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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como proposito explicar la relacion entre la
orientacion a la marca, satisfaccion, lealtad, identificacion y comunicacion boca a boca de

los estudiantes y egresados de una universidad privada de la Region Lambayeque.

Metodol6gicamente es una investigacion de nivel correlacional y explicativo, de disefio no
experimental transversal. Se utilizd la metodologia PLS interpretando los resultados en dos
fases. Se realizd la evaluacion de la validez del modelo de medida y luego del modelo
estructural. El estudio se realiz6 con 489 estudiantes y egresados de una universidad privada
de Lambayeque. Como resultado, la investigacion realizada demuestra que la orientacion a
la marca tiene un efecto significativo directo y positivo en la lealtad, identificacion,
satisfaccion y comunicacion boca a boca; esto es un indicativo de la necesidad de fortalecer
un elemento distintivo en la universidad como marca para generar que el estudiante y
egresado tengan una comunicacién boca a boca positiva respecto a la satisfaccion con el

servicio recibido.

Palabras clave: orientacion a la marca, satisfaccion, lealtad, identificacién y comunicacion

boca a boca.



Abstract

The purpose of this research is to explain the relationship between brand orientation,
satisfaction, loyalty, identification and word of mouth communication of students and

graduates of a private university in the Lambayeque Region.

Methodologically it is an investigation of correlational and explanatory level, of non-
experimental transversal design. The PLS methodology interpretad the results in two
phases. The evaluation of the validity of the measurement model and then the structural
model was performed. The study was conducted with 489 students and graduates from a

private university in Lambayeque.

As a result, the research carried out, demonstrated that brand orientation has a significant
direct and positive effect on loyalty, identification, satisfaction and word of mouth
communication; This is an indication of the need to strengthen a distinctive element in the
university as a brand to generate that the student and graduate have a positive word of mouth

communication regarding satisfaction with the service received

Keywords: brand orientation, satisfaction, loyalty, identification and word of mouth

communication.



Introduccion

La educacion es uno de los principales temas de discusion de los gobiernos, instituciones y
organismos del sector publico y privado, representantes de la sociedad civil, de la profesion
docente, y jovenes de los diferentes paises. Esta importancia fue expuesta en el Foro Mundial
de la Educacion, realizada en Incheon, Corea 2015 donde se manifestod que “la educacion es
un bien publico, un derecho humano fundamental y la base para garantizar la realizacion de
otros derechos. Ademas, es esencial para la paz, la tolerancia, la realizacién humana y el
desarrollo sostenible”. Asi mismo, se reiterd el compromiso de “promover oportunidades de
aprendizaje de calidad a lo largo de la vida para todos, en todos los niveles educativos”,
procurando mayor acceso en condiciones de igualdad a la ensefianza y formacion técnica y
profesional de calidad, a la educacion superior y a la investigacion, prestando la debida
atencion a la garantia de la calidad (UNESCO, 2015). En este contexto de preocupacion
internacional por la educacién, podemos considerar nuevos requerimientos al sector de
educacion superior los cuales originen un complejo entorno competitivo, especialmente en

las universidades privadas (Martinez, 2005).

En consecuencia, los servicios educativos brindados por las universidades publicas y
privadas, se han convertido en un tema de vital importancia, ya que estas se administran en
base a estandares de calidad, lo que conlleva a buscar nuevas fuentes de ventaja competitiva
para diferenciarse de otras universidades, es decir, brindar una propuesta de valor que oriente
a los jovenes a la eleccidn de una universidad, siendo una de ellas, la orientacion a la marca,

por medio de la satisfaccion con la finalidad de moldar las percepciones sobre la marca.



Por consiguiente, la labor de las universidades es convertirse en instituciones que sean
capaces de satisfacer la demanda de sus grupos de interés, al mismo tiempo, proyectar una
imagen positiva con la finalidad de ser bien percibidas por la sociedad. Es por ello que
algunos estudios han demostrado que una alta intencién de compra, la influencia de la
calidad del producto, asi como los aspectos derivados dentro de la institucion, estan

relacionados con la imagen (Martinez, 2005).

Por otro lado, los estudios sobre la orientacion a la marca revelan como las organizaciones
deben gestionar sus marcas como recursos estratégicos, en vez de operativos. También
demuestran la poca importancia de la orientacion a la marca en muchas organizaciones, esto
se evidencia en el énfasis en las operaciones diarias y ventas a corto plazo (Hirvonen &
Laukkanen, 2013). En relacién a lo mencionado, existen pocos estudios sobre la orientacion

a la marca en el sector de servicios educativos, especificamente en las universidades.

El entorno competitivo en el sector de educacion superior en el Pert queda evidenciado en
el nimero de universidades, actualmente existen 143 universidades. En tal sentido, se ha
generado un cambio en la gestion de las universidades por la evidente oferta de servicios
educativos, la cual, ademas de considerar el enfoque académico como eje primordial en su
oferta de valor, también toma en cuenta el enfoque comercial, que contempla la planificacion
y ejecucion de actividades comerciales con la finalidad de atraer la matricula y encaminar

acciones para lograr la fidelizacién de su publico objetivo.

Ante lo mencionado, si se considera una perspectiva mas comercial que académica (lo cual
es un comun denominador en las instituciones educativas) la amenaza en el sector de
educacion superior es evidente, y ante este escenario surge la necesidad de alinear esfuerzos

direccionados a establecer estrategias orientadas a una propuesta de valor que, considerando



a la marca como un diferenciador, logre una imagen positiva y significativa para sus
estudiantes, asi como también el disefio de estrategias de comunicacion para la difusion y
promocidn de la imagen institucional, es decir, todo aquello que permita dar a conocer su

sello institucional a sociedad (Ospina & Sanabria, 2010).

El propodsito de la investigacion es explicar la relacion entre la orientacion a la marca,
satisfaccion, lealtad, identificacion y comunicacién boca a boca de los estudiantes y

egresados de una universidad privada de la Region Lambayeque.

Ante ello, se planted la siguiente interrogante cientifica, ¢La orientacion a la marca influye
positivamente en la lealtad, identificacion, satisfaccion y comunicacion boca a boca?
Ademas, se considero en el estudio el rol de la satisfaccion como variable mediadora, por lo
tanto, ¢La satisfaccion cumple un rol mediador entre la orientacion a la marca y la lealtad,

identificacion y comunicacion boca a boca?

Para lograr el proposito y comprobar las interrogantes planteadas, se disefio una
investigacion empirica, buscando en primer lugar, analizar las posibles relaciones entre las

variables propuestas para posteriormente explicar dichas relaciones.

Considerando el nimero de variables propuestas, se consider6 aplicar el método de las
ecuaciones estructurales, con el cual podemos mantener la identidad conceptual de las

variables y ademas procurar reflejar la dindmica entre ellas.

La estructura seguida en la elaboracién de la presente investigacion es la que se muestra a

continuacion:

Capitulo 1, nombrado Antecedentes y bases tedricas de la investigacion, se pretende abordar
la aplicacion del marketing en el sector educativo, para ello se presentan los antecedentes
del objeto de estudio, de la problematica y antecedentes historico tendencial de la orientacién

a la marca en el contexto de marketing. Ademas, se expone la evolucion historica contextual
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del marketing en las organizaciones, las caracteristicas y tendencias del marketing de
servicios, el alcance de la educacion como un servicio a través del tiempo, el marketing de
servicios educativos y la educacion superior. Finalmente, se exponen los antecedentes de la

investigacion y las bases teoricas.

Se espera que esta contribucion tedrica contribuya a justificar la presente investigacion como
tesis doctoral, en el sentido del aporte en la toma de decisiones y orientacion en el disefio de
estrategias comerciales que contribuyan a potenciar la competitividad en el sector de

educacion superior privado.

El capitulo 2, Métodos y materiales, estd orientado a exponer los fundamentos
metodologicos mediante la representacion del disefio de investigacion, planteamiento y
objetivos de la investigacion, formulacion de hipdtesis, sujetos de la investigacion,

instrumentos de recoleccion de datos y recoleccion de la informacion.

El capitulo 3, Resultados y discusion, esta destinado a realizar un analisis de la consistencia
interna del modelo propuesto, se presenta el modelo conceptual detallando los resultados de
validez y fiabilidad del cuestionario, asi como del analisis y la validacion de las hipotesis de
investigacion, por medio del analisis de correlaciones. Posteriormente se realiza el analisis
del modelo estructural y los efectos mediadores. Finalmente se presenta el modelo

conceptual resuelto.

Luego de desarrollar los capitulos mencionados se presentan las conclusiones y
recomendaciones de la investigacion, ademas de plantear las futuras investigaciones que
derivan a partir de los resultados obtenidos. Finalmente se presentan los anexos y referencias

bibliogréficas.



Capitulo I. Antecedentes y bases teoricas de la investigacion

1.1. Antecedentes del objeto de estudio
La presencia de la marca ha evolucionado y se expandido en el mercado del sector educativo,
por ello el desconocimiento y la desinformacién del consumidor es una desventaja por la

variedad de opciones que se presenta en el mercado educativo.

Con base en lo anterior, la presente investigacion fue realizada en la Universidad Sefior de
Sipan, que fue fundada el 05 de julio de 1999 con Resolucion N° 575-99-CONAFU, como
una institucion progresista, que marca la pauta en investigacion, promocion y creacién de
empresas, proyeccion social e identidad cultural. Su nombre rinde tributo a esta tierra y al
legado cultural del “Ciec” (Gran Sefior), paradigma de liderazgo de la cultura Moche que
con su trabajo se convirtié en una de las mas grandes de la antigtiedad. Esta universidad
propone nuevos paradigmas, esquemas y estrategias para hacer un mejor trabajo en beneficio
de la comunidad. Trabajo que le otorgd en tiempo récord su Autorizacion Definitiva de
Funcionamiento y Plena Autonomia, con Resolucién N° 104-2005-CONAFU del 29 de

marzo del 2005 (www.iperu.org).

La Universidad Sefior de Sipan se encuentra bajo el marco de La Ley General de Educacion
28044 y el Disefio Curricular Nacional (DCN). Asi mismo, el sistema educativo peruano se

puede sintetizar de acuerdo a las siguientes etapas y modalidades (MINEDU, 2009):

Etapas: periodos progresivos en los que se divide el sistema educativo. Se estructuran y
desarrollan en funcidn a las necesidades de aprendizaje de los estudiantes. Asi, en el Per( se
cuentan con dos etapas: a) Educacion Béasica (que favorece el desarrollo integral de los
estudiantes, incluyendo competencias fundamentales) y b) Educacion Superior (enfocado en

areas de especializacion, investigacion, creacién y difusion de conocimientos y desarrollo de

7



competencias de alto nivel). Modalidades: alternativas de atencion educativa que se organizan
en funcion de caracteristicas especificas de las personas a quienes se destina este servicio. En
el caso peruano, las modalidades de atencion educativa en la etapa de Educacién Bésica son
las siguientes: Educacion Basica Regular (EBR), Educacién Basica Alternativa (EBA) y
Educacion Basica Especial (EBE). Por su parte, en la etapa de Educacion Superior se
encuentran las modalidades de Educacion Superior Técnica, Pedagogica y Universitaria.
Asimismo, se cuenta con la modalidad adicional de Educacion Técnico — Productiva (Jopen,

Gomez & Olivera, 2014).

1.2. Antecedentes de la problematica

Hirvonen & Laukkanen (2013) argumentan que los primeros trabajos sobre la orientacion
de la marca muestran cdmo las organizaciones deben gestionar sus marcas como recursos
estratégicos en vez de instrumentos de marketing operacional. No obstante, en muchas
organizaciones, tal orientacion hacia la marca tiene una baja prioridad. Es decir, para
mantener el negocio funcionando, hacen hincapié en las operaciones diarias y ventas a corto
plazo. Tal enfoque objeta con la idea central de la orientacion de la marca como un modo de
pensar que se refiere a las marcas como recursos estratégicos en lugar de respuestas

condicionadas a los deseos y necesidades de los clientes.

Se argumenta que mientras las pequefias organizaciones siguen sin ser conscientes que, si la
orientacion de la marca contribuye a su rendimiento de marca, y lo que se requiere de ellos,
la probabilidad de que se mantienen haciendo hincapié en un enfoque de negocio a corto

plazo sigue siendo alta.

A inicios del afio 2019 la Regidén Lambayeque cuenta con una universidad publica y nueve
privadas. Por otro lado, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, en adelante

INEI, a nivel nacional, la poblacion general al 2013 es de 30°475,144 de habitantes, de los



mencionados, 57693,355 son jovenes entre 15 y 25 afios de edad, es decir el 18.68% de la
poblacion. En la Region Lambayeque, la poblacién total estd conformada por 1°239,882
habitantes, quienes 234,520 son jovenes entre 15 y 25 afios de edad, es decir el 18.91% de

la poblacién (INEI, 2010).

El porcentaje de participacion de las principales universidades de la Region Lambayeque
esta liderado por la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo con 13,273 estudiantes, seguida
de la Universidad Sefior de Sipan con 10,245 estudiantes y la Universidad Catolica Santo

Toribio de Mogrovejo con 6,907 estudiantes.

La poblacion estudiantil universitaria en la Region Lambayeque es de 442,752 conformados
por el total de matriculados en el segundo proceso de admision 2014, segun INEI; es decir
el 19.13% de la poblacion conformada entre 15 y 25 afios estudia una carrera universitaria;

esta cifra corresponde a la demanda actual de carreras universitarias.

El entorno cada vez mas competitivo por la que atraviesa el sector de educacion superior ha
llevado a las universidades a utilizar cada vez mas a la marca como un recurso estratégico
para lograr una ventaja competitiva. Esto ha dado lugar al presente proyecto de investigacion
sobre la percepcion de la orientacion a la marca como un posible enfoque para gobernar el
proceso de construccion de marca dentro de las universidades para lograr la lealtad,
identificacién y comunicacion boca a boca positiva de los estudiantes mediante la

satisfaccion.

Segun Wasmer, Williams, & Stevenson (1997) afirma que, debido a la intensificacion de la
competencia en el sector, las instituciones de educacion superior se estan convirtiendo mas
"orientadas al cliente" recurriendo a la aplicacion de enfoques integrados de marketing para

atraer a la matricula.



Las Instituciones de educacion superior deben centrarse en el desarrollo de una fuerte
identidad de marca como parte de sus enfoques de marketing integrado (Judson, Aurand,

Gorchels & Gordo, 2009).

El gran reto en el sector de educacion superior, es preservar a los estudiantes que tienen,
procurar captar nuevos estudiantes de otras universidades y atraer el mayor nimero de
jévenes postulantes que egresan cada afio de los centros de educacion basica (colegios). El
mayor logro en la gestion comercial de las universidades tendra relacién al mantenimiento
de la cantidad 6éptima de ingresantes por carrera (cuota de mercado), ademas atraer

estudiantes de la competencia.

En la Region Lambayeque existen universidades privadas que actualmente tienen el
liderazgo en nimero de estudiantes matriculados, sin embargo, ahora las estrategias de
marketing deben orientarse a lograr la identificacion de los estudiantes y egresados con la
marca, ello explica un sentido de pertenencia y orgullo con la universidad, a la vez debe
crear una relacion de estudiante-universidad que se prolongue en el tiempo, es decir, que
luego de concluir sus estudios de pregrado pueda llevar estudios de posgrado o diversos
cursos ofertados por la universidad. Todo esto se lograra procurando la satisfaccion de los
estudiantes y egresados con la finalidad de originar una comunicacion boca a boca positiva

con su entorno.

La compra final de un producto, asi como también la valoracion de la marca pueden estar
influenciados por factores externos al individuo, como son la publicidad, amigos y familia

(Bravo, Fraj & Martinez, 2006).
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Para aumentar el conocimiento de la marca y modificar la representacion mental de esta,
entonces se debe procurar poner el contacto a los consumidores con la marca y asi generar

valor mediante estos encuentros (Keller, 2003).

1.3. Antecedente historico — tendencial de la orientacion a la marca en el contexto del
marketing.
Los primeros estudios sobre la orientacion a la marca fueron realizados por Mulyanegara,
tomando como base estudios sobre orientacion al mercado, en su repertorio nos presenta una
serie de investigaciones acerca de la orientacion a la marca en el sector no lucrativo,
especificamente en el &mbito de la iglesia. Sus investigaciones consideran un enfoque desde
la perspectiva del cliente, relacionando otros constructos como beneficios percibidos y
participacion en actividades relacionadas con la iglesia. En vista que sus investigaciones
fueron aplicadas en el sector no lucrativo, y encontrando factores especificos como la
espiritualidad y la religiosidad, propios del ambito de la iglesia, esta situacion dio pie a
futuras investigaciones sobre orientacion a la marca desde la perspectiva del cliente en el

sector lucrativo, considerando diferentes ambitos de aplicacion, incluido el de la educacion.

Ademas, se realizaron investigaciones buscando relacionar la orientacion a la marca con
otros constructos, en ese sentido, Napoli (2006) encontrd una relacion significativa entre
“orientacion a la marca en sector no lucrativo” y el desempefio organizacional, medido
subjetivamente en términos de: 1) La capacidad de una organizacién para lograr sus objetivos
a corto plazo y largo plazo y 2) Su capacidad para servir a los interesados mejor que sus

competidores. Mas importante aun, el estudio encontr6 que la orientacion de una
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organizacion a la marca es, mas probable que se clasifican como "por encima del promedio"

en su rendimiento.

1.4. Evolucion historica contextual del marketing en las organizaciones

La evolucion histdrica del marketing ha sido abordada desde diferentes puntos de vista,
considerando apropiado el trabajo académico realizado por Coca (2008), quien aborda una
revision conceptual a partir de tres periodos que denomina: 1) periodo pre-conceptual
comprendido desde el afio 1900 al 1959, 2) periodo de conceptualizacién formal que abarca
desde el afio 1960 al 1989 y 3) periodo actual del concepto de marketing, incluido desde el

afo 1990 al 2005.

Desde el punto de vista empresarial, Fernandez (2003) considera al marketing como parte
de una actividad en el proceso del intercambio econdmico, ya que los paises, mercados y

organizaciones presentan distintos comportamientos de acuerdo distintas variables.

Asi mismo, las definiciones de marketing moderno consideran el logro de los objetivos
organizacionales a través de la consecucion de las necesidades y satisfaccion de los
consumidores, de tal manera que se perciba superior respecto a la competencia (Jobber &

Fahy, 2007).

Por su parte, Kotler & Armstrong (1998) sostienen que la finalidad del marketing es llegar
a conocer y comprender tan bien al consumidor procurando ofrecer un producto o servicio
que satisfaga sus necesidades, por Gltimo, se debe lograr la venta, considerando esto como

una accion secundaria.

Podemos agregar lo manifestado por la American Marketing Association (AMA), quienes

ampliaron estos postulados mas alla del ambito empresarial, definiendo al marketing como

12



la generacion de intercambios con la intencion de satisfacer las metas de los individuos de
las organizaciones a través de una planificacion y ejecucion de actividades que consideran
la creacidn del producto o servicio, asignacion de precios, distribucion y venta (Lamb, Hair

& Mc Daniel, 2006).

1.5. Caracteristicas y tendencias del marketing de servicios
Es conveniente distinguir bienes y servicios, para ello, Solis (2004) sefiala ciertas
caracteristicas en organizaciones de servicios, las cuales en combinacion crean un &mbito

particular donde desarrollan politicas de marketing. Estas son:

Figura 1. Caracteristicas de los servicios

* Con frecuencia no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos.
| nta ng|b| I|da d Se pueden buscar‘ de‘ antemgno opir\iones y actitudes; una com‘pra repetida puede

descansar en experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar
el servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de algo intangible.

* Los servicios no se pueden separar de |la persona, del vendedor. Una consecuencia de esto
. es que la creacion o realizacién del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su
| nsepa ra b|||dad consumo, ya sea este parcial o total. Los bienes son producidos, luego vendidos y

consumidos, mientras que los servicios se venden y luego se producen y consumen, por lo
general de manera simulténea.

Cada “unidad” de prestacion de un servicio puede ser diferente de otras “unidades”.
Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de produccion desde el punto de vista de la
calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar la
calidad con anterioridad a la compra.

Heterogeneidad

. * Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por otra parte, para
Pe reC|b|I|dad algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de la
perecibilidad del servicio

. * La falta de propiedad se da porque un cliente solamente puede tener acceso a utilizar un
Prop|Edad servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de determinados
elementos.

Fuente: Solis (2004)
Elaborado: Por autor
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Respecto a la comercializacion de bienes y servicios, estos ultimos son més complejos, por
motivo de que el consumidor no percibe de manera inmediata cualquier accion realizada por
otras personas, lo cual origina una disonancia. Caso contrario pasa con la adquisicion de
bienes tangibles, donde el consumidor sabe lo que compra, es decir el intercambio es

inmediato (Fernandez, 2003).

El marketing aplicado a los servicios es una extension de su conceptualizacién tradicional,
pues se puede aseverar que este tipo de marketing tiene la misma finalidad, la de satisfacer
las necesidades de los consumidores, siendo estas relacionadas a bienes intangibles. De igual
forma se dan los mismos procesos de intercambio entre las empresas y los consumidores

(Ospina & Sanabria, 2010).

1.6. Alcance de la educacion como un servicio a través del tiempo.

El servicio como concepto lo podemos entender como una agrupacion de actividades
dirigidas a cumplir las necesidades de los consumidores, quienes hacen uso diariamente de
estos, al comunicarse con dispositivos moviles, tomar un servicio de taxi, realizar
operaciones bancarias en la web o en una aplicacion movil, asistir a una consulta médica,
entre otras. Asi mismo, los individuos que requieran, por ejemplo, aprender un idioma
extranjero, van a requerir la ayuda de un profesor particular o asistiran a un centro
especializado en idiomas extranjeros. Por lo tanto, la educacion también es considerado un
servicio el cual es requerido, en términos generales, para satisfacer la necesidad de adquirir

o reforzar ciertos conocimientos.

Para analizar la educacion desde el punto de vista del servicio, tendriamos que prestar
atencion a la forma como el servicio satisface las necesidades y deseos de una sociedad. En

ese sentido citamos a Perelman (1984) quien sostiene que, a través de los afios nuestra
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sociedad ha sufrido importantes cambios econémicos, sociales e industriales, en los cuales
fue determinante el sector educacion en la preparacion y entrenamiento de la fuerza laboral,
quienes exigen un método de aprendizaje eficiente y competitivo que sea capaz de integrar

tecnologias de informacion, innovacion e iniciativas modernas (Caetano, 2003).

En tal sentido, podemos citar las caracteristicas de los servicios descritas por Solis (2004) y
realizar una aproximacion a los servicios educativos, por lo que podemos mencionar que
estos no pueden ser tocados, ni saboreados, consecuentemente, se dice que son intangibles.
Por otro lado, en el aula se da inseparabilidad del servicio educativo al no poder separar al
docente y a la materia impartida, asi mismo, generalmente el proceso inicia con la
preparacion de una sesion de clase por parte del docente y luego desarrollada en el aula, mas
aun, existen ocasiones que la produccion del servicio y el consumo del mismo, se dan de
manera simultanea. La heterogeneidad del servicio educativo se puede evidenciar en los
individuos que imparten el servicio, en este caso los docentes, ya que el desarrollo de una
sesion de clase va ser diferente de acuerdo a la experiencia, capacitacion o grado de
conocimiento que el docente tenga; por lo mencionado, también sera dificil asegurar un
mismo nivel de calidad en el servicio brindado. Otra de las caracteristicas es la propiedad,
esta es ausente porque el consumidor del servicio solo puede obtener un servicio
determinado, por ejemplo, un alumno que asiste regularmente a clases solo puede estar
presente en el desarrollo de una determinada sesién, de una materia en particular. Por ultimo,
la perecibilidad nos dice que el servicio perece y no se puede almacenar, pero esta
caracteristica hoy en dia esta siendo superada con el uso de la tecnologia, ya que ahora existe
la educacion a distancia, en donde las clases impartidas pueden ser almacenadas en la web

para luego ser vistas por los participantes en cualquier momento.
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1.7. El marketing de servicios educativos y la educacién superior

El Banco Mundial (BM) realiz6 una publicacion sobre la Educacion Superior en América
Latina y el Caribe, en la cual se refiri6 a las universidades, indica que en América latina
desde el afio 2000 se dio la apertura de mas de 2,300 instituciones de educacion superior,
llegando a 10,000 aproximadamente (BBC, 2017). Asi mismo, un reporte de Macroconsult
publicado en Gestion (2014) pone de manifiesto que esta realidad no es diferente en Perq,
donde se evidencia en los altimos afios un crecimiento significativo de universidades,
pasamos de contar con 72 universidades en el afio 20002 contar con 143 hasta el afio 2017

segun cifras de la Superintendencia Nacional de Educacion (SUNEDU, 2019).

En tal sentido, este incremento en la oferta de servicios educativos ha originado un cambio
en la gestién de las universidades, considerando dos enfoques, el académico, el cual
comprende la adecuacion de la oferta académica a los requerimientos de la sociedad, y el
comercial, que comprende el planteamiento y realizacion de actividades comerciales para
incentivar la matricula y procurando la fidelizacion de sus estudiantes. Por tanto, frente a la
necesidad de mantener la lealtad de sus estudiantes, las universidades recurren a implementar
estrategias orientadas a innovar el contenido de sus cursos, utilizar herramientas tecnoldgicas

en el sistema de aprendizaje y mejorar sus instalaciones (Caetano, 2003).

Ante lo mencionado, Ospina & Sanabria (2010) sostienen que si se considera una perspectiva
mas comercial que académica (lo cual es un comin denominador en las instituciones
educativas en todo nivel) laamenaza en el sector de educacion superior seria evidente, y ante
este escenario surge la necesidad de alinear esfuerzos direccionados a establecer estrategias
orientadas a una propuesta de valor que, considerando a la marca como un diferenciador,
logre una imagen positiva y significativa para sus estudiantes, asi como también el disefio

de estrategias de comunicacion para la difusién y promocion de la imagen institucional, es
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decir, todo aquello que permita dar a conocer su sello institucional a sociedad. Todo ello sin
descuidar su enfoque pedagogico, dentro de ello, el propdsito fundamental de toda
universidad, la investigacion y su interaccion con la sociedad. Lo mencionado podria ser,

definitivamente, la finalidad del marketing de servicios aplicado al sector educativo.

La finalidad del marketing aplicado en el sector educativo es contribuir en el progreso de la
sociedad y de sus integrantes, de la misma forma, en la institucion tiene como proposito
aportar a la consecucion de la vision, mision y objetivos organizacionales. Siendo unas de
sus funciones principales de una institucion educativa planear actividades y programas de
capacitacion, formacion, investigacion y extension, estas funciones del marketing se
ejecutan de manera transversal en toda la institucion, mediante un previo analisis seran
disefiadas y comunicadas a su publico objetivo para satisfacer sus necesidades en cuanto a

servicios educativos (Lorenzatti, 2014).

Asi pues, es importante conocer las necesidades de los usuarios del servicio educativo con
el proposito de ofrecer una adecuada oferta académica, ademas, dicha oferta debera estar en
concordancia con la demanda del mercado laboral local y global, ademés es pertinente
realizar una adecuada gestion del marketing, con el fin de lograr los objetivos

organizacionales planteados.

1.8. Antecedentes de investigaciones

Casidy (2013) en su investigacion El papel de la orientaciéon a la marca en el sector de la
educacion superior: Un paradigma en la percepcion del estudiante, el proposito de este
trabajo es examinar la relacién entre la orientacion de la marca percibida, satisfaccion,
lealtad y comportamiento de la comunicacion posterior a la inscripcion en el sector de la

educacion superior en Australia. Se utilizd el modelo de ecuaciones estructurales para
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examinar las asociaciones entre los constructos, ademas, doscientos cincuenta y ocho
cuestionarios fueron completados por los estudiantes de pregrado de una universidad
particular en Australia. La investigacion revela que la orientacion de la marca percibida de
una universidad en los estudiantes esta significativamente relacionada con la satisfaccion,
lealtad y comportamiento de la comunicacién posterior a la inscripcion. Los hallazgos
podrian guiar a los tomadores de decisiones clave en las instituciones de educacién superior
para comprender la importancia de la orientacion de la marca en su estrategia corporativa
para mejorar la satisfaccion, lealtad y marketing boca a boca positivo, que puede ser usado
para diferenciarse de otras instituciones educativas en un mercado altamente competitivo. El
documento es el primero en examinar la orientacion de la marca desde la perspectiva de los
estudiantes y ofrecer a las instituciones de educacion superior recomendaciones para mejorar

la calidad del servicio a través de la orientacion a la marca.

Hirvonen & Laukkanen (2013) en su investigacion La orientacion a la marca en pequefias
empresas: Un estudio empirico del impacto en el rendimiento de la marca, el objetivo fue
investigar como la orientacion de la marca afecta al rendimiento de la marca en el contexto
de la pequefia empresa. El estudio examina ademas cémo la orientacion de la marca se
relaciona con la identidad de marca y si las variables moderadoras de marca interna afectan
estas relaciones. Esto permite ver si hay mediadores y/o moderadores que afectan a los
efectos en el rendimiento de la orientacién de la marca. Se obtuvieron un conjunto de datos
empiricos de 255 respuestas de pequefias empresas de servicios que operan en Finlandia, los
cuales se utilizan para probar un modelo de los efectos en el rendimiento de la orientacién
de la marca en el contexto de la pequefia empresa. Ademas, se investigaron los efectos
moderadores de marca interna. Se utilizo un analisis confirmatorio en la validacion de los

constructos. Las hipotesis de investigacion se prueban utilizando modelos de ecuaciones

18



estructurales. Los resultados muestran una relacion positiva entre la orientacion de la marca
y rendimiento de la marca. Sin embargo, la orientacién de la marca no tiene un efecto directo
en el rendimiento, sino que el efecto es totalmente mediado por la identidad de la marca,

curiosamente, marca interna no modera cualquiera de las rutas en el modelo conceptual.

Aguilar, San Martin & Payo (2014) en su investigacion, La aplicacion empresarial del
marketing viral y el efecto boca-oreja electronico, Opiniones de las empresas, el objetivo
del trabajo de investigacion fue analizar dicho fendmeno a través de una amplia revision
bibliografica del término, asi como un estudio empirico consistente en una entrevista en
profundidad realizada a una muestra de importantes empresas espafiolas. Los resultados
indicaron que el marketing viral puede ser empleado para el beneficio, tanto de grandes
empresas con grandes presupuestos, como de pequefios negocios. Las experiencias exitosas
de su utilizacion demostraron que, cuando se usa integrado en el resto de estrategias
comerciales de la empresa, pueden mejorar la recomendacion de la marca e incrementar su
notoriedad en el mercado. ElI marketing viral puede ser ventajoso a la hora de lanzar un
nuevo producto al mercado, sin embargo, la efectividad y la medicion de las camparfias son

vistas por muchos académicos y profesionales como un punto débil de la estrategia.

Berrozpe (2015) en su investigacion La identificacion con la marca: conceptualizacion,
caracterizaciéon y consecuencias, el objetivo de la investigacion fue analizar y delimitar
dicho concepto. La cuestion concreta a solucionar es cual es el significado de la
identificacién de los consumidores con sus marcas favoritas y cuales son sus principales
implicaciones. Asimismo, se facilitaron orientaciones para la gestion empresarial de la

misma. Los resultados derivan en la conceptualizacion, delimitacion y caracterizacion de
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extrema union, duracion y fortaleza entre la identidad del consumidor y la identidad de la
marca, que es la identificacion con la marca. Dicho concepto se constituye como el 1azo mas
fuerte posible entre un consumidor y una marca, siendo, por tanto, un objetivo deseable para
todos los gestores de una marca. El presente trabajo contribuye al desarrollo de la corriente
de investigacion en marketing que analiza las relaciones de la empresa con los consumidores,
expandiendo dicho analisis al caso de las relaciones basadas en la identidad cuya cuspide es

la identificacion con la marca.

Sanchez & Ramirez (2015) en su articulo Percepcion de la imagen de las universidades ante
sus usuarios/clientes universidades privadas de puebla, México, el objetivo de esta
investigacién cuantitativa, descriptiva y transversal es determinar cuales son los factores que
méas inciden en la formacion de la identidad de los centros educativos ante sus
usuarios/cliente. Los resultados demuestran que los factores que méas generan una mejor
imagen de un centro educativo son por orden de importancia 1) los afectos; 2) el sentido de
pertenencia; 3) la satisfaccion y por Gltimo 4) la lealtad. En este sentido resaltar aspectos
como el carifio, el orgullo y la admiracion a la institucion repercutira en las relaciones de

largo plazo con sus usuarios/clientes.

Casidy (2011), en su articulo La orientacion al mercado y orientacion a la marca desde la
perspectiva del cliente. Un analisis empirico en el sector sin fines de lucro, El propdsito de
este trabajo es examinar la relacion entre “orientacion al mercado” y “orientacion a la marca”
desde la perspectiva del cliente. Se recogieron datos de una organizacion sin animo de lucro
en Australia mediante un cuestionario auto-administrado. Esto produjo una muestra

utilizable de 344. El andlisis factorial confirmatorio fue utilizado para probar la validez y

20



fiabilidad de las medidas, mientras que el modelo de ecuacion estructural se utilizd para
probar la hipotesis. Los resultados revelan que la “coordinacion inter-funcional” realizar los
efectos més fuertes en la “orientacion de la marca percibida”, mientras que no se encontro
asociacion significativa entre la “orientacion al competidor” y “orientacion a la marca

percibida”.

1.9. Bases Teoricas

1.9.1.  Enfoques tedricos del marketing educativo

En el presente capitulo se presenta la propuesta tedrica, base fundamental del marketing
educativo desde dos enfoques, el primero, centrado en la gestion comercial y el segundo

referido a la propuesta de valor basado en las relaciones duraderas con la institucion.

Con respecto a la gestion comercial, en el sector de la ensefianza, el marketing educativo se
ha transformado en el principal generador de cambio, siendo el objetivo fundamental de una
empresa el incrementar su facturacion, los departamentos de marketing en los centros
educativos realizan acciones mediante el establecimiento de canales de comercializacion y

campanas de venta.

De acuerdo a los planteamientos de Llorente (2017) quien manifiesta, “Tenemos que
conseguir que las familias que buscan un centro de educacion superior lleguen al nuestro”.
En las ultimas decadas, el boca a boca y las recomendaciones han sido el principal canal de
captacion, pero el proceso de decision de compra de los padres ha evolucionado. En ese
mismo sentido, cuando una familia busca un centro de educacién superior, identifica a
colegas de trabajo, amigos, familiares, entre otros; una vez elaborada la lista preliminar, se
disponen a investigar a los centros referidos visitando su pagina web, buscando su propuesta

educativa, fotos, videos, noticias, eventos académicos, actividades en redes sociales, entre
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otros. Sobre la base de las consideraciones anteriores, el autor asegura que “Lo mas probable
es que de aquella lista de candidatos, ahora solo queden tres o cuatro. Por eso, desde que
entran, tenemos que hacerles sentir especiales, y lograr que la visita se convierta en una

experiencia inolvidable”.

En relacién a la propuesta de valor basado en las relaciones duraderas con la institucién, nos
situamos en un entorno tan competitivo como es el sector de educacion superior, Luis
Enrique Carpio, presidente del Consejo Nacional para la Autorizacion de Universidades
(CONAFU), manifestd que “Pert es el segundo pais con mayor cantidad de universidades
en Sudameérica solo por detras de Brasil, que tiene una poblacion siete veces mayor. Segun
informacion del Ministerio de Educacion, nuestro pais (con 30 millones de habitantes
aproximadamente) tiene a la fecha 140 universidades, poco menos que Brasil (con mas de

200 millones de habitantes), que posee 197" (Foro Educativo, 2014).

Vale destacar que a nivel nacional el 36% de las universidades son de gestion publica y el
64% de gestion privada, sin embargo, la Region Lambayeque cuenta con el 90%
universidades privadas, existiendo una fuerte competencia, donde el incremento de las
pensiones y tasas universitarias las hacen menos competitivas respecto al precio, surgiendo
otros posibles atributos como el doble grado, viajes internacionales, insercion laboral, la
alternativa de tener una educacion a distancia, entre otros, por ese motivo conveniente
identificar los aspectos diferenciadores respecto al servicio para potenciar su propuesta de
valor, siendo esta un instrumento diferenciador, ademéas de generar una alternativa atractiva

para nuestros alumnos y futuros alumnos.

Siendo una caracteristica fundamental establecer relaciones duraderas entre las familias y
los centros educativos, el proceso de eleccion de una universidad se vuelve vital para dicho

fin. Garcia (2014), hace referencia a los padres de familia, “al elegir una universidad,
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entienden que es un esfuerzo de inversion que tiene un rendimiento futuro sobre lo que uno
mas quiere: sus hijos e hijas”. En tal sentido, la propuesta de valor debera reflejar el ADN
de la institucion educativa, su esencia reflejada en sus valores, en consecuencia, con el
proyecto educativo, de tal manera que simplifique el proceso de decision y brinde seguridad

al momento de la eleccion.

Ademas, las relaciones entre las instituciones de educacion superior y sus clientes tienen
naturaleza duradera, es decir, el vinculo generado tendra una duracion determinada en afios,

dependiendo el nivel educativo.

Asi mismo, Garcia (2014) sostiene que “el marketing en un centro de educacion, debe servir
para construir unas relaciones duraderas y lo mas fructiferas posibles con los clientes, siendo
fundamental lograr que esa relacion se alargue en el tiempo lo maximo posible y que,

ademas, se haga de forma natural y respetando el interés de ambas partes”.

Otro punto de suma importancia es la gestion de los departamentos de marketing educativo
que desde la posicion de Llorente (2017) considera que “con el paso del tiempo, y una vez
alcanzado el volumen de facturacion deseado, su foco cambia radicalmente, pasando de
centrarse en la venta a centrarse en la mejora del producto”. En efecto, para llegar a centrar
los esfuerzos de marketing en la mejora del producto o servicio, se debe considerar tres

aspectos importantes:

Para empezar, el departamento de marketing adquiere una vision estratégica y su objetivo es
conseguir diferenciarse de la competencia. Este es un plan a medio y largo plazo. Para ello se
tiene que realizar un estudio del cliente actual, ademas de un estudio de tendencias para
conocer los gustos y preferencias de las parejas que atn no tienen hijos. A partir de aqui, se
realizardn cambios lentamente con el apoyo del profesorado. Otra de las prioridades del
departamento es crear un sentido de pertenencia y lograr la fidelizacion de los estudiantes,

conectando incluso con las familias, volviendo de esta manera, una experiencia inolvidable y
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perdurable su paso por la institucién educativa. Si mantenemos vivo ese sentimiento, a través
de contacto frecuente y fluido con los antiguos alumnos podremaos repetir el ciclo nuevamente.
Finalmente, en referencia a los puntos anteriores sobre el posicionamiento del marketing
educativo, para generar notoriedad fuera del centro, es el disefio y lanzamiento de campafias
de comunicacion. Tenemos que ser conocidos en toda la ciudad vy, si es posible, en todo el
pais. Si la institucion educativa se pone “de moda”, se convertira en la primera opcion de las
familias. La actualizacién constante del proyecto educativo y la formacion y renovacion del
profesorado ayudaran a mantener el crecimiento y a ser referentes en temas educativos

(Llorente,2017).

En definitiva, el departamento de marketing aporta una vision esencial a la direccion de la
institucién, pues mira hacia afuera. Su objetivo es ofrecer lo que las personas demandan o,
dicho de otro modo, adaptar su proyecto a las necesidades, gustos y preferencias de los

usuarios.

1.9.2. El rol de la marca en el sector educativo

Se trata de explicar el papel de la marca en la gestién de instituciones educativas, siendo
esta un elemento fundamental para su perdurabilidad a traves del tiempo. Para ello, es
necesario destacar dos aspectos importantes: Los atributos de marca y los valores, siendo
estos importantes para cualquier institucion educativa y, por lo tanto, es necesario

reconocerlos, ponerlos en ejecucion y destacarlos es sumamente importante.

En relacion con los valores, Garcia (2014) considera que la marca fundamentalmente para
las instituciones educativas, es un elemento distintivo y diferencial, que identifica y distingue
a las diferentes organizaciones y tiene mucho que ver con los valores de cada institucion y

cémo estos se trasladan a la sociedad y, a su vez, son percibidos por ella.
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En lo que se refiere a los atributos de marca podemos mencionar que las instituciones
educativas viven del conocimiento que se tiene de ellos y del reconocimiento de su labor
académica. En tal sentido, algunos destacan su prestigio logrado a lo largo de los afios y
cimentado en el éxito de sus resultados académicos. Otros, su caracter exclusivo, por el
factor diferencial de su propuesta educativa o por su eficacia a la hora de cumplir con los
compromisos adquiridos con sus alumnos y familias. En otros casos, por el contrario, simple
y llanamente por ser capaces de cubrir un nicho de mercado que era necesario abordar o por
realizar una apuesta tecnol6gica que acerca el producto o los servicios al cliente,

facilitandole asi su consumo.

En este mismo sentido, Semprini (1995) sefiala que la marca es la creacion de un acumulado
de manifestaciones que integran entre si las personas de forma individual o colectiva, esta
argumentacion despoja los aspectos fisicos al concepto y, por tanto, le atribuye aspectos
emocionales que al final se convierten en el vinculo, entre cliente y la propuesta de valor.
Por su parte Garcia (2014) sefiala que como seres humanos tenemos emociones las cuales
nos brindan un aprendizaje basado en experiencias, las cuales pueden provenir de la
adquisicion de marcas de productos o servicios. En el campo de los servicios educativos, el
servicio en si, se construye a través del tiempo, adquiriendo experiencias y conociendo
personas. Asi mismo manifiesta que la marca tiene ciertas caracteristicas que impulsan su

gusto y reconocimiento, estas son la credibilidad moral, fisica y afectiva.

Credibilidad moral, referido a la relacion de la empresa con el entorno fisico y humano,
considerando la interaccion con ellas en base a valores, los cuales son transferidos de tal

manera que puedan ser adquiridos por sus clientes como propios.

Credibilidad fisica, relacionado con la percepcion de calidad del producto o servicio y lo que
los clientes estan dispuestos a pagar por ello. Es decir, se establece la relacion calidad — precio,

la cual vincula al cliente con el producto o servicio; ante ello, si no se cumple dicha relacién,
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originaria inevitablemente el rompimiento de la relacién, como parte de un sentimiento

humano muy negativo que es a la decepcidn.

Credibilidad afectiva, referida a las emociones que genera una marca en sus seguidores, siendo
estos seres humanos, no podemos dejar de lado las relaciones humanas, por lo que podemos
hacer una similitud con una relacién de pareja, en la cual se gestan emociones positivas y como
consecuencia se producira la confianza ciega, fidelidad, hasta cierta irracionalidad; esto pasa
también con la relacién que se tiene con una determinada marca. Para llegar a tener un maximo
grado de reconocimiento es necesario tener un enfoque absoluto al cliente, estableciendo
canales efectivos de comunicacién con la finalidad de generar un mutuo entendimiento que

permita atender mejor sus necesidades (Garcia, 2014).

En ese mismo sentido, el &mbito educativo tiene mucho que ver con el sentimiento que
alumnos y familias desarrollan hacia los centros educativos en los que han estudiado. En este
caso, fundamentalmente, colegios, institutos y universidades. En el fondo tiene mucho
sentido ya que como seres humanos que somos, nuestra vida se basa en la creacion de unas
relaciones personales y sociales en las que, sin duda, el componente mas importante es el
afectivo. Y, durante nuestros afios de permanencia en esas instituciones, desarrollamos
experiencias relacionadas con personas: profesores, comparieros, staff, etc. Esas relaciones
y nuestras vivencias, se van a convertir en un poso emocional que no nos va abandonar
nunca. Conseguir que la experiencia sea gratificante, tanto en relaciones, como en el trato
hacia el alumno, de respeto y carifio, hard que se guarden recuerdos imborrables de la
experiencia y que, probablemente, cuando esos alumnos y alumnas se conviertan en padres
0 madres, tangan como primera opcién en su cabeza y, lo que es mas importante, en su
corazén el colegio, instituto o universidad en el que pasaron afios gratificantes (Garcia,

2014).
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1.9.3. Referentes conceptuales sobre orientacion a la marca

Se presenta en este apartado las distintas definiciones respecto al constructo orientacion a la

marca, asi cComo sus perspectivas y dimensiones.

La orientacién a la marca tiene como finalidad alcanzar ventajas competitivas sostenibles
traducidas en marcas, para ello es necesario que se dé una integracion constante con su
publico objetivo y mediante un enfoque de los procesos de la institucion convirtiéndose en
un eje en el cual giren el desarrollo, creacion y proteccion de la identidad de marca (Urde et

al., 2011).

Asi mismo, otros autores definen formalmente la orientacion a la marca como “la medida en
que la estrategia y las actividades de marketing se centran en la marca”. Una definiciéon mas
amplia es la que ofrece Hankinson (2001a), que se refiere a la orientacion a la marca como
“el grado en que la organizacion se considera a si misma como una marca” (Hirvonen &

Laukkanen, 2013, p. 232).

Ante lo citado, hay que tener en cuenta que el constructo Orientacion al Mercado Percibido
(Perceived Market Orientation - PMO) se desarrollé para medir la orientacidon al mercado
desde la perspectiva del cliente, una medida similar (desde la perspectiva del cliente) no ha
sido desarrollada para la orientacion de la marca. Dadas estas circunstancias, se utiliza el
término Orientacion a la Marca Percibida (Perceived Brand Orientation - PBO) para
referirse actitudes de los clientes con respecto a la medida en que una organizacion se

involucra en actividades y comportamiento orientado a la marca (Casidy, 2011).
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Perspectivas teoricas de la orientacion a la marca

En cuanto a las perspectivas de la orientacion a la marca, Urde (2011) da una mirada desde

tres perspectivas:

La perspectiva cultural, esta permite definir a la orientacion a la marca como un cierto tipo de

cultura corporativa 0 como un modo de pensar particular de una empresa.

La perspectiva del comportamiento, incluye la importancia que se concede al anclaje interno
de la identidad de marca (mision, vision y valores). La idea de viviendo la marca tiene un

fuerte vinculo con el concepto de orientacién de la marca.

La perspectiva del rendimiento, la consideracion fundamental es, si la orientacién de la marca

se asocia 0 no con un mejor rendimiento corporativo.

Para concluir, la orientacion de la marca es, al igual que la orientacion al mercado, un modo
de pensar. El nicleo vital de esta orientacion es la satisfaccién del cliente dentro de los limites

de la identidad de marca (Urde, 2011).

De la misma forma, Urde et. al. (2013) indica que se han acercado a la orientacion de la

marca desde dos perspectivas: filosoficas y de comportamiento:

La orientacion de la marca como una filosofia, se dice que exhiben valores de la organizacién,

creencias y actitudes hacia la marca.

La perspectiva conductual, se centra en el grado en que las practicas de comercializacion de

una organizacién apoyan a la marca (Urde, et.al., 2013).

Sin embargo, citando a Evans, Bridson & Rentschler (2012) dan a conocer que la perspectiva
conductual ultimamente ha sido criticada por no reconocer que la marca primero debe ser
establecida a nivel filosofico. De la misma forma, identifica las cuatro capas de la orientacion

de la marca, es decir, valores, normas, afectos y comportamientos; donde los valores
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orientados a la marca se presentan como la base de apoyo los comportamientos hacia la
marca. De manera similar sugieren que los valores afectan a los comportamientos, en
referencia a la orientacion de la marca como “el grado en que la institucion abarca la marca
a nivel cultural y lo utiliza como una brijula para la toma de decisiones para guiar los

comportamientos de marca”.

Dimensiones de la orientacion a la marca

Con respecto a las dimensiones de la orientacién a la marca, Casidy (2013) adapta los items
de la escala “orientacion a la marca en sector no lucrativo” de Ewing & Napoli (2005) para
analizar la percepcion de los estudiantes de la orientacion de la marca en una universidad

basada en tres dimensiones:

Interaccion, la medida en que la universidad establece un didlogo con estudiantes y responde

a los cambios en su entorno.

Orquestacion, la medida en que la cartera de marcas y comercializacion relacionados a las
actividades de la universidad se estructuran y se comunican a ambos con eficacia (es decir, de

manera publica) a sus grupos de interés internos (estudiantes) y externos.

Afectacion, la medida en que la universidad entiende si la marca le gusta o no a sus grupos de

interés relevantes.

Asi mismo, Napoli (2006) de acuerdo con Casidy (2013) detalla las tres dimensiones de la

orientacién a la marca:

Interaccion, captura el grado en que una organizacion utiliza la retroalimentacion del mercado
para crear y ofrecer un valor superior a los interesados. De la misma forma, uno de los retos
para las organizaciones sin fines de lucro es asegurar que una marca sigue siendo relevante

para las principales partes interesadas, mientras que el mantenimiento de la identidad de marca
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es su prioridad. EI componente de interaccién proporciona una indicacion de la capacidad de
respuesta de la organizacion a las cambiantes condiciones del mercado y las necesidades del
cliente y su capacidad para ofrecer marcas de valor afiadido a sus grupos de interés. Ademas,
la satisfaccion de las expectativas de los grupos de interés es el resultado de la capacidad de
una organizacion para generar inteligencia de mercado, difundir informacion a los miembros
de la organizacion y luego aplicar estrategias que proporcionen una respuesta rapida y flexible
a las demandas actuales y futuras del mercado. Esto permite a las organizaciones crear una
fuente de ventaja competitiva sostenida y estar en mejores condiciones para lograr sus

objetivos organizacionales a largo y corto plazo.

Orquestacién, evalla la capacidad de una organizacion para que, en primer lugar, llevar a cabo
actividades de marketing integrado que entregan los mensajes de marca consistente a grupos
de interés internos y externos y, en segundo lugar, crean una cartera de marcas bien
estructurado que es entendido por el personal. Esto asegura que el equipo de gestion de la
marca actle de una manera coherente y llevando a cabo actividades que apoyan la identidad
de la marca deseada, lo que ayuda a aumentar la fuerza de la marca a través del tiempo. Los
constructos antes mencionados, sugieren que las marcas fuertes tienden a ser mas resistentes

a los ataques de la competencia y pueden favorecer positivamente a una organizacion.

Afectacion, mide si una organizacién entiende las actitudes de las partes interesadas de la
marca y sentimientos y lo mas importante, lo que les gustay no les gusta de la marca. También,
se puede agregar que la afectacion ha sido ampliamente investigada en el campo de la
publicidad, con los hallazgos que indican una relacion positiva con la eficacia publicitaria.
Relaciones similares también se han observado entre las actitudes positivas con la marca y

lealtad a la marca (Napoli, 2006).

Como tal, es importante que las organizaciones determinen el nivel de “simpatia con la
marca” e identificar qué aspectos son los mas o menos preferido entre los interesados. Esto

puede tener un impacto sobre el comportamiento posterior de los grupos de interés.
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1.9.4. llustracién tedrica sobre lealtad de marca

Este apartado trata sobre las diferentes definiciones que en la literatura existen respecto al
constructo lealtad de marca, visto desde dos puntos de vista, el comportamental que induce

a una recompray el emocional que presupone un estado de satisfaccion.

La lealtad a la marca se define como la recompra de una marca de producto o servicio de
manera permanente en el futuro, aun asi, las empresas tratan de generar un cambio de marca
situando a los consumidores en un contexto particular del mercado, asi como la influencia

de los esfuerzos de marketing (Bravo, Fraj & Martinez, 2006).

La lealtad del cliente tiene como propdsito una nueva compra, la cual es sustentada por la
opinidn de cada individuo acerca de un servicio particular de una empresa, considerando las
circunstancias actuales y futuras. Lo mencionado evidencia que las experiencias anteriores

del cliente inducen a una recompra (Sanna, 2010).

Asi mismo, la lealtad de marca se define como un “comportamiento consistente y repetido

hacia una marca determinada a lo largo del tiempo” (Calvo-Porral & Levy-Mangin, 2014).

También “la lealtad se puede definir como un proceso donde el consumidor manifiesta sus
preferencias hacia una determinada marca, de forma secuencial” (Sanchez & Ramirez,

2015).

Ademas, De La Fuente & Diaz (2013), declaran que a pesar de las intervenciones de las
empresas en el contexto del consumidor, sumadas a las estrategias de marketing acogidas
por las marcas para lograr la atencion de los mismos, es usual que dichos consumidores
sientan un compromiso con la marca; es ahi donde se demuestra a la lealtad como un tributo

0 reconocimiento de los clientes hacia ella. Por otro lado, se dan situaciones en las que el
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consumidor opte por adquirir un producto o servicio que no compra habitualmente, por
motivo de falta de alternativas o porque no cumplen con los requisitos minimos exigidos, es
decir no satisfacen plenamente sus necesidades. Es ahi donde la propuesta de valor en el
servicio y el acercamiento con los clientes, cobran mayor relevancia a la hora de mantener

su lealtad.

Siguiendo a Dick & Basu (1994), refieren que la lealtad del cliente se manifiesta en un
comportamiento apoyado en una actitud relativa hacia la marca y la conducta de compra
repetida, procurando que esta actitud relativa sea favorable, es ahi donde se evidencia la

auténtica lealtad.

Asi pues, Keller (1993) argumenta que un comportamiento de recompra es el resultado de

la manifestacion de actitudes positivas a la marca (Lassala, Ruiz & Sanz, 2010).

Ante lo mencionado, Lewis & Soureli (2006), sostiene que la lealtad se manifiesta en dos
aproximaciones: la actitudinal, la cual adquiere aspectos afectivos incluidos en la compra de
una marca de producto o servicio, aquello nos aproxima a un mayor conocimiento de la
lealtad del consumidor. Por otro lado, la comportamental que considera las acciones de
recompra, cantidad y frecuencia de compra, asi como tambien las intenciones de cambio de
marca. Se puede destacar que esta aproximacion comportamental ha dejado de lado la

intencion del consumidor respecto a compras futuras.

Asi mismo, el concepto de lealtad de marca es utilizado en mercadotecnia y se asocia al

estudio del comportamiento del consumidor (Sanchez & Ramirez, 2015).

Por su parte, Lassala, Ruiz & Sanz (2010) definen la lealtad a la marca como un efecto
basado en aspectos de comportamiento, actitudes y preferencias dirigidas a una marca de
una categoria de productos, contempladas por el consumidor en un determinado periodo de

tiempo.
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Por ello, Bravo , Matute & Pina (2011) sefialan que la lealtad se considera como la recompra
de un producto o servicio en un determinado periodo de tiempo. Ante lo indicado, otros
investigadores sugieren que este comportamiento debe estar respaldado por un elemento

emocional de compromiso.

De igual modo, Aaker (1991) declara que la lealtad de marca expresa el nivel de satisfaccion
del consumidor hacia la marca y puede crear fidelidad y compromiso hacia una determinada
marca. Siguiendo a Oliver (1997), menciona que “la lealtad de marca no supone Ginicamente
la compra repetida de la marca, sino también un compromiso psicolégico de comprar
repetidamente una marca de forma consistente en el futuro” (Calvo-Porral & Levy-Mangin,

2014).

Recogiendo lo mas importante, Lassala, Ruiz & Sanz (2010), sostienen que para lograr la
lealtad o fidelidad de los consumidores, es preciso lograr la satisfaccion de los mismos a
través de un estado emocional. Para ello toma en cuenta que el cliente este satisfecho, que
reciba el valor esperado, que realice una recompra y por ultimo que recomiende la marca a

terceros.

Efectos deseados en la lealtad del consumidor

Uno de los aspectos importantes en el proceso de marketing es lograr la fidelizacion y
lealtad de los clientes, por consiguiente, se espera que las estrategias comerciales susciten
ciertos efectos deseados en el consumidor, como prescindir del tiempo y esfuerzo en el
proceso de aprendizaje cuando se adquiere una nueva marca, se reduce el tiempo dedicado
a la bdsqueda y ademés a la ubicacion y evaluacion de marcas alternativas (Yang &

Peterson, 2004).
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Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) refieren que la lealtad genera una comunicacién boca-
oido (word-of-mouth) y un comportamiento positivo de recompra. En ese mismo sentido,
Sanna (2010) argumenta que existe una intencion conductual que se relaciona con la
comunicacion boca a boca, este comportamiento se origina posterior al consumo de un
producto o servicio, al momento de que un cliente recomienda una determinada marca a

otras personas, evidenciando un nivel alto de lealtad.

Desde un enfoque empresarial, Ballester (2010) manifiesta que las organizaciones
consideran la lealtad como un argumento estrategico para mantener la cuota de mercado en
un entorno socio-econdmico caracterizado por el aumento de la competencia e
incertidumbre del mercado, donde se hace cada vez mas evidente la baja diferenciacion de
las marcas. En efecto, una de las caracteristicas de los clientes leales es la baja motivacion
de cambiar de marca y una mayor voluntad para aceptar una variacion mayor en el precio,
ademas atraen nuevos clientes a través de la divulgacion de comentarios positivos sobre la

marca en su entorno.

Asi mismo, la lealtad favorece a la duracion y menor vulnerabilidad de los resultados de la
empresa, de tal forma que un grupo de clientes leales funciona como una barrera de entrada
significativa frente a sus competidores, ademas involucra la adquisicion de un indiscutible
poder de mercado, siendo un efecto de proteccion de cara a las acciones de la competencia.
Esto facilita el tiempo a la organizacion para dar respuesta a dichas acciones, por lo que la
empresa competidora va a requerir de mayor tiempo y recursos econémicos para atraer
clientes satisfechos con determinada marca que ya esta establecida en el mercado y tiene

una aceptacion significativa (Ballester, 2010).
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Tambien podemos mencionar que algunas investigaciones las demostrado que el valor de
marca se ve influenciado de manera directa y positiva por la lealtad del consumidor, lo
mencionado, a razon de las reacciones positivas y favorables hacia la marca, en contraste

de aquellos consumidores que no lo estan (Calvo-Porral & Levy-Mangin, 2014).

Por tanto, las organizaciones han prestado especial atencion a conseguir la lealtad de sus
clientes, ya que consigo traen atractivos beneficios como ingresos econdémicos
significativos, por efecto de la recompra, acompafnado de una baja sensibilidad a los
precios, requieren de poco tiempo y atencién por parte de la empresa. Dada la relacion con
la empresa, los clientes son capaces de pasar por alto algunas deficiencias en el servicio y
finalmente, lo méas importante, propician una comunicacion boca a boca positiva sobre el

servicio, generando asi un valor a la marca.

Filosofia y configuraciones sobre actitudes y lealtad

La Enciclopedia Britanica Loyalty Stanford Encyclopedia of Philosophy, define los origenes
de la palabra lealtad en el siglo XV, distinguiendo que en aquella época se representaba a la
fidelidad en el servicio. El significado se atribuye a un cambio ocurrido en el siglo XVI,
notando el origen de la palabra proviene del latin lex, que significa ley. En ese contexto, el

término lealtad proviene del latin legalis que significa respeto a la ley.

Ademas, la palabra lealtad denota fidelidad y un sentimiento de respeto hacia un individuo,
sus valores, comunidad y organizaciones. El término leal es un adjetivo utilizado para

diferenciar a una persona fiel basandose en sus acciones 0 comportamiento.
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Puntos de vista sobre los niveles de lealtad

En cuanto a los niveles de lealtad, en este apartado se presentan tres posiciones; lealtad

verdadera, lealtad espuria y lealtad latente.

En las apreciaciones de Bloemer & Kasper (1995), distinguen a la lealtad desde dos puntos
de vista, ambos opuestos: la primera, donde se distingue una actitud de compromiso con la
marca, a ello se reconoce como lealtad verdadera; por otro lado, se aprecia solo un
comportamiento de compra repetida, no existe dicha actitud, a lo mencionado se le reconoce

como lealtad espuria.

De modo accesorio Dick & Basu (1994), proponen un nivel de lealtad, en donde existe un
bajo comportamiento de compra repetida, sumado a una actitud relativa favorable hacia la
marca, a ello le denomina lealtad latente. Este tipo de lealtad, al igual que la lealtad espuria
son influenciadas por ciertas normas sociales y elementos situacionales que imposibilitan

que exista una lealtad permanente en el comportamiento de compra repetido.

Se puede concluir que para que exista una verdadera lealtad es necesario que se genere un

compromiso con la marca y la organizacion, no solo una compra repetida.

Enfoque psicologico de las relaciones experienciales sobre lealtad.

La lealtad esta relacionada con las experiencias, emociones, personalidad y expectativas del
individuo. No obstante, considera que ésta se genera por vinculos psicolégicos entre el
individuo y las organizaciones, al igual que por medio de ésta se logra la valoracién y
aceptacion a una persona, grupo o ambiente (Sanchez & Ramirez, 2015). Asi pues, cita a

Keller & Lehmann (2006) quienes sefialan que la lealtad hacia la marca esta vinculada a la
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personalidad de marca, emociones y experiencias. De esta manera, la lealtad de marca se
manifiesta desde tres enfoques: intencion de compra repetida efectiva, compromiso

psicoldgico y comportamiento efectivo.

Luego, Lassala, Ruiz & Sanz (2010) indica que dentro de los temas de importancia del
marketing relacional, existen unas relaciones que deberian prestarles atencion, estas son las
que origina la lealtad y satisfaccion, donde ademas destacan otros términos como el
compromiso y la confianza, los cuales estan directamente relacionados con las intenciones
futuras de compra. A pesar de ello, investigaciones actuales indican que dichas relaciones

no son lineales, ademas de no estar moderadas por el perfil del consumidor.

En la misma linea, Bravo , Matute & Pina (2011) argumentan sobre la existencia de
investigaciones que aportan evidencias donde la lealtad es originada por la satisfaccion, en
tanto dicha relacion puede ser directa o indirecta, a condicion del compromiso. Lo
mencionado permite reconocer a la lealtad como un proceso psicolégico el cual da como
resultado el compromiso con la marca. Por su lado, Fullerton (2005) indica que al establecer
un compromiso afectivo con la marca, entonces el consumidor continuara comprando. Este
fendmeno se puede apreciar especialmente en el sector bancario, asi como tambien en el
sector servicios de manera general. Los aportes de Halinen (1996) indican una relacion
directa y positiva entre el compromiso y la satisfaccion. Adicionalmente, Lewis & Soureli
(2006) sostienen que para lograr la lealtad es preciso que exista una conexién emocional

entre el consumidor y la marca a través del compromiso.

Similares estudios como los de Lassala, Ruiz & Sanz (2010) dan a conocer que la vinculacién
entre lealtad y satisfaccion se denota de forma intuitiva, y diversos investigadores han
intentado confirmarlo en sus investigaciones. Asi lo demuestra Oliver (1999), quien propuso

un modelo de etapas para que se manifieste la lealtad, de manera que el consumidor transite
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cada una de las etapas para fortificar la lealtad hacia la marca. Estas etapas estan referidas al
conocimiento y creencia de la marca (cognitiva), actitud hacia la marca (afectiva), intencion

de recompra (conativa) y por ultimo el comportamiento de recompra (comportamental).

Elementos de medicién de la lealtad hacia la marca

El valor agregado que la marca otorga a un producto o servicio es el llamado capital de
marca, el cual, las organizaciones en los Ultimos afios le han prestado atencion como el valor
de la lealtad dirigida a una marca (Farquhar, 1989), lo cual justifica la esencia del rol de la
marca en una organizacion, de la misma forma, la vinculacion con las estrategias de

marketing (Keller, 2007).

Por lo consiguiente, esta concepcion manifiesta la representacion de la marca como uno de
los activos mas significativos para las organizaciones de toda indole, por su capacidad para

proveer de ventajas competitivas sostenibles (Aaker, 1991; Keller, 2007).

La medicion de la lealtad del cliente hacia la marca ha surgido como un elemento
determinante en la estrategia para muchas organizaciones, las cuales esperan el aumento de
las ventas, la minimizacion de costos en el servicio al cliente, y por consiguiente, aumente

las utilidades, mediante la sostenibilidad de los niveles de lealtad (Vera & Espinosa, 2014).

East et. al. (1995) propone una manera de medir la lealtad del consumidor a traves del
porcentaje de compra en una categoria determinada de un producto o servicio en un

determinado establecimiento.

Podemos destacar otros estudios realizados por Oliver (1999), quien presenta un modelo de
etapas para medir la lealtad del consumidor, en una primera instancia se da la lealtad

cognitiva, que consiste en tener una certeza acerca de las caracteristicas de la marca (etapa
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de lealtad cognitiva), luego debe procurar un estado emocional hacia la marca de manera
personal (etapa de lealtad afectiva), posteriormente, se debe manifestar una intencion de
compra, recompra o deseo hacia la marca (etapa de lealtad intencional) y finalmente, se debe
evidenciar una accion manifestada en un patron de recompra que se pueda observar (etapa
de lealtad accion), esto se da a razon de cumplir las etapas antes mencionadas. Ante lo
mencionado, se manifestaron algunos detractores de los modelos de medicidn expuestos, en
cuanto a la consecucién de etapas, pero si estan de acuerdo con los cuatro elementos
considerados en el modelo, pues el modelo resulta completo en comparacién con otros.

En este escenario, es necesario que las instituciones educativas midan el valor de su marca
considerandola como un activo intangible y con ella orientar las estrategias y toma de

decisiones tacticas.

1.95. Axioma teérico de identificacion con la marca

En relacion con el constructo identificacion con la marca se exponen definiciones segin la

literatura consultada, ademas de caracteristicas y efectos relacionadas a esta.

La teoria de la identidad social contempla la identificacion social como la apreciacion de
conexion o pertenencia hacia un determinado grupo dentro de una sociedad. Precisamente,
dicha identificacion de un sujeto con una marca se contempla como un tipo identificacion

social (Berrozpe , 2015).

En ese mismo sentido, Delgado & Fernandez (2011) sostiene que para que exista satisfaccion
con la marca se tiene en consideracion aspectos sociales afines con la identidad colectiva y
personal, con la finalidad de generar identificacion, no solo orientado al intercambio
econdmico, sino también con un enfoque en las relaciones sociales. Para contribuir con este

periodo de relacion ideal explica:
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El sujeto usa la marca como un medio de definicion personal y de manifestacion social al sentir
un fuerte vinculo con la misma, teniendo como base a la comunicacion se puede lograr un
beneficio en las interacciones entre los consumidores, asi mismo entre los consumidores y la
marca, mediante la presencia de la marca en el dia a dia del consumidor, asi como también
logra que la marca sea atractiva para los consumidores. Referente a las interacciones entre el
consumidor y la marca podemos mencionar las diferentes experiencias que aportan las marcas
a sus consumidores, estas pueden ser afectivas, emocionales, sensoriales, entre otras. Dichas
experiencias contribuyen en la construccién de la personalidad de marca con la cual el
consumidor se puede identificar. Es decir, la construccion de una personalidad de marca es el
resultado de un proceso altamente inferencial a partir de todo lo directa o indirectamente
asociado con la marca —atributos, logos, simbolos, estilo publicitario, precio o imagen de
usuario, entre otros—. Un elemento clave en este proceso de inferencia son las experiencias con
la marca, ya que a partir de estas y de las respuestas del individuo —emociones, sensaciones,
pensamientos 0 comportamientos— pueden formarse rasgos de su personalidad —sincera,

sofisticada, ruda, excitante, etc., (Delgado & Fernandez, 2011).

Donavan et al. (2006) sustenta que la probabilidad de que una persona mejore su autoestima

al involucrarse en acciones positivas hacia la marca depende del resultado psicoldgico

positivo ante una experiencia particular con la marca.

Berrozpe (2015) demuestra que cuando se produce un simil entre la identidad del

consumidor y la identidad de la marca, se puede originar la identificacion a traves de un

proceso subjetivo. Ademas explica que para lograr una nocién mas avanzada de

identificacién o identidad, es a través de la busqueda de valores similares entre el consumidor

y la marca, desarrollado mediante un proceso continuo, el cual origine minimamente un eje

de identidad considerando los atributos basicos que en el modelo se presentan en dos niveles:
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El primer nivel considera aspectos importantes para el consumidor (soy, valoro y siento). El
segundo nivel contempla valores (me preocupo), objetivos (yo quiero), creencias (yo creo),
razgos estereotipados (generalmente yo hago) y conocimientos-habilidades-destrezas (yo
puedo hacer). Cuando se manifiestan los atributos de ambos niveles se puede decir que

mientras mas fuerte la identidad, mas fuerte es la identificacion con la marca.

Lam et al. (2010) demuestran que existen situaciones en las que el consumidor entiende que,
aun existiendo otras marcas en una misma categoria de producto o servicio, va a prevalecer

la importancia hacia la marca por la cual se siente identificado.

Considerando las manifestaciones tedricas contempladas para definir la identificacion con
la marca se integran las definiciones desde el punto de vista de la identificacion social,
basadas en la teoria de identidad social, la experiencia personal y comparaciones de la

identidad de marca y la identidad personal.
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Figura 2. Caracteristicas de la identificacion con la marca

Donavan et al. (2006)

Bhattacharya & Sen (2003)

Dutton et al., (1994); Bhattacharya & Sen (2003)

Bhattacharya et al. (1995); Gupta & Pirsch (2006)

Asforth & Mael (1989); Bergami & Bagozzi (2000)

Scott & Lane (2000)

Hughes&Ahearne (2010)

Bhattacharya et al. (1995); Lam et al. (2010)

Dick & Basu (1994); Lam, et al. (2010)

Ekinci et al. (2013)

Fuente: Berrozpe (2015)

Elaborado: Por autor

Un fuerte sentido de lazo emocional con la misma.
Un cierto sentido de pertenencia a la misma o, en su caso, a la
empresa que gestiona la marca.

No estar impuesta unilateralmente por las empresas sobre los
consumidores, sino que, en sentido contrario, se origina a partir
de la bisqueda del consumidor de la satisfaccion de sus
necesidades de satisfaccion personal.

Tomar prestados elementos de la identidad de la marca con la
finalidad de aportarlos a la identidad personal del consumidor.

Ayudar a la concurrencia de los objetivos del consumidor y los
de la empresa.

Producir un solapamiento con los rasgos, atributos y valores
que emanan de la personalidad de marca.

La existencia de valores compartidos entre el consumidor y la
marca.

La implicacion a nivel personal con el éxito o fracaso de la
misma.

La posibilidad de desarrollar multiples identificaciones con
multiples marcas.

Considerar el valor psicologico y utilitario de la marca siempre
en relacion al de otras marcas competidoras.

Marcar la direccion desde la imagen de marca hacia el ser
social o grupo social (hacia fuera), y no desde la imagen de
marca hacia el concepto de si mismo, actual o ideal, que seria
el caso de la auto congruencia (hacia adentro).
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Figura 3. Efectos de la identificacion con la marca
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Fuente: Berrozpe (2015)
Elaborado: Autor

Mejora la relacion con el consumidor mas alla de los valores
utilitaristas que obtiene el consumidor con la compra.

Mejora de la autoestima si el grupo social con el que el sujeto
se identifica a través de la marca posee unas cualidades
percibidas como positivas.

A nivel intra-grupal, un sujeto puede fortalecer su autoestima
enfatizando aquellos aspectos positivos del grupo con los que
se identifica a la vez que minimiza aquellos aspectos negativos
asociados al grupo.

Mediante la comparacion intra-grupal e intergrupal, cabe que
se produzca el desarrollo de una identidad social positiva
cuando en la valoracion comparativa salga favorecida la
pertenencia al grupo social identificado con la marca.

Desarrollo de una identidad social positiva cuando en la
valoracion comparativa salga favorecida la pertenencia a una
determinada comunidad de marca.

Lealtad de marca.

La intencion de compra.

La tendencia a comprar mayor cantidad.

El compromiso del consumidor con la marca.

La promocion de la marcas y/o reclutamiento de nuevos
consumidores mediante el boca-oido positivo.

La venta cruzada.

La disposicion a pagar un precio primado.

La resistencia a aceptar la informacion negativa sobre la
empresa.

Ante la ocurrencia de algun tipo de fallo de la marca, puede
esperarse que el consumidor identificado emita mayores quejas
o reclamaciones hacia la compaiiia ya que puede sentir una
mayor sensacion subjetiva de “traicion” a los valores
compartidos.
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1.9.6. Perspectiva tedrica de la Comunicacion boca a boca

Este acapite define y explica las influencias del constructo comunicacion boca a boca en la

investigacion empirica presentada.

Ruiz & Palaci (2012) manifiestan que el verter comentarios sobre sus experiencias de
consumo con otros individuos de su entorno es una acto cotidiano en la vida de las personas,
Por lo tanto, la comunicacion boca a boca es aquella que se genera de manera interpersonal
entre dos 0 mas personas, asi como también de las personas que integran su grupo social.
Asi pues, sefialando a Westbrook (1987), sostiene que son comunicaciones informales
direccionadas a otros sujetos y referidas a la persona que brindo el servicio de venta o

especificamente a las caracteristicas de productos o servicios.

Asi mismo, Arndt (1967), sefiala que la comunicacion boca a boca es una comunicacion oral
donde intervienen personas, en donde el emisor es un sujeto que no forma parte de la
actividad comercial de una marca, y por otro lado interviene un sujeto al cual le interesa

conocer sobre una marca determianda.

Ademas, Brown et al. (1996), sefialados en Delgado & Fernandez (2011), menciona que la
comunicacion boca-oido es considerada un proceso de comunicacion informal que permite
la transferencia de informacidn, la cual puede ser positiva 0 negativa acerca de una marca y
se comparte de persona a persona. También refiere a Higie et al. (1987) quienes sostienen
que, por el poder de atraccion y credibilidad que se le asigna como fuente de informacion,
las organizaciones deben sumar esfuerzos en promover la comunicacién boca-oido que es
positiva con fines de provocar una recomendacion de la marca a otras personas, en llamar la

atencidn sobre su existencia o en elogiar la calidad de su oferta, entre otros.
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Asi, diversas investigaciones explican que la transmision de informacion entre personas a
través del boca-oido adquiere un rol significativo en el comportamiento, actitudes y toma de

decisiones en los consumidores (Aguilar , San Martin & Payo, 2014).

Por tanto, dicha influencia serd muy eficaz debido sustancialmente a que las personas del
grupo de referencia, amigos o parientes, se convierten en fuentes de informacion que resultan
maés creibles que las acciones de marketing como la publicidad en anuncios comerciales.
Esta credibilidad reflejada en opiniones que el consumidor escucha, le permitira minimizar
el riesgo (riesgo financiero y riesgo de desempefio del producto) en cuanto a la toma de
decisiones de compra. De igual forma, servira para reducir el riesgo social y asi sancionar al

grupo (Ruiz & Palaci, 2012).

En cuanto a las experiencias de consumo negativas, tienen efectos desfavorables en el
consumidor, como la reduccion de la probabilidad de recompra, ademas existen muchas
posibilidades de que los consumidores realicen comentarios desfavorables, de tal forma que
los consumidores que no estan satisfechos compartan dichas experiencias negativas, de la
misma manera con personas desconocidas. Mientras tanto, los consumidores satisfechos
seran clientes de recompra y a la vez, apreciables embajadores de la marca para conseguir
nuevos clientes. Por tanto, las organizaciones deben considerar la importancia de este tipo
de comunicacidn, la cual obedece directamente de lo favorable de la experiencia de consumo

(Blackwell, Miniard & Engel, 2002).

Vale destacar que la comunicacion boca-oido se puede concebir de forma espontanea o a
través de estimulos de forma controlada, generando un efecto positivo 0 negativo. Es por

ello que se instituye como una fuente de recomendacion que sera Util para la toma de
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decisiones del consumidor, reduciendo asi el nUmero de alternativas, a la vez le servird como

una fuente de informacién propia (Lassala, Ruiz & Sanz, 2010).

Influencias de la comunicacion boca a boca

En este apartado se presentan los diferentes constructos que tienen influencia sobre la
comunicacion boca boca, basados en estudios empiricos que han considerado dicho
constructo.

Diversos estudios demuestran que la comunicacion boca-oido abarca toda la perspectiva de
objetivos mediante fuentes comerciales de pago (como la publicidad), debido a que la
informacion procedente de fuentes no comerciales generalmente tiene una mayor influencia
en la generacion de opiniones en comparacion a las fuentes comerciales. Por ende, el
intercambio informal de informacién entre familiares, amigos, conocidos, expertos, entre
otros (sujetos ajenos a la empresa), no sélo interviene en la intenciones y comportamiento
de compra de los consumidores, ademas genera expectativas en las actitudes anteriores y

posteriores al uso del producto o servicio (Aguilar , San Martin & Payo, 2014).

Uno de los efectos esperados de la comunicacion boca a boca es mejorar la reputacion de la
marca, por ende, la empresa busca construir nuevas relaciones con aliados, proveedores y
distribuidores en un entono de competitividad. Al contar con una buena reputacion, la
empresa puede ingresar al mercado nuevas marcas, reduciendo asi la percepcion de riesgo
en los consumidores al momento de evaluar la compra de un producto o servicio novedoso.
De esta manera, la compafiia obtendra un reduccion considerable en los costos procedentes
en la obtencién de nuevos clientes, orientando acciones para lograr la satisfaccion de sus
clientes y asi generar comentarios positivos los cuales influyan en préximas compras de

otros clientes (Ruiz & Palaci, 2012).
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La teoria indica que la comunicacion boca-oreja resulta de las respuestas emocionales a
situaciones de consumo creando una tension psicolédgica, que puede verse aplacada al
compartir las experiencias de consumo con otros individuos de su entorno o fuera de él. Lo
mencionado tiene relacion con las capacidades multi-sensoriales de las personas (lo que ven,
escuchan, piensan y sienten) y su interaccion con un objeto. Siendo estas capacidades
respuestas con un alto contenido emocional y personal, causando un efecto positivo en la

comunicacion boca a boca (Delgado & Fernandez, 2011).

Ahora bien, la teoria del procesamiento de informacion plantea que este tipo de
comunicacion es determinante en las etapas de busqueda de informacién y evaluacion del
proceso de compra, cuando la participacion del cliente es alta. Es por ello que es necesario
incentivar una comunicacion boca a boca positiva mediante la satisfaccion del consumidor
con una determinada marca, para asi tener una alta probabilidad de ser recomendados

(Lassala, Ruiz & Sanz, 2010).

Otros estudios relacionan a la comunicaciéon boca a boca con la lealtad del consumidor, asi
también como el resultado de la satisfaccion. Por dicha consecuencia de bienestar con la
marca, el consumidor deseara contar su experiencia o recomendar el producto o servicio a

otras personas de su grupo de referencia (Ruiz & Palaci, 2012).

Inmersos en esta era global, es pertinente considerar la influencia de las redes sociales en el
proceso de comunicacion de la marca con los consumidores. En lo referente a la
comunicacion mediante redes sociales se observan dos tipos de comportamiento: el primero
tiene que ver con la intensién de opinar mediante las redes sociales, a esto se le llama
comunicacion boca-oido electrénico (e-BO) y la segunda se refiere a la accién de compartir

informacion promocional y publicitaria de una marca via e-BO, evidenciando una intension
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de comportamiento hacia ella. Es asi como un consumidor que interactua en una red social
0 ve un anuncio publicitario en la web va a compartir informacion a sus contactos porque
cree que dicha informacion es interesante o beneficiosa, ademas existen posibilidades que
tambien comparta la informacion con otros usuarios que no esten ligados con la red social,
incluso pueden buscar informacion sobre la marca, como también visitar una tienda fisica

para observar el producto real (Okazaki, Rubio & Campos, 2012).

1.9.7.  Enfoque tedrico de la Satisfaccion

Cuando se habla de satisfaccion, en marketing, es habitual referirse al resultado de una
comparacion entre una o varias experiencias y tener el referente de lo que realmente recibi6
y percibid el usuario. Elliot & Shin (2002) quienes definen a la satisfaccion como el resultado
de evaluar la experiencia en relacion a lo recibido. Sin embargo, la parte emocional se ha
trasformado en el punto de partida de las estrategias de posicionamiento en los servicios
educativos universitarios. De tal manera, se reconoce que los afectos deben cobrar fuerza en
la percepcion del usuario para la construccién de la imagen con la casa de estudios (Sanchez

& Ramirez, 2015).

Por su parte, Bustamante (2015) sefiala que la satisfaccion se forma mediante un simil entre
las expectativas y la observacion de los atributos del producto o servicio, es asi como los

consumidores adquieren una opinion sobre su satisfaccion previa al consumo.

De igual forma, De la Fuente & Diaz (2013) sostienen que cuando un cliente utiliza un
producto o servicio estara en condiciones de usarlo posteriormente, de igual forma, si su
experiencia fue satisfactoria podrd recomendarlo. Esto ocurre cuando mediante la

satisfaccion se cumplen las expectativas antes del uso, ademas del rendimiento percibido.
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En ese mismo sentido, Lassala, Ruiz & Sanz (2010) consideran que la satisfaccion resulta
cuando el consumidor tiene previamente referencias y las compara con experiencias
subjetivas; es asi como se manifiesta la naturaleza cognitivo-afectiva en el consumidor. Por
su parte refiere a Oliver (1997, p.13) quien sostiene que la satisfaccion es el resultado de la
complacencia fruto del consumo, considerando ademas situaciones en las que dicha
complacencia pueda ser superior o inferior de lo esperado. Lo mencionado da lugar a una
apreciacion por parte del consumidor respecto a un atributo del producto o servicio. Ante lo
mencionado, podemos considerar la comparacion de las expectativas versus el resultado de
la experiencia cuando se evalUa la satisfaccion de los consumidores, esto a razon del modelo

de disconfirmacion de expectativas.

No obstante, Westbrook & Oliver (1981), ponen de manifiesto la importancia que otorgan
las emociones en la generacion de la satisfaccion, de ahi la importancia de no considerar la
compra como una simple transaccion, sino que debe verse como un proceso donde el
consumidor acumula experiencias cognitivo-afectiva en busca de la satisfaccion. Asi
también, Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik & Cha (2001), argumentan que la
satisfaccion permite realizar un prondstico referente al comportamiento de compra del
consumidor cuando se realiza una evaluacion fundamentada en la experiencia de compra de

un producto o servicio, ademas del consumo de estos en el tiempo.

En cuanto a los trabajos que hablan del origen de las emociones, se enfocan en la parte
bioldgica, mientras que otros encaminan sus estudios hacia la comprension de las emociones

y el impacto en los estados de animo (Sanchez & Ramirez, 2015).

Por su parte, Bustamante (2015), manifiesta que ante una experiencia de compra y consumo

se produce una valoracion posterior, por tanto es un factor clave en el cambio de actitud e
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intenciones del consumidor, es asi como la satisfaccion en toda la experiencia de consumo

origina una lealtad de acorde con los niveles de satisfaccion generados.

Ademas, podemos mencionar a Oliver (1980), quien nos da a conocer que, ante una
experiencia de consumo, el cliente percibe sentimientos derivados de las expectativas que
asigna una marca de producto o servicio, a este fendmeno se le reconoce como un efecto

bipolar entre la disconfirmacion y la confirmacion de expectativas (Vera, 2013).

Podemos agregar lo mencionado por Bravo , Matute & Pina (2011) quienes manifiestan que
la satisfaccion del consumidor es la respuesta emocional a la marca. Esta reaccion surge de

una accion cognitiva en la evaluacion del servicio recibido en comparacién del coste.

Con respecto a la evaluacion de la satisfaccion de los consumidores, Sdnchez & Ramirez
(2015) sefialan que reconocer y medir la satisfaccién del cliente resulta ya un minimo
requerido en todo proceso de transaccion. Saber si se han cumplido con lo esperado por los
consumidores y que tan lejos se ha llegado, en la actualidad se convierte en un reto, dado
que ahora los clientes son més exigentes, sobre todo con la gran competencia que aqueja el
dia de hoy a productos y servicios, lo que obliga a las organizaciones a prestar mucha
atencion sobre las necesidades, lo que esperan y desean y lo que realmente estan percibiendo;
En consecuencia, las experiencias se vuelven las protagonistas a la hora de evaluar la
satisfaccion, un conjunto de intangibles que estan ligados entre si como el personal, la
respuesta inmediata, la confiabilidad de un producto o servicio y la credibilidad de la
empresa, sera lo que ponga en una balanza el consumidor para saber si realmente esta

satisfecho.

En este sentido, Shiffman & Lazar (2010), sostienen que “los clientes tienen necesidades y

expectativas que deben tenerse en cuenta por la organizacion”. Por ello, no sera suficiente
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saciar la carencia, hay que escuchar al cliente para entender cobmo quiere elevar esa necesidad

en deseo y asi satisfaccion se convertird un valor agregado para la organizacion.

Evaluar la satisfaccion de los clientes, sobre todo en los servicios, aporta de forma efectiva
al disefio y ejecucion de estrategias relacionadas a la creacion de la lealtad en los
consumidores ya que sera un elemento importante en la intension de compra. Puesto que las
organizaciones tienen el desafio de encontrar los elementos diferenciadores que contribuyan
a crear una percepcion del valor, reiterando el compromiso entre la organizacion y el cliente

a fin de alcanzar una mayor retencion del mismo.
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Capitulo 1. Meéetodos y materiales

2.1. Metodologia de la investigacion
Este acapite del trabajo de investigacion presenta las etapas para el desarrollo metodolégico
y empirico, los cuales fueron empleados para validar las hipétesis en estudio, procedentes

del marco teérico.

Primero, se expone y justifica el método de analisis y el tipo de disefio para la investigacion.
Asi mismo, se indican los procedimientos usados para demostrar la validez de la
investigacion. Posteriormente, se definen los objetivos de la investigacion y se presenta las
etapas de la investigacion empirica, ademas de las hipotesis de investigacion a demostrar y
finalmente, se describen las particularidades de la muestra, los instrumentos de investigacion
utilizados en la etapa de recoleccion de informacion y los instrumentos que sirvieron de

referencia para su elaboracion.

2.2. El disefio de la investigacion empirica

La presente investigacion empirica ha sido encaminada contemplando dos tipos de disefio,
correlacional y explicativo, ambos orientados por los objetivos, ya que en primer lugar busca
analizar las relaciones entre las variables propuestas para luego explicar dichas relaciones.
Dado los insuficientes antecedentes del constructo orientacion a la marca en el &mbito de
servicios, especificamente, en el de educacion superior, se opto por elegir los dos tipos de
disefio mencionados con la finalidad de dar cumplimiento a los objetivos planteados.

Ademas, se identificd que el fendmeno en estudio interviene diversas variables, por lo que
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se requiere de una metodologia que mantenga la conceptualizacion de las variables, y al

mismo tiempo, que manifiesten la dindmica entre dichas variables.

2.3. Planteamiento y objetivos de la investigacion

Objetivo General

Explicar la relacion entre la orientacion a la marca, lealtad, identificacion, comunicacion
boca a boca y satisfaccion de los estudiantes y egresados de una universidad privada de la

Region Lambayeque.

Objetivos Especificos

(i) Identificar nuevas relaciones entre las variables propuestas que faciliten la
construccion de un modelo tedrico.

(ii) Disefiar un modelo tedrico que muestre las relaciones de las hipotesis de
investigacion.

(iii) Determinar las relaciones que se constituyen con las variables integradas en el
modelo tedrico.

(iv) Analizar las relaciones que explican las relaciones encontradas en el modelo tedrico.
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2.4, Fases de la investigacion empirica
De acuerdo a los objetivos parciales indicados anteriormente, el segundo y tercer objetivo

han condicionado dos fases en la investigacion empirica, se muestra a continuacion:

Figura 4. Fases de la investigacion empirica

» Adaptacion y validacidon de las escalas de medicion.
¢ Primeros analisis factoriales y de fiabilidad del cuestionario.

» Testeo exploratorio de las primeras hipdtesis utilizando la técnica
multivariante de regresién multiple.

1° Fase
Validacion de
Hipotesis

* Validacion del modelo tedrico utilizando una técnica causal.

e Analisis de robustez del comportamiento tedrico y estadistico del
modelo.

e Comprobacion de las relaciones en los siguientes casos:
» Variables definidas por el promedio de los items (multivariable).
» Variables que interactuan con algunos items (causal).

2° Fase
Validacidn del
Modelo

Fuente: Martinez (2015)
Elaborado: Por autor
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2.5. Formulacion de hipdtesis

Se proponen las siguientes hipotesis de acuerdo a lo planteado en los objetivos (i) y (ii):

a)

b)

d)

9)

h)

)

La orientacion a la marca influye positivamente en la lealtad de los estudiantes y
egresados.

La orientacion a la marca influye positivamente en la satisfaccion de los
estudiantes y egresados.

La orientacion a la marca influye positivamente en la identificacion de los
estudiantes y egresados.

La orientacion a la marca influye de manera positiva en la comunicacion boca a
boca de los estudiantes y egresados.

La satisfaccion influye de manera positiva en la lealtad de los estudiantes y
egresados.

La satisfaccion influye positivamente en la identificacion de los estudiantes y
egresados.

La satisfaccion influye de manera positiva en la comunicacion boca a boca de los
estudiantes y egresados.

La satisfaccion cumple un rol mediador entre la orientacion a lamarcay la lealtad
en los estudiantes y egresados.

La satisfaccion cumple un rol mediador entre la orientacion a la marca y la
identificacion.

La satisfaccion cumple un rol mediador entre la orientacion a la marca y la

comunicacion boca a boca en los estudiantes y egresados.
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2.6. Los sujetos de la investigacion

La poblacién estd determinada por:

(i) Estudiantes matriculados hasta el periodo 2018-2 de las diferentes facultades de la
Universidad Sefor de Sipan.
(i) Egresados de los 3 ultimos afios (2016 hasta 2018-1) de las diferentes facultades de

la Universidad Seior de Sipan.

Para determinar la muestra se utilizara el muestreo probabilistico a cada publico objetivo

con el siguiente detalle:

P1: Estudiantes 10,245 260
P2: Egresados 1,619 229
Total 11,864 489

Para P1: Estudiantes

0.05
e

10,245
N

0.5
p

0.5
q

. . 95

Nivel de confianza
a . 0.025
Area a la izquierda de -Z

-1.96
QY4

1.96
V4

260
n
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Para P2: Egresados

0.06
e

1,619
N

0.5
p

0.5
q

. . 95

Nivel de confianza
2 . 0.025
Area a la izquierda de -Z

-1.96
()Z

1.96
Z

229.2
n

2.7. Instrumentos de recoleccion de datos

Para realizar la evaluacion del modelo teérico propuesto se elabor6 un primer cuestionario

el cual integra los items, tipo de preguntas y escalas de medicion.

Se redujo el nimero de items del cuestionario propuesto con un método de agrupacion,
donde los grupos son formados por la unificacion de algunos items, conformando asi varios
grupos a razon de los items de una escala similar. EI método utilizado permite obtener un
mayor numero de variables latentes con menos indicadores, ademas de facilita la reduccion

de la matriz de covarianzas y de la misma forma los grados de libertad del modelo.

Autores como Little et al., (2002), sugieren la utilizacion de tres indicadores para constituir
una solucion ideal para una variable. Ademas, Landis et al., (2000) presentan los siguientes
métodos de reduccién: andlisis factorial simple, inter-correlacion, equivalencia empirica,

asignacion aleatoria. Para la presente investigacion se utilizaron dos métodos: el método
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orientado al contenido, utilizado para analizar la coherencia conceptual de los items y el
método de analisis factorial exploratorio, utilizado para considerar los resultados del anélisis
de componentes principales. Para Landis et al., (2000), el método orientado al contenido es
ventajoso, ya que permite afirmar la coherencia teorica, también aumenta la explicacion de

la variable latente mejorando el nivel de varianza explicada (Martinez, 2015).

Finalmente, el cuestionario, el cual se adjunta en el anexo 1, contiene un total de veinte
items, el cual se fraccion6 en dos bloques. El primero denominado datos generales, estaba
formado por cuatro preguntas que pretendian recoger informacion relativa a la carrera
profesional, ciclo de estudios, género y edad. El segundo de los bloques fue destinado para
el desarrollo, conformado por 20 preguntas, que se referian a los items referidos a las

variables que operacionalizaban el modelo tedrico a comprobar.

A continuacion, presentamos las escalas de medicion que fueron utilizadas para evaluar cada

una de las variables del modelo propuesto:

La escala para evaluar la variable Orientacion a la Marca

Para la evaluacion de la variable Orientacion a la Marca, se utilizaron preguntas que
obligaban al estudiante y egresado a seleccionar una posicion dentro de la escala de
medicidn, las cuales estaban graduadas del 1 a 7. Utilizando una escala de intervalo, donde:

(1) Muy poca medida y (7) En gran medida.

La variable Orientacion a la Marca en estudio fue conformada por tres dimensiones: (i)
Orquestacion (items 1, 2 y 3), (ii) Interaccién (items 4, 5y 6) y (iii) Afectacion (items 7, 8

y9).
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La escala para evaluar la variable Lealtad de marca

Para la evaluacion de la variable Lealtad, se utilizaron preguntas que obligaban al estudiante
y egresado a seleccionar una posicion dentro de la escala de medicion, las cuales estaban
graduadas del 1 a 7. Utilizando una escala de intervalo, donde: (1) Muy poca probable y (7)

Altamente probable. La variable Lealtad estuvo conformada por los items 10 y 11.

La escala para evaluar la variable Identificacion con la marca, Comunicacion boca a

boca y Satisfaccion

Para evaluar estas variables, se utilizaron preguntas que obligaban al estudiante y egresado
a seleccionar una posicion dentro de la escala de medicion, las cuales estaban graduadas del
1 a 7. Utilizando una escala de intervalo, donde: (1) Muy en desacuerdo y (7) Muy de
acuerdo. La variable Identificacion con la marca estuvo conformada por los items 12 y 13,
La variable Comunicacién boca a boca por los items 14, 15 y 16, finalmente la variable

Satisfaccion por los items 17, 18 19 y 20.

2.8. Recoleccion de la informacion

La recoleccién de datos fue realizada utilizando el método de encuesta, asi mismo se emple6
la técnica de encuesta personal auto-administrada. Se opt6 por administrar las encuestas de
forma anonima con la finalidad de obtener un mayor nimero de respuestas voluntarias, al

mismo tiempo, reduciendo el riego de recoger respuestas no validas.
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Algunas de las caracteristicas de este tipo de encuesta: (i) los datos permiten realizar anélisis
multivariante y simple entre dos 6 mas variables, (ii) pueden establecerse pruebas de
hipotesis y (iii) puede utilizarse estadistica paramétrica y no paramétrica, asi como datos

cuantitativos (Martinez, 2015).

Para la etapa de trabajo de campo, se aplicaron un total de 600 cuestionario, posteriormente
se reviso y depurd los cuestionaros que presentaban algun tipo de error y finalmente

quedaron 563 de forma correcta.

La aplicacion del instrumento de investigacion se desarrolld en el mes de noviembre del
2018 (segundo semestre académico del afio 2018), y se aplicé a estudiantes matriculados en
las 19 carreras profesionales. Como criterio de exclusion, no se aplicé el cuestionario a los
alumnos que cursaban el primer ciclo, por considerar que llevan pocos meses en la
universidad, por tanto, no tienen la experiencia e informacion necesaria respecto al tema

estudiado para brindar una respuesta valida.
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Capitulo I11. Resultados y discusion

3.1. Andlisis de la consistencia interna del modelo de medida

Se hizo uso de la metodologia PLS interpretando los resultados en dos fases. Se hizo la
evaluacion de la validez del modelo de medida y luego del modelo estructural. El uso de los
modelos de ecuaciones estructurales, segin Haenlein y Kaplan (2004), sirven de utilidad a
quienes investigan en areas de las ciencias sociales, pues ello les permitiria probar a nivel

tedrico los modelos causales propuestos.
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3.2.

Modelo conceptual visto desde el programa SMART PLS

Figura 5. Modelo conceptual en Smart PLS
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En la figura 5, se observa el planteamiento del presente trabajo de investigacion, en el que
se busca probar los efectos directos que se presupone tiene la orientacion a la marca en la
lealtad, identificacion y comunicacion boca a boca, asi como en la satisfaccion. Del mismo
modo, se asume que la satisfaccion mejora la comunicacion boca a boca, genera lealtad e
incrementa la identificacion y finalmente se considera que se requiere de que los esfuerzos
realizados en lograr orientacion a la marca alcanzarian identificacion en el estudiante a partir
del logro de la satisfaccion, asimismo se lograria lealtad y una mejora en la comunicacion
boca a boca si ademas se logra la satisfaccion del mismo. Esto supone la mediacion del

constructo satisfaccion.

3.3. Fiabilidad de los instrumentos analizados

El analisis de la fiabilidad logro medir la consistencia de las dimensiones de las variables
analizadas en el instrumento que se uso para la recoleccion de informacion. Se considero en
el analisis el uso del de alfa de cronbach y la fiabilidad compuesta utiliza, teniendo como

criterio el que sus valores en ambos casos sean superiores a 0.7.

El valor de alfa de cronbach, mostrado en la tabla 1 para los constructos evaluados
devolvieron valores que por definicién se enmarcan en la categoria aceptable, bueno y
excelente; asimismo, el analisis del coeficiente Rho (de Spearman) mostré que las
dimensiones de la orientacion a la marca, lealtad, satisfaccion, comunicacién boca a boca e

identificacion tenian alta correlacion.
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El anélisis de fiabilidad compuesta planteada por Werts et al. (1974), refiere que sus valores
oscilan entre 0 (ausencia de homogeneidad) y 1 (maxima homogeneidad), en el presente

estudio se encontrd valores que refieren alta homogeneidad, como se muestra:

Tabla 1.

Analisis de la fiabilidad del instrumento

Constructo Alfa de Rho de Fiabilidad

Cronbach Spearman compuesta
Comunicacién boca a boca 0.871 0.875 0.921
Identificacién 0.854 0.873 0.931
Lealtad 0.816 0.817 0.916
Orientacion a la marca 0.832 0.834 0.900
Satisfaccion 0.947 0.947 0.962

a) Validez convergente.

La validez convergente brinda como informacion el que los items o las dimensiones de un
constructo generan la representacion de un nico constructo (Henseler, Ringle y Sinkovics,
2009); para poder validar esto se utiliza el promedio de la varianza extraida, AVE (en sus
siglas en inglés), para explicar esta varianza se hace uso de los indicadores seleccionados
elegidos (Fornell y Larcker, 1981). Baggozi y Yi (1988) y Chin (1998) recomiendan valores
mayores a 0.5, esto supone que mas del 50% de la varianza del constructo es debida a sus

indicadores.

64



En la tabla 2, se tiene que las variables analizadas devuelven valores mayores a 0.5, esto

indica que se puede dar por validos los constructos en estudio.

Tabla 2.

Analisis de la varianza extraida media

Constructo Varianza extraida
media (AVE)
Comunicacion boca a boca 0.871
Identificacién 0.854
Lealtad 0.816
Orientacion a la marca 0.832
Satisfaccion 0.947

b) Validez divergente (Criterio de Forner Larcker)
La validez divergente o discriminante supone que cada constructo debe ser
significativamente diferente de los otros constructos con los que teéricamente no muestra

relacion.

Para su analisis se genero la tabla de cargas factoriales, esta tabla devuelve coeficientes de
correlacion entre los items y las dimensiones de su propio constructo, mostrando mayor
correlacion con aquellas dimensiones que miden y menor correlacion con las otras

dimensiones o items.

Se plantea que la carga factorial minima debe tener un valor de 0.5 segun Joreskog y Sorbom

(1993) y un minimo de 0.7 segin Chin (1998).
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La tabla 3 muestra los coeficientes de las cargas factoriales, se puede observar que todos son
superiores a 0.7, ese valor asegura la fuerte correlacion entre los items planteados en cada

una de las variables analizadas en el presente estudio.

Tabla 3.

Cargas factoriales de los constructos analizados

Comunicacién e Orientacion
Identificacion Lealtad
boca a boca a la marca

BAB1 0.904
BAB2 0.867
BAB3 0.904
IDENT1 0.921
IDENT?2 0.946
LEAL1 0.923
LEAL2 0.915
ORIENTMARL1 0.837
ORIENTMAR2 0.891
ORIENTMARS3 0.868
SAT1 0.907
SAT?2 0.928
SAT3 0.948
SAT4 0.934

item Satisfaccion

Un criterio alternativo que permite evaluar la validez divergente consiste en analizar la raiz
cuadrada del AVE, de aquel constructo que tenga la mas alta correlacion y los demas
constructos del estudio. Segn Chin (1998), la diagonal debe mostrar la raiz cuadrada del

AVE, lo que se evidencia en la tabla 4.
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Tabla 4.

Andlisis de la validez discriminante — AVE

Constructo ng;zr:;tl:oa;égn Identificacion Lealtad aOlIr;e:]?rcclgn Satisfaccion
g:(;)cn;unlcamon boca a 0.892

Identificacion 0.741 0.934

Lealtad 0.686 0.608 0.919

Orientacion a la marca 0.569 0.505 0.561 0.866

Satisfaccion 0.804 0.672 0.750 0.572 0.929

3.4. Anadlisis de Correlaciones

El analisis de las correlaciones en el estudio supone la evaluacion de linealidad y el tipo de

variable de analisis, es asi que para variables no lineales o cuando éstas son ordinales se hace

uso del coeficiente de correlacion Rho de Spearman (Onwuegbuzie, Daniel y Leech, 2006b).

Los rangos de interpretacion de este grado de correlacion se muestran en la tabla 5.

Tabla 5.

Grado de relacién segun coeficiente de correlacion de Spearman

RANGO RELACION
-0.91 a-1.00 Correlacién negati\-'a perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién 11egati\-'a muy fuerte

-0.51a-0.75

Correlacién negativa considerable

-0.11 a -0.50 Correlacién negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacién
+0.01a +0.10  Correlacién positiva débil

+0.11 a +0.50

Correlacién positiva media

+0.51a +0.75

Correlacién positiva considerable

+0.76a +0.90

Correlacién positiva muy fuerte

+0.91a +1.00

Correlacién positiva perfecta

Fuente: Elaboracién basada en Hernandez Sampieri, R., & Fernandez Collado, C. (1998).
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Tabla 6.

Matriz de correlacion

Cé)cr:;t;n;cbeg:égn Identificacion  Lealtad (Zrllaer::%crgn Satisfaccion
Comunicacion boca a boca 0.741 0.686 0.569 0.804
Identificacion 0.505 0.672
Lealtad 0.561 0.750
Orientacion a la marca 0.572

Satisfaccion

El analisis de la tabla 6, permitié observar correlacion positiva considerable entre la
Comunicacién boca a boca y la identificacion del estudiante (0.741), tal como se encontrd
en el estudio de (Lassala, Ruiz & Sanz, 2010), quienes aseguran que la comunicacién boca-
oido se convierte en una fuente de recomendacion utilizada por el consumidor para tomar
decisiones y reducir el nmero de alternativas, y con ello poder seleccionar una de multiples
opciones. Del mismo modo se considera el resultado del estudio de Okazaki, Rubio &
Campos (2012), quienes hallan una estrecha relacion entre la intencion de opinar sobre las
redes sociales mediante comunicacion boca-oido electronico (e-BO) y la intencion de

comportamiento hacia la marca.

Por otro lado, la relacion entre la comunicacion boca a boca y la lealtad fue hallada también
considerable (0.686), considerando el enfoque de la teoria de Oliver (1999), quien argumenta
que para la existencia de lealtad se necesita primero un claro convencimiento de las bondades
de la marca, el cual en el presente estudio se ve reforzado por la comunicacién boca a boca
positivo, lo que desembocaria finalmente en una lealtad de aspecto cognitivo que llevaria a

la lealtad de accidn segun este autor.
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La orientacion a la marca mostré también una relacion positiva y considerable con la
Comunicacion boca a boca (0.569), Lealtad (0.561), Satisfaccion (0.572) y la Identificacion
(0.505), lo que evidencia una clara tendencia hacia la identificacion, satisfaccion, lealtad y
el ser referente de aspectos positivos 0 negativos para el fomento de estudiantes que se
consideren parte de un grupo academico reforzando la identidad social positiva (Donovan
et. al, 2006). En este sentido el estudio de (Lassala, Ruiz & Sanz, 2010) sobra importancia,
en tanto, se encontro que los clientes satisfechos con determinada marca o proveedor, tienen
mayor probabilidad de recomendar, y en este sentido, promover una comunicacion boca-
oido positiva y por ende generar lealtad. En ese sentido el hallazgo de una relacion positiva
muy fuerte entre la Satisfaccion y la Comunicacion boca a boca (0.804) y la lealtad (0.75)
se considera puede reducir los costos de la organizacion por atraer nuevos clientes y apoya
en la generacion de la reputacion de la empresa y esto conlleva a una posibilidad de
introducir nuevos productos en el mercado, el hecho de tener esta comunicacién positiva y
la satisfaccion en su uso generaria mayor posibilidad de compra y lealtad en mercados cada
vez mas competitivos (Ruiz & Palaci, 2012). Asimismo, se hallé una relacion considerable
y positiva entre la satisfaccion y la identificacion (0.672) y la orientacion a la marca (0.572).
Al respecto se debe considerar el hecho de que la identificacién de un individuo con una
marca en el caso del presente estudio, se busca que se asocie a una identificacion social la
cual esta basada en el concepto de la teoria de la identidad social, la cual es la percepcion de
pertenencia o conexion con un determinado grupo (Berrozpe , 2015) y esta dependera del

grado de satisfaccion en el que son cubiertas sus expectivas (De la Fuente & Diaz, 2013).
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3.5. Analisis del modelo estructural.

Efectos directos.

Tabla 7.

Efectos directos del modelo conceptual resuelto

Desviacion  Estadisticos

Coeficiente . P
ath estandar t( Valores
P (STDEV) OISTDEV))

Orientacion a la marca -> Comunicacién 0162 0038 4307 0.000
boca a boca
Orientacion a la marca -> ldentificacion 0.177 0.048 3.680 0.000
Orientacion a la marca -> Lealtad 0.195 0.039 5.064 0.000
Orientacion a la marca -> Satisfaccion 0.571 0.031 18.195 0.000
Satisfaccion -> Comunicacion boca a boca 0.711 0.031 22.673 0.000
Satisfaccion -> Identificacion 0.572 0.043 13.243 0.000
Satisfaccion -> Lealtad 0.638 0.033 19.272 0.000

Para evaluar el modelo y su calidad, se debe analizar la posibilidad de prediccion que
muestran los constructos utilizados, para ello el analisis estadistico utilizando T de Student
para medir la bondad de ajuste, lo significativo de los parametros coeficientes path (betas) y

el coeficiente de determinacion (R2) de cada constructo respecto a la variable Identificacion.

Al analizar el modelo se establecid que los efectos directos eran significativos (p<0.05), y
en tanto Chin (1998?) sugiere que los coeficientes path deben ser como minimo 0.2 para

aceptar las hipdtesis de investigacion, se pudo probar estos conceptos en el presente estudio.
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Efectos mediadores.

Tabla 8.

Efecto mediador de la Satisfaccion

Desviacion Estadisticos P

Coeficiente )
ath estandar t( Valores
P (STDEV) O/STDEV))
E))rlentamon a la marca - Satisfaccion - Comunicacion 0.406 0.027 15.223 0.000
oca a boca
Orientacién a la marca - Satisfaccion = Identificacion 0.326 0.028 11.727 0.000
Orientacion a la marca - Satisfaccion-> Lealtad 0.364 0.028 13.072 0.000

En el andlisis del efecto mediador de la satisfaccion se pudo notar que la satisfaccion actla
como mediador parcial entre la orientacion a la marca y la comunicacion boca a boca,
identificacion y lealtad (p<0.05), esto sugiere que el logro de lealtad, el tener una
comunicacion boca a boca positiva y alcanzar identificarse con un grupo social o académico
requiere de tener un antecedente en la Satisfaccion, sin embargo, al haber probado que el
efecto directo existe, supondria que ademas de tener un estudiante mas satisfecho se necesita
de un adecuado trabajo en la marca en la cual se requiere identificacion. Es decir, se espera
que la satisfaccion fomente la identificacion del estudiante, una mejora en la comunicacion

boca a boca que tenga respecto de la institucion en que estudia y en su lealtad.
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3.6.

Modelo conceptual resuelto con SMART PLS

Figura 6. Modelo conceptual resuelto

INTR1

INTR2

INTR3

AFECT

AFEC2

AFEC3

ORQ1

0ORQZ

ORQ3

‘0.883

Interaccion

0.589 w.

*O.BSS

Afectacion

‘0.828 -
0.564mm

*O.?QQ

Orquestacion

0.899

0.839

ORIENTMA...

0.837 0891

/ 1\

ORIENTMA...

0.196

LEALT

LEAL2

Leajad

0.639

0.868

ORIENTMA...

0.178

0.162

BAB1

0921 IDENT1
0045

IDENT2

Identificacion

SAT1

SAT2

Satisflcic’rn
0712

SAT4
Comu|<acién 0.904
boca B boca
0.867
l BAB3

BAB2

72



3.7. Resumen de Hipotesis

Tabla 9.

Resumen de hipdtesis planteadas

Hipotesis Valor p Decision
Hi: La orientacion a la marca influye positivamente en la lealtad de los 0.00 Se acepta
estudiantes y egresados.
H»: La orientacién a la marca influye positivamente en la satisfaccion de 0.00 Se acepta
los estudiantes y egresados.
Hs: La orientacion a la marca influye positivamente en la identificacion de 0.00 Se acepta
los estudiantes y egresados.
H.: La orientacion a la marca influye positivamente en la comunicacion 0.00 Se acepta

boca a boca de los estudiantes y egresados.

Hs: La satisfaccion influye de manera positiva en la lealtad de los 0.00 Se acepta
estudiantes y egresados.

Hs: La satisfaccion influye de manera positiva en la identificacion de los 0.00 Se acepta
estudiantes y egresados.

Hy: La satisfaccion influye de manera positiva en la comunicacién boca a 0.00 Se acepta
boca de los estudiantes y egresados.

Hg: La satisfaccion cumple un rol mediador entre la orientacion a la marca 0.00 Se acepta
y la lealtad en los estudiantes y egresados.

Ho: La satisfaccion cumple un rol mediador entre la orientacién a la marca 0.00 Se acepta
y la identificacion en los estudiantes y egresados.

Hio: La satisfaccién cumple un rol mediador entre la orientacion a la marca 0.00 Se acepta
y la comunicacion boca a boca en los estudiantes y egresados.

Tal como se muestra en la tabla 9, se lograron probar todas las hipétesis planteadas con lo cual
se establecen relaciones que son de importancia para el logro de la identificacion del estudiante
y egresado de esta casa superior de estudios, asi como la adecuada y positiva comunicacién boca

a boca que puedan tener y la lealtad que se espera se logren.



Conclusiones

1. Al analizar la orientacién a la marca de los estudiantes y egresados de la universidad se
encontrd que esta mostrd tener un efecto significativo directo y positivo en la lealtad,
satisfaccién, comunicacion boca a boca y en la identificacion; esto es un indicativo de la
necesidad de fortalecer un elemento distintivo en la universidad como marca para con ello
generar que el estudiante y egresado tenga una comunicacion boca a boca positiva en tanto
se sienta satisfecho con lo recibido para lo cual debe colmar sus expectativas en cuanto a
servicio asi como a partir de ello lograr lealtad en el estudiante y ello consiga que éstos
puedan hacer uso de los servicios adicionales ofrecidos por la institucion después de haber
culminado su carrera profesional, ello a su vez permite una identificacion plena que genere

prestigio a partir del trabajo conjunto entre institucion, estudiantes y egresados.

2. Se encontr6 ademas que la Satisfaccidn tiene un impacto positivo en la comunicacion boca
a boca, ello supone que la satisfaccion del estudiante generaria que las referencias acerca
de la universidad sean positivas en cuanto a servicios recibidos y considerando que
actualmente el acceso a las redes sociales y a las referencias dejadas en ese medio son una
de las principales plataformas en las que se recibe informacion tanto positiva como negativa
de los usuarios, es imprescindible buscar estrategias que fomenten la satisfaccion para poder

obtener el consiguiente marketing positivo en la comunicacion.



3. Dado que se pudo encontrar relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad, se considera
que la basqueda de estudiantes y egresados que se sientan satisfechos con la institucién y
los servicios que esta brinda permitiria alcanzar el compromiso de los mismos de
mantenerse utilizando los servicios de la institucién aun habiendo culminado sus estudios
de licenciatura, ello supone el convencimiento de que los servicios brindados cubren sus

expectativas en cuanto a los aspectos que valoran.

4. Del mismo modo se pudo evidenciar una relacién positiva entre la satisfaccion y el logro
de identificacion del estudiante, y por cuanto se considera gque el crecimiento hacia dentro
y fuera de la institucion universitaria requiere de estudiantes plenamente identificados con
la misma buscando que alcancen sentimientos de pertenencia mas alla de las relaciones
humanas logradas, por ello el logro de estudiantes satisfechos con lo recibido por la

institucidn es un factor clave para conducir a la identificacion plena de los mismos.

5. El analisis de la mediacion de la satisfaccion en el logro de identificacion, comunicacion
boca a boca positivo y lealtad del estudiante y egresado a partir de la orientacion a la marca
mostro valores significativos, con lo cual se establece que la satisfaccién muestra ser una
mediadora parcial del modelo, con ello se asume que, a pesar de explicar el comportamiento
de la lealtad, identificacién y comunicacion boca a boca al ser esta explicacion parcial en
el modelo es la orientacion a la marca la que debe fortalecerse para alcanzar un grado mayor
de identificacion en el estudiante, esto no supone dejar de considerar la satisfaccién como

predictora sino mantener la vision en la orientacion a la marca para lograrla.



Recomendaciones

Por cuanto se hall6 que la Orientacion a la marca influye de manera significativa en la
lealtad, satisfaccion, comunicacion boca a boca y en la identificacion, se sugiere un trabajo
conjunto con la comunidad universitaria de modo que se construyan elementos
diferenciadores en los servicios que ofrece la universidad de manera que se genere desde la
educacion de pregrado satisfaccion en el estudiante que permita que a raiz de ello, la
continuacién de sus estudios de postgrado generen en él la eleccién inmediata para
proseguirlos ademas de convertirse en la imagen de la universidad que comunica a traves
de distintos medios de las bondades de su centro de estudios y contribuya al crecimiento

sostenido de la misma.

Del mismo modo, el conocimiento del impacto que tiene la satisfaccion en la comunicacion
boca a boca, es recomendable buscar estrategias que permitan alcanzar la satisfaccion en el
estudiante con el servicio recibido, para ello es imprescindible abordar los aspectos que son
claves para ellos, ademas se debe fomentar el marketing interno, entendiendo que la
satisfaccion del estudiante se consigue haciendo un trabajo al interior del personal que
brinda ese servicio, fortaleciendo su formacién para cada puesto con capacitaciones y

brindando todas los elementos que se requiera para brindar un servicio de calidad.



El hallazgo de una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad, requiere de la
implementacion de servicios que mantengan constantemente informados a los estudiantes
y egresados acerca de beneficios y alternativas de crecimiento profesional, debiendo ser

ellos los que de manera prioritaria accedan a ellos a través de la universidad.

Considerando que también se logra identificacion en el estudiante a través de la satisfaccion
se debe buscar constantemente colmar las expectativas de los estudiantes principalmente en
cuanto a formacion académica y buen desempefio en el mercado laboral, mostrando logros

de egresados que motiven a los estudiantes en el logro del éxito personal y profesional.

Finalmente, al haberse probado la mediacion parcial de la satisfaccion en el logro de
identificacion, comunicacion boca a boca positivo y lealtad del estudiante y egresado,
considerando la orientacion a la marca, se sugiere abordar a los distintos actores dentro de
la comunidad universitaria en cuanto a satisfaccion de modo que se alcance excelencia no

s6lo académica sino administrativa.
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ANnexos

1. Instrumento de investigacion - Cuestionario

ENCUESTA

NO

El presente instrumento corresponde a una investigacion cuyo objetivo es identificar la relacion de la
orientacién a la marca USS con la satisfaccion, lealtad, identificacion y comunicacion boca a boca de los
estudiantes de pregrado en la Universidad Sefior de Sipan.

Le pedimos se tome unos minutos para completar el presente cuestionario que recoge preguntas
relativas a las variables en estudio. Las encuestas son anénimas por lo que estd garantizada la
confidencialidad de los datos.

Agradecemos amablemente su colaboracion que contribuird de manera importante al desarrollo del
presente trabajo.

I. DATOS GENERALES

Carrera Profesional: Ciclo:

Género: 1. Hombre () 2. Mujer ( ) Edad anos.

Il. DESARROLLO

1. Valore marcando con una “x” la puntuacion adecuada, el grado en que usted se identifica con cada
una de las siguientes afirmaciones en laescalade 1 a 7.

Donde: 1 indica “EN MUY POCA MEDIDA” y 7 indica “EN GRAN MEDIDA”.
(-) (+)

Conozco los programas educativos que ofrece la Universidad
Sefior de Sipan.

La Universidad Sefior de Sipan integra sus actividades de
2 | marketing con sus estudiantes y trabajadores con lafinalidad | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6
de promocionar sus programas educativos.

La Universidad Sefior de Sipan disefia y dirige sus actividades

3 de marketing con la finalidad de atraer nuevos estudiantes. Ly2)3]4]56
La Universidad Sefior de Sipan se mantiene en contacto con las

4 . . 1123|4516
necesidades de sus estudiantes.
La Universidad Sefior de Sipan utiliza un sistema para recibir

5 los comentarios de sus estudiantes, el cual es visto por las 11213lalsls

autoridades de la universidad para iniciar las mejoras
necesarias.

La Universidad Sefior de Sipan ofrece una formacion
6 | profesional de acorde con las necesidades actualesdelmercado | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6
regional y nacional.

La Universidad Sefior de Sipan conoce lo que a sus estudiantes
les gusta o disgusta de la marca USS.




La Universidad Sefior de Sipan desarrolla una buena

8 | comprension de las opiniones que sus estudiantes tienen acerca 6 |7
de la marca USS.
La Universidad Sefior de Sipan toma en cuenta lo que a sus

9 | estudiantes les gusta o disgusta de la marca USS antes de 6 | 7

realizar campafas publicitarias.

Valore marcando con una “x” la puntuacion adecuada, el grado en que usted se identifica con cada
una de las siguientes afirmaciones en laescalade 1 a 7.

Donde: 1 indica “MUY POCO PROBABLE” y 7 indica “ALTAMENTE PROBABLE”.

(-) (+)
10 Me matricularia en la Universidad Sefior de Sipan si tuviera que 6| 7
elegir nuevamente.
Al finalizar mis estudios, estudiaria una segunda carrera
11 | profesional, un diplomado o una maestria en la Universidad 6 | 7
Sefior de Sipan.

Valore marcando con una “x” la puntuacion adecuada, el grado en que usted se identifica con cada
una de las siguientes afirmaciones en laescalade 1 a 7.

Donde: 1 indica “MUY EN DESACUERDO” y 7 indica “MUY DE ACUERDO”.

(-) (+)

Cuando alguien habla bien de la Universidad Sefior de Sipén,

12| = - . 6|7
siento que hablan bien de mi.

13 | Me siento parte de la Universidad Sefior de Sipan. 6 | 7

14 Cuando estoy con mis amigos, conocidos y familiares hablo 6| 7
de la Universidad Sefior de Sipan.
Me gusta ayudar a los estudiantes potenciales,

15 | proporcionandoles informacion acerca de la Universidad Sefior 6 | 7
de Sipan y sus programas educativos.

16 Recomiendo a mis amigos, conocidos y familiares para que 6| 7
estudien en la Universidad Sefior de Sipan.
Fue buena la opcién de matricularme en la Universidad Sefior

17 o 6 |7
de Sipan.
Si tuviera que hacerlo todo de nuevo, me gustaria matricularme

18 S - L 6 |7
en la Universidad Sefior de Sipéan.
Creo que hice lo correcto cuando decidi matricularme en la

19 o ~ gy 6|7
Universidad Sefior de Sipan.
Estoy satisfecho con la decision de matricularme en la

20 N o iy 6 |7
Universidad Sefior de Sipan.

Gracias por su colaboracién.




2. Matriz de consistencia

Titulo

Formulacion del problema

Objetivos

Hipdtesis y variables

La orientacién a la marca
en la lealtad, identificacion
y comunicacion boca a
boca: Una percepcion de
los estudiantes y
egresados de una
universidad privada de

Lambayeque.

Problema General

éLa orientacion a la marca influye
lealtad,
satisfaccion y

positivamente en la
identificacion,
comunicacién boca a boca?

Problemas Especificos

éExisten relaciones entre las
variables propuestas que faciliten
la construccion de un modelo
tedrico?

éDe qué manera podriamos
analizar las relaciones entre las

hipétesis de investigacion?

éExisten relaciones que se

constituyen con las variables

integradas en un modelo tedrico?

¢Existen relaciones que expliquen
las relaciones expuestas en el
modelo tedrico?

Objetivo General

Explicar la relacion entre la orientacion a la
marca, lealtad, identificacion, comunicacion
boca a boca y satisfaccion de los estudiantes y
egresados de una universidad privada de la
Regién Lambayeque.

Objetivos Especificos
(i) Identificar nuevas relaciones entre las
variables faciliten la

propuestas que

construccién de un modelo tedrico.

(ii) Disefiar un modelo tedrico que
muestre las relaciones de las hipdtesis de

investigacion.

(iii)

constituyen con las variables integradas en el

Determinar las relaciones que se

modelo tedrico.

(iv)

las relaciones encontradas en el

Analizar las relaciones que explican
modelo
tedrico.

Hipotesis
a) La orientacion a la marca influye
positivamente en la lealtad de los estudiantes vy
egresados.
b) La orientacibn a la marca influye
positivamente en la satisfaccidon de los estudiantes y
egresados.
c) La orientacibn a la marca influye

positivamente en la identificacién de los estudiantes
y egresados.

d) La orientacion a la marca influye de manera
positiva en la comunicacion boca a boca de los
estudiantes y egresados.

e) La satisfaccion influye de manera positiva en
la lealtad de los estudiantes y egresados.

f) La satisfaccion influye positivamente en la
identificacidn de los estudiantes y egresados.

g) La satisfaccion influye de manera positiva en
la comunicacién boca a boca de los estudiantes y
egresados.

h) La satisfaccion cumple un rol mediador
entre la orientacién a la marca y la lealtad en los
estudiantes y egresados.

i) La satisfaccion cumple un rol mediador
entre la orientacion a la marca y la identificacion.




j) La satisfaccion cumple un rol mediador
entre la orientacién a la marca y la comunicacion
boca a boca en los estudiantes y egresados.

Variables
Variable Independiente: Orientacidn a la Marca

Variable Dependiente: Lealtad, Identificacion y
Comunicacién Boca a Boca

Variable Mediadora: Satisfaccion

Metodologia

Variables

Sub Dimensiones

items

Tipo y disefio de la Investigacion:

La presente investigacién empirica ha
sido orientada desde el enfoque
cuantitativo por dos tipos de
investigacion, uno de tipo correlacional
y el otro de tipo explicativo, ambos
orientados por los objetivos, ya que en
primer lugar busca analizar las
relaciones  entre las  variables
propuestas para luego explicar dichas
relaciones.

El disefio planteado es no experimental
transversal, ya que no se manipularan
las variables en estudio, ademas se
hara en un periodo determinado.

Variable
Independiente:

Orientaciéon  a la
Marca

Orquestacion

1. Conozco los programas educativos que ofrece la
Universidad Sefior de Sipan.

2. La Universidad Sefior de Sipan integra sus
actividades de marketing con sus estudiantes y
trabajadores con la finalidad de promocionar sus
programas educativos.

3. La Universidad Sefior de Sipan disefia y dirige sus
actividades de marketing con la finalidad de atraer
nuevos estudiantes.

Interaccidn

4. La Universidad Sefior de Sipan se mantiene en
contacto con las necesidades de los estudiantes.

5. La Universidad Sefior de Sipan utiliza un sistema
para recibir los comentarios de los estudiantes, el
cual sea visto por las autoridades de la universidad
para iniciar las mejoras necesarias.




Poblacion:

La poblaciéon estda conformada por
10,245 alumnos de pregrado en la
modalidad  presencial 'y 1,619
egresados, correspondientes a los tres
ultimos afios (2015 —2017).

Muestra:
Para determinar la muestra se utilizara
el muestreo probabilistico a cada
publico objetivo con el siguiente
detalle:

Estudiantes de pregrado: 260
Egresados: 229

Total: 489

6. La Universidad Sefior de Sipan ofrece una
formacién profesional de acorde con las
necesidades de actuales del mercado regional y
nacional.

Ill. Afectacién

7. La Universidad Sefior de Sipan conoce lo que a sus
estudiantes les gusta o disgusta de su marca USS.

8. La Universidad Sefior de Sipan desarrolla una
buena comprensién de las opiniones que sus
estudiantes tienen acerca de la marca USS.

9. La Universidad Sefior de Sipan toma en cuenta lo
qgue a sus estudiantes les gusta o disgusta de la
marca USS antes de realizar campafias
publicitarias.

Variable
Dependiente:

Lealtad,
Identificacidon

. Lealtad

10. Me matricularia en la Universidad Sefior de Sipan
si tuviera que elegir nuevamente.

11. Al finalizar mis estudios, estudiaria una segunda
carrera profesional, un diplomado o una maestria
en la Universidad Sefior de Sipan.

Il. Identificacidn

12. Cuando alguien habla bien de la Universidad
Sefior de Sipén, siento que hablan bien de mi.

13. Me siento parte de la Universidad Sefior de Sipan.




Comunicacion Boca a
Boca

Il. Comunicacion boca a boca

14. Cuando estoy con mis amigos, conocidos vy
familiares hablo de la Universidad Sefor de Sipan.

15. Me gusta ayudar a los estudiantes potenciales,
proporcionandoles informacion acerca de la
Universidad Sefior de Sipan y sus programas
educativos.

16. Recomiendo a mis amigos, conocidos y familiares
para que estudien en la Universidad Sefor de
Sipan.

Variable
Moderadora:
Satisfaccion

Satisfaccion

17. Fue buena la opcidn de matricularme en la
Universidad Sefior de Sipan.

18. Si tuviera que hacerlo todo de nuevo, me gustaria
matricularme en la Universidad Sefor de Sipan.

19. Creo que hice lo correcto cuando decidi
matricularme en la Universidad Sefor de Sipan.

20. Estoy satisfecho con la decisién de matricularme
en la Universidad Sefior de Sipdn.




3. Resultados del programa SMART PLS

Coeficientes Path del modelo conceptual de variables.

Coeficiertes path

Coeficientes path

Coeficiente de determinacion.

R cuadraco

0.8 -
0,75 1
0.7 -
0,65 -
0,5 -
0,55 1
0.5
0,45 1
0.4 -
0,35
0.3 -
0,25 -
0.2 -
0,15 -
0.1 -
0.05

R cuadrado

Afectacion Camunic... Identific... Interaccion Lealtad Orquesta... Satisfaccian




Confiabilidades.

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

0,95
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0.55
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0,45
0.4
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Afectacion Comun... Identifi... Interac... Lealtad Orienta... Orquest... Satisfa...
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Validez de constructo.

Varianza extraida media (AVE)

k=]
o0gs
08
075
07
0es
08
055
05
045
o4
035
03
025
0z
0,15
01
0,05

Warianza extraida media (AVE)

Afectacion Coamun... Identifi... Interac... Lealtad Crienta... Qrquest... Satisfa...

Anélisis de sensibilidad de los coeficientes Path (para efectos directos e indirectos).

Orientacion a la marca -> Afectacion

Frecuencia

0830 0835 0,840 0845 0850 0855 0880 0985 0870 0,875 0880 0885 0800 0895 0900 0,90¢
Coeficientes path




Frecuencia

Frecuencia

Orientacion a la marca -> Comunicacion boca a boca

=y

|

0,050

0075

0,100

0125 0,150 0175

Coeficientes path

0.200
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Orientacion a la marca -> Identificacion
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ﬂ d
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0075
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0125
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Coeficientes path

0,225
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0275
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Frecuencia

Frecuencia

Orientacion a la marca -> Interaccion

o B
ogro 0grs ogen 0.gas 0,820 0,205 0,200 0,905 0210 0215 0,820

14
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-

Coeficientes path

Orientacion a la marca -> Lealtad

0,050 0,075 0.100 0.125 0.150 D175 0,200 0,225 0,250 0,275 0,300
Coeficientes path




Frecuencia

Frecuencia

iy

o

o078 g 0,20

Orientacion a la marca -> Orquestacion

021 0.8

Orientacion a la marca -> Satisfaccion

078

2 022 0.4 085 0,88 0,87 0,88
Coeficientes path

ﬂ.
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Coeficientes path



Frecuencia

Frecuencia
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-

Satisfaccion -> Comunicacion boca a boca

a
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7
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1
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Coeficientes path
Satisfaccion -> Identificacion
0,425 0,450 0,475 0,500 0,525 0,550 0,878 0,600 0,625 0,850 0,678 0,700

Coeficientes path




Frecuencia

Frecuencia

Satisfaccion -> Lealtad
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Orientacion a la marca -> Comunicacion boca a boca
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Efectos indirectos




Frecuencia

Frecuencia

Orientacion a la marca -> ldentificacion
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Orientacion a la marca -> Lealtad
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