disciplinares para un estudio de problemas complejos.

Figura 3. Tipologia de triangulaciones. Triangulacion ad hoc

TECNICAS
Cuantitativas y
cualitativas

- Encuesta.

- Andlisis de contenidos.

- Entrevistas en profundidad.
- Dinamicas de grupo.

Fuente: Elaboracidn propia

En la presente investigacion, para estudiar la imagen de las instituciones universitarias
en el grupo de clientes, se va a recurrir a lo que se ha denominado Triangulacién
Interdisciplinar-Metodoldgica (TIM) para determinar la imagen en los clientes reales
actuales, o sea, los estudiantes actuales de Grado. Con el fin de llevar a cabo este
cometido, proponemos seguir un modelo constituido por dos fases, en las que se
utilizaran tanto técnicas cuantitativas como cualitativas, mas concretamente (y dentro
de las denominadas dindmicas de grupo) focus group, como técnicas cualitativas y una
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encuesta ad hoc mediante muestreo probabilistico estratificado y afijacidon
proporcional, como técnica cuantitativa.

a) primera fase de la investigacion

En un primer momento proponemos llevar a cabo una investigaciéon exploratoria,
consistente en el disefio y realizacidn de una serie de focus group, en la que participen
estudiantes actuales de las distintas instituciones universitarias. Los perfiles de los
grupos de alumnos serdn tales, que nos permita equilibrar la homogeneidad y
heterogeneidad de la formacion de los diferentes grupos de discusidn. En esta primera
fase se obtendra la informacidn sobre las opiniones y percepciones de los estudiantes,
utiles para perfilar las preguntas a formular sobre la imagen, al realizar el posterior
estudio cuantitativo concluyente transversal. Esta primera fase cualitativa es vital para
detectar correctamente los atributos principales y secundarios, lo que permitira la
ejecucion de la segunda fase y, por tanto, el éxito de los modelos estadisticos (ANOVA,
regresiones, etc.) de la segunda fase.

Esta primera fase tiene un caracter cualitativo, exploratorio y preliminar, basada en la
realizacion de focus group en la que participaran clientes de los servicios de las
diferentes instituciones universitarias. El target de partida de estos clientes vendrd
definido por las variables: edad, sexo, estudios, antigliedad, institucién universitaria, y
servicios utilizados. El objetivo de esta fase es obtener informacidn sobre las opiniones
y percepciones de los clientes, util para perfilar la bateria de imagen a utilizar en el
trabajo de campo y mejorar el contenido del cuestionario. En concreto, se
identificardn las percepciones sobre las instituciones universitarias y los clientes
(evolucién cronoldgica), la frecuencia y utilizacion de los diferentes servicios que
ofrece la institucidn universitaria, el comportamiento de compra (o sea, los diferentes
elementos que se tienen presente para decidir la eleccién de la institucidn universitaria
para realizar sus estudios), cdmo son percibidas las diferentes instituciones
universitarias, experiencias con las instituciones universitarias, cambios anteriores de
institucion universitaria y previsiones de futuro.

La justificacion de realizar esta fase cualitativa preliminar la encontramos en la
importancia vital de conocer y determinar cuales son los atributos que consideran los
consumidores que debe de tener una institucion universitaria ideal y la jerarquizacién
de dichos atributos. Y es que, en la imagen global que se tiene de la institucién
universitaria, influye la actuacién que el publico percibe que ha realizado dicha
institucion universitaria, asi como el grado de conocimiento que se tenga, a partir de
las campafas controladas que estas hacen, las experiencias y relaciones tanto directas
como indirectas que se tengan con los publicos.
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Figura 4. Modelo de imagen de instituciéon
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ELECCION DE MARCA O DE
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Fuente: Garcia de los Salmones (2001). Elaboracidn propia.

Los atributos a considerar en el estudio de imagen y extraidos del resultado de la
investigacion exploratoria cualitativa previa, seran considerados no solamente para ser
valorados, sino también para generar perfiles de jerarquizacidn, ya que la asociacidn
de la valoracion de los atributos a la importancia del mismo determinaran la imagen y
posicionamiento de la imagen de cada una de las instituciones universitarias. El
conocimiento y jerarquizacidon de estos atributos de la institucidon universitaria ideal
permitiran poder ser utilizadas, medidas y extrapolarlas a la totalidad del universo en
la fase cuantitativa, asegurdandonos que los atributos (principales y secundarios)
generados en la primera fase van a permitir generar modelos con altos porcentajes de
ajuste.

si, basandonos en las exposiciones de autores como Capriotti (1992) y Scheinsohn
(1997), podemos considerar que la investigacién de imagen debe de ser enfocada con
base en el nivel de conocimiento que los diferentes publicos tienen de la institucién
universitaria (indice de notoriedad) y de las caracteristicas que se le asignan (indice de
contenido), pero hay que dar una especial relevancia a la jerarquizacién que éstos
hacen de los diferentes atributos y cualidades teniendo presente la importancia de
éstos para cada uno de los publicos (indice de motivacién). La razéon es que un
estudiante puede dar mayor valoracién a un atributo que a otro, pero no tiene por qué
ser directamente proporcionales valoracion con importancia del atributo
(jerarquizacion). Por este motivo, es importante la jerarquizacion y valoracién de
atributos actuales, por parte de los estudiantes.

Por lo tanto, la captacion de los datos en la fase del trabajo de campo debe partir de
una bateria de atributos de imagen a valorar mediante unas determinadas escalas,
atributos que deben ser importantes para la audiencia (Worcester y Lewis, 1989).
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Siguiendo con lo publicado por los autores anteriores, Keller (1993) considera que es
improbable que los diferentes publicos determinen si un atributo es muy bueno o muy
malo si no lo consideran importante. Por lo tanto es imprescindible que ademas de
detectar en la fase cualitativa, cudles son los atributos a valorar, habra que determinar
cual es la mejor escala para que puedan ser valoradas y ademas, determinar cuales son
los atributos mas importantes de los que han sido valorados.

Actualmente hay pocas metodologias basadas en escalas que satisfagan plenamente
las necesidades de este tipo de estudios, ya que algunas tienen un niumero de item
elevado y por lo tanto son de dificil aplicacién, otras mezclan componentes de actitud
como la calidad de marca (Aaker, 1997), no son muy concretas (Keller, 1993), o son
muy especializadas (Villafafie, 2004).

Teniendo presente las deficiencias mostradas anteriormente, se hace necesario
proponer y validar una nueva metodologia que integre los aspectos que mejor definen
la imagen y que pueda ser aplicada a todo tipo de marcas (individuales o corporativas),
asi como que sea capaz de integrar el caracter global con el especifico. Para solventar
los problemas de las escalas e intentar crear una metodologia Unica, los autores
Martinez, Montaner y Pina (2004), proponen una escala flexible y formada por
dimensiones universales y que puedan ser adaptadas a la informacién que necesite
obtener cada institucidn universitaria, y que se concretan en imagen funcional, imagen
afectiva y reputacién. Estas dimensiones “tienen el denominador comun de constituir
creencias sobre la marca, distinguiéndose de factores de actitud y comportamiento”
(Martinez, Montaner y Pina (2004: 203)

En definitiva, se trata de determinar los atributos sobre los cuales los estudiantes
construyen la imagen corporativa de las instituciones universitarias (propia y
competencia), y que pueden clasificarse en actuales y latentes® (figura 5).

“En la presente investigacidon sélo vamos a considerar los atributos actuales, ya que el objetivo es
determinar, contrastar y extrapolar los resultados al universo objeto de estudio, lo cual implica
centrarnos en personas que actualmente estan estudiando en las instituciones universitarias objeto de
estudio y los atributos actuales asociados a dichas instituciones universitarias, donde cursan
actualmente sus estudios. Esto implica minimizar los errores en la fase cuantitativa por razones de
recuerdo de atributos latentes asociados a experiencias y posibilidad de reducir las variables a estudio
de la fase cuantitativa.
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Figura 5. Atributos asociados a la imagen corporativa
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Fuente: Capriotti (2009). Elaboracién propia.

Después de considerar la importancia de la jerarquizacion y valoracion de los
diferentes atributos, conviene destacar que los atributos actuales deben ser
clasificados en principales y secundarios. Los principales son decisivos en la formacién
de la imagen corporativa, mientras que los secundarios aportan matices
complementarios. Esta diferenciacidon se consolida en la jerarquizacién que se genera
en la segunda fase de la investigacion (cuantitativa), sobre los diferentes atributos
aportados en la primera fase (exploratoria preliminar cualitativa).

Figura 6. Jerarquizacion de atributos asociados a la imagen corporativa y objeto de
estudio

Fuente: Elaboracidn propia.

Estos atributos a los que venimos haciendo referencia (principales basicos y principales
discriminatorios), son los que hemos obtenido en la fase cualitativa previa, mediante
larealizacidn de los focus group a estudiantes de las instituciones universitarias objeto
de estudio.

Evidentemente, la variable que ha sido considerada como formadora de los diferentes
grupos es la de cursar los estudios en una institucion universitaria determinada. O sea,
qgue en cada focus group solo participaban los estudiantes universitarios de una
institucion universitaria, todo esto teniendo presente la creacion del mapa de variables
homogéneas y heterogéneas para la conformacién del nimero de FG y del perfil de los
participantes.
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Los atributos generados son los que han sido incorporados a la Fase 2 de la
investigacion, con la finalidad de ser valorados y jerarquizados, para posteriormente
hacer los contrastes de hipdtesis correspondientes y poder extrapolar los resultados y
conclusiones a la totalidad de la comunidad universitaria.

b) seqgunda fase de la investigacion

En una segunda etapa se realizara un estudio cuantitativo, concluyente, descriptivo,
transversal, mediante muestreo probabilistico estratificado y afijacidon proporcional.
Esta etapa estd basada en una investigacién descriptiva concluyente transversal
consistente en una encuesta a clientes de la institucién/es universitaria/s. Antes de la
realizacion de esta fase, se realizard un pre-test para depurar el cuestionario final a
utilizar: recodificar algunas de las preguntas del mismo, eliminar posibles
inconsistencia de rango y grafo, subsanar errores de definicién en la formulacién de las
preguntas, y mas concretamente en la bateria de preguntas asociadas al estudio de la
imagen.

Los bloques contenidos en el cuestionario de la segunda fase son: perfil clientes,
utilizacion de los servicios de las instituciones universitarias, comportamiento de
compra, grado de conocimiento de las instituciones universitarias, valoracién de las
instituciones universitarias, grado de lealtad con la institucidn universitaria, variables
de identificacion o clasificacidn (figura 7). Por lo tanto, la forma de relacionarse con sus
clientes y las comunicaciones emitidas, determinaran diversas dimensiones de imagen
y de distinta importancia, tanto en la valoracién global como en la decisién decidir
finalmente estudias en una u otra institucién universitaria. Asi como, el conocimiento,
familiaridad, nivel de relacion, comunicaciones realizadas, nivel de uso de los servicios,
implicacion, etc., son variables que repercutiran en la imagen percibida.

Figura 7. Estructura principal de la pauta y cuestionario.

* Percepciones sobrelas instituciones universitarias y
PAUTA los usuarios (evolucion cronolégica).
i ; « Frecuencia y utilizacién delos diferentes servicios
que ofrece la institucion universitaria.
» Comportamiento de compra.
* Percepcion de las diferentes instituciones
ESTRUCTURA universitarias.
L PRINCIPAL * Experiencias con las instituciones universitarias.
» Cambios de instituciones universitarias.
* Previsiones de futuro.
* Perfil usuarios.
* Grado de conocimiento de las instituciones

> CUESTIONARIO universitarias.
* Gradodelealtad conla institucién universitaria.

« Variables de clasificacion. jﬂ

_—

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, y una vez que se dispongan de los datos generados en las fases primera y
segunda, se realizaran los tratamiento estadisticos necesarios (figura 9), con la
finalidad de contrastar las hipdtesis identificadas.

Uno de los calculos que se deben considerar es la matriz de correlaciones vy
regresiones, ya que van a permitir relacionar la evaluacién global de una institucién
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universitaria con un conjunto de atributos. Esta relaciéon es muy interesante en las
investigaciones que tratan de medir la imagen percibida por los diferentes grupos de
individuos. La correlacién lineal entre la imagen y cada uno de los atributos se puede
asociar a la utilidad global de los atributos, mediante el coeficiente de Pearson’
(Mcdaniels y Gates, 2006). Por dultimo, se emplea un analisis de la varianza
(bivariable)®, para contrastar algunas hipdtesis y poder generar los mapas de
posicionamiento (ver figura), graficos clave de las investigaciones de imagen
corporativa, ademas, la técnica mds empleada y que mejores resultados a dado, con
relacion a los estudios de posicionamiento, y la representacién gréfica de los distintos
escenarios con relacion a la competencia, asi como la posicién alcanzada por la
organizacion, es el mapa perceptual (Bigné y Vila, 1998).

Una vez obtenidos los valores de los atributos definidos en el apartado anterior, se
estara en disposiciéon de generar los denominados mapas de posicionamiento. Lo que
permitira a las instituciones universitarias poder diferenciar su mix de marketing
(figura 8) del resto de las instituciones universitarias que son competencia, asi como
determinar cual es la institucion ideal y los caminos criticos, con la finalidad de poder
dotar de un valor especial, asi como mds y mejores servicios de valor afiadido de sus
productos, que seran percibidos por los clientes. Evidentemente, si esto lo consiguen
dispondrdn de una serie de ventajas competitivas con relacién al resto.

Para la realizacion de los mapas perceptuales se pueden utilizar dos tipos de técnicas,
con base en la especificacion o no de caracteristicas comparativas. En la presente
investigacion  consideraremos  caracteristicas  especificas  multiples, para
posteriormente, mediante un analisis factorial de componentes principales,
reduciremos los atributos estudiados y consultados por otros de agrupacion y ademas
estos que se generan presentan una mayor significacion. También se realizard una
regresion lineal multiple para determinar grados de dependencia y composicién de los
factores, con base en los atributos analizados de las instituciones universitarias.

Evidentemente, es indispensable definir de antemano la posicion que debe tener dicha
institucion frente a los clientes reales (estudiantes actuales de Grado) para poder
conseguir una diferenciacién con el resto de instituciones universitarias que son
competencia. El posicionamiento de la institucién universitaria lo facilitara el
denominado mapa de posicionamiento o mapa de percepcidn, que es el principal
objetivo de los estudios de imagen y posicionamiento.

Las instituciones universitarias con el fin de conocer el posicionamiento de sus
productos y marcas, asi como los de la competencia, recurren a las investigaciones de
mercado. Después de solicitar a los consumidores su opinion sobre diversas marcas y
productos, entre las que figuraria su marca “ideal”, se analizan los datos obtenidos con
técnicas estadisticas. Los resultados suelen representarse graficamente en un mapa

5 s e . . . . . .
Estadistico que mide la relacién lineal entre dos variables cuantitativas.
El andlisis de la varianza con un factor, trata de determinar si existen diferencias significativas en una

variable dependiente métrica con base en un conjunto de variables independientes cualitativas.
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perceptual, que proporciona un panorama visual de tales opiniones (Jiménez, 2004).
Estos mapas de posicionamiento permiten analizar las diferencias de imagen
percibidas por los entrevistados respecto a las diferentes marcas de las instituciones
universitarias e identificar los atributos diferenciadores de cada una de ellas, asi como
saber la imagen de la institucion ideal (figura 8).

Figura 8. Mapa de posicionamiento y caminos criticos

A Atributo E AAtributo F

B beribuon ’ Institucién IDEAL

A Atributo B . Institucion D

————————— > Camino critico a seguir mediante modificacidn de la comunicacidn realizada desde la institucidn.

Fuente: Elaboracion propia.

Con el estudio descriptivo comparativo global y propio de cada institucidn universitaria
se determinara la informacién sobre las percepciones de los grupos de consumidores,
de manera que se van a poder comparar los datos y confirmar la imagen que cada
institucion universitaria ocupa en la mente de estos grupos.

En el contexto del posicionamiento, es clave sefialar la importancia del denominado
“punto ideal” o “marca ideal”, o sea, el producto que el consumidor prefiero sobre
todos los demas y en esta preferencia se incluye: marca, atributos, servicios, precio,
distribucién, acciones sociales, medios de comunicacidon, mensajes generados,
experiencias vividas. En definitiva, se trata de una combinacidn de todos los niveles de
atributos preferidos por el consumidor (Sanchez y Pintado, 2009).

Finalmente, cuanto mas cerca esté una instituciéon universitaria del denominado
“punto ideal”, mas favorable sera la respuesta de los consumidores hacia esa
institucion. Se conseguira estar mas cerca del punto ideal, cuanto mds precisas sean las
respuestas a las preguntas planteadas anteriormente.

Actualmente los consumidores tienen necesidades diferentes de las instituciones
universitarias. Pero ademas, y segun sus actitudes y sus intereses, éstos muestran
preferencias distintas con base en los medios de comunicacién a los que se exponen,
experiencias con la institucién universitaria, etc. Por otro lado, las instituciones
universitarias también tienen necesidades diferentes, considerando los servicios que
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ofrecen, caracteristicas y estructura de la misma. A pesar de estas diferencias por
ambas partes, deben de identificarse grupos de consumidores homogéneos, o sea, que
presentan algin elemento en comdun.

Mediante la segmentacion se pueden identificar y comprender las caracteristicas y los
comportamientos de estos grupos.

Finalmente, y una vez determinadas las caracteristicas de cada segmento, la institucion
decidird a qué segmento o segmentos debe de dirigir su estrategia de comunicacion,
por lo tanto, la segmentacidon facilita la seleccién de los grupos de interés que
conforman el mercado objetivo. Dicho con otros términos, a partir de la segmentacion,
se disefiaran estrategias de comunicacion y marketing especificas para cada grupo
homogéneo y asi atenderlos debidamente.

La segmentacién es algo mas que la simple creacién de grupos de clientes con
caracteristicas y necesidades similares entre ellos (homogeneidad), y que forman parte
del mismo mercado. Shaughnessy (1991: 149) expone que,

“El fundamento de segmentacion radica no sélo en dividir el mercado en
subcategorias basadas en la diferenciacién del producto, sino en distinguir
categorias de deseos que se correspondan con las demandas especificas de los
distintos grupos que forman el mercado.”

Por lo tanto, la técnica de segmentacién tiene que comprender en la propia definicion
aspectos mas alld que los simples atributos fisicos de un producto, tal y como
defienden Dickson y James (1987), al considerar que el concepto de diferenciacion de
un producto comprende el considerar todas las caracteristicas fisicas y no fisicas
percibidas por los consumidores, y que hard que la oferta de una instituciéon
universitaria sea distinta a la de otra.

Son muchos los autores que han senalado la gran diversidad de ventajas que
proporciona la aplicacion de esta técnica (Shaughnessy (1991); Rodriguez, Ammetller y
Lépez (2003); Santesmases (2007), Garcia de Madariaga, Esteban (2006).

De todas las ventajas que estos autores apuntan nos quedamos con la idea de que la
segmentacion proporciona una mayor capacidad de respuesta a la institucion
universitaria, ante cambios en las necesidades especificas del cliente o cualquier
alteracion de los elementos que intervienen en el mercado y asi poder adaptar los
productos a estas nuevas necesidades o cambios. También posibilita la adaptacion de
las estrategias de comunicacion de la institucion universitaria, en definitiva, podran ser
mas selectivas y por lo tanto cubriran mejor las necesidades de los consumidores de
cada segmento.
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En la presente investigacion se propone la utilizacion del algoritmo CHAID, como
técnica de segmentacion a utilizar, ya que es el método de segmentaciéon mas versatil y
que menos limitaciones de realizacion presenta.’

Figura 9. Tratamientos estadisticos a aplicar a los datos obtenidos en las fases | y Il.

FASE1 A taiiaite
T TRIANGULACION TR

| oo
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Tablas de contingencia, Analisis factorial
correlacion lineal y anilisis de regresion AID, CHAID y CART
andlisis de varianza mailtiphe

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente, en la figura 10, se puede observar un resumen bastante completo de las
técnicas que se aplicarian en una hipotética investigacidon que siguiera el modelo de la
triangulacion disciplinar para analizar la imagen de una institucidn universitaria, tal y
como se ha ido justificando en las lineas anteriores.

Figura 10. Esquema del modelo de triangulacién metodoldgica a aplicar
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Fuente: Elaboracidn propia

’ La técnica AID a diferencia de la técnica CHAID, presenta las dos limitaciones siguientes para poder ser
aplicada. Por un lado, la variable dependiente debe de ser de naturaleza cuantitativa y, por otro, las
particiones de la muestra deben de ser dicotdmicas, o sea, que las respuestas de las variables a utilizar
deben de agruparse en dos opciones de respuesta. Estas dos limitaciones, no las presenta el algoritmo
CHAID, siendo este uno de los motivos por el cual se decide la utilizacion de este ultimo para segmentar
el mercado y clientes de las instituciones universitarias.
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Conviene advertir que, aunque finalmente presentamos el estudio cuantitativo
concluyente como transversal, lo ideal seria que pudiera realizarse de forma periddica
(longitudinal y/o multitransversal), con lo cual permitiria la obtencién de series
temporales y verificar si el camino o la ruta estratégica que sigue nuestra institucion
universitaria, tanto a nivel individual como de forma relativa con relacion al resto de
instituciones universitarias que son competencia, es la que se pretendia en un
principio con base en la estrategia de la misma, objetivos, etc.

4, Conclusiones

Ha sido recientemente cuando las instituciones universitarias han visto la necesidad de
establecer estrategias de posicionamiento para atraer nuevos segmentos de mercado
y asociar o alterar caracteristicas y valores a sus servicios (Beerli y Diaz, 2003).
Partiendo de los escasos trabajos empiricos que analizan la construccion de la imagen
de una institucién universitaria entre el publico objetivo-receptor, en este caso, los
alumnos-clientes de la institucion universitaria, este trabajo pretende dar un paso mas
y ofrece una propuesta metodoldgica basada en modelo de la doble triangulacion
(metodoldgica e interdisciplinar) como método cientifico integrador para determinar la
imagen en los clientes reales actuales.

A semejanza de las discusiones tedricas, el debate metodoldgico en torno a cémo
medir la imagen de las universidades es controvertido, por lo que este modelo
pretende resolver, de un modo integrador este dilema. Para ello, esta constituido por
dos fases, en las que se utilizaran tanto técnicas cuantitativas como cualitativas. A
partir de una primera fase exploratoria — cualitativa — preliminar, en la que, a partir de
la realizacion de focus group se identifican los atributos asociados a la imagen de las
instituciones universitarias directamente del universo objeto de estudio. Los atributos
a considerar en el estudio de imagen y extraidos del resultado de la investigacidon
exploratoria cualitativa previa, seran considerados no solamente para ser valorados,
sino también para generar perfiles de jerarquizacion, ya que la asociacion de la
valoracion de los atributos a la importancia del mismo determinaran la imagen vy
posicionamiento de la imagen de la institucion universitaria. El conocimiento vy
jerarquizacién de estos atributos de la universidad ideal permitiran poder ser
utilizadas, medidas y extrapolarlas a la totalidad del universo en la fase cuantitativa.
Esta forma de obtener los atributos incrementara el porcentaje de explicacidon de las
modelizacion que se hagan en la fase de analisis y tratamientos estadisticos
posteriores. La segunda fase de la investigacién es descriptiva — concluyente —
cuantitativa, a través de una encuesta ad hoc mediante muestreo probabilistico
estratificado y afijacién proporcional, cuya finalidad es poder extrapolar al universo
objeto de estudio las conclusiones e hipdtesis de la investigacidn que, a su vez, han
sido formuladas partiendo de los escasos modelos que han concretado los elementos
sobre los que se orienta la construccidén de la marca universitaria hacia las dimensiones
de respuesta del consumidor, desde un punto de vista conativo, afectivo y cognitivo.

El trabajo incluye una reflexidén bastante exhaustiva de los trabajos antecedentes sobre
imagen corporativa, branding universitario y, en general, investigaciones relevantes a
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nivel internacional sobre la construccién de la imagen universitaria. Ademas, toma
como base los resultados de una investigacion empirica realizada en el ambito
universitario espafnol que demuestra la necesidad de ofrecer modelos empiricos para
medir la imagen percibida de las instituciones universitarias ante la falta de propuestas
especificas en un sector tan necesitado de herramientas para medir su propia imagen
(Hernandez Gémez y Zamora, 2010).
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Abstract

Global integration of European higher education implies a substantial increase in
competitiveness among universities that, from a commercial point of view, requires
political and communications strategies for a more effective and profitable position in
the Spanish university market (Capriotti, 2009) Unlike other markets, the university
branding market is a sector little developed in relation with targets groups (Bean,
2000). This work takes into account results from prior empirical research that
measure the image perceived in Spanish universities market (Hernandez Gémez vy
Zamora, 2010), as well as other recently published works on university marketing and
his value diferencial (Carmelo y Calvo, 2010; Chapleo, 2010, Clark, 2009; Duque, 2009;
Waeraas & Solbakk, 2008; Bergh, Reece, & Lancendorfer, 2007). From these
reflections, this paper gives goes forward with the methodological concretion on
having proposed the interdisciplinar-methodological triangulation (IMT) as a method
suitable to measure and evaluate the current attributes (principal and secondary) and
latent ones on which the students construct their own image of the university
institutions (own, competition and ideal), in terms of valuation and hierarchical
organization.

To determine the mentioned attributes it proposes to apply a double triangulation
(methodological and interdisciplinal), from a prelimary exploratory phase - qualitative -
in which, by using focus group, we could identify the attributes associated with the
image of the university institutions directly from the universe study object. This way of
obtaining the attributes will increase the percentage of the model explanation during
the phase of analysis and statistical treatments. The second phase is descriptive -
conclusive - quantitative, whose purpose is to extrapolate to our universe the
conclusions and research hypotheses that, in fact, have been formulated taking into
account the few models that have concreted the elements linked to the university
branding process construction that include the dimensions of consumer response in
relation with the brand reputation, from a conative, affective and cognitive view,
(Bennett & Ali-Choudhury, 2009).
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