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Capitulo-1 Presentacion de la Investigacion Doctoral

CAPITULO 1I: PRESENTACION DE LA INVESTIGACION
DOCTORAL

——— — ———————
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1. INTRODUCCION

Este trabajo se ubica en el tema general del estudio de la competitividad
empresarial de mercado. Dentro de este tema, revisamos la competencia de las
organizaciones no lucrativas y nos centramos en analizar como ¢éstas utilizan la
variable comunicaciéon comercial. Asi, nuestra investigacién se circunscribe al
estudio de la influencia que tienen las variables organizativas y motivadoras sobre la
efectividad de la comunicacion comercial en la decision de recompra de un servicio
educativo.

Dada la novedad del tema, primero se realizd un andlisis critico de las
principales variables relacionadas conceptualmente a nuestra investigacion. Luego se
validé un modelo tedrico, el cual integrd los principales aportes desarrollados de
manera aislada, por autores de diversas disciplinas.

En esta investigacion se validaron las principales hipdtesis planteadas en
nuestro modelo tedrico, aunque también se encontraron varias relaciones nuevas, que
son conceptualmente coherentes con nuestro tema de estudio. Finalmente, se
comprobd que las acciones de comunicacidon comercial influyen en la compra de la
institucion, pero solo a través de las variables identificadas en nuestro aporte tedrico.

En la figura 1.1. presentamos el proceso tedrico que hemos seguido en
nuestra investigacion.

FIGURA 1.1.: EL PROCESO TEORICO DE LA INVESTIGACION

CAP-11: ESCASA TEORIA DESARROLLO DE

ORGANIZACIONES INTEGRADORA EN MODELO

SIN ANIMO DE SECTOR NO CONCEPTUAL

LUCRO LUCRATIVO AMPLIO E
INTEGRADOR

CAP-I1I: AUSENCIA DE
COMPETITIVIDAD Y ESTUDIO DE LA VCS

MARKETING I DT L I VALIDACION

PERSPECTIVA L T LLIG DL
CAP-IV: , COGNITIVA DEL RELACIONES
COMUNICACION CONSUMIDOR PROPUESTAS
COMERCIAL

FALTA DE ESTUDIOS z

PROCESO CONJUNTOS DE LA NUEVAS

DECISIONAL DEL cC RELACIONES

CONSUMIDOR EMPIRICAS Y
TEORICAS

Fuente: elaboracion propia
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2. JUSTIFICACION Y CARACTERISTICAS DEL SECTOR
ELEGIDO

El sector educativo se ha convertido en una preocupacion creciente para todos
los paises. Este interés ha sido propiciado por el reconocimiento de que la educacion
es una necesidad critica para las naciones (UNESCO, 2000) y porque tiene un
impacto vital para su desarrollo econémico (Ablett & Slengesol, 2000).

Como consecuencia, la educacion brindada por las universidades ha
comenzado a ser un topico importante de escrutinio publico y constante debate de los
gobiernos (Sinkovics & Schlegelmilch 2000). Esta nueva problematica no solamente
se da en EEUU donde la educacion es una prioridad nacional (Alavi et al., 1997) sino
también en Europa y Latinoamérica. Evidencia de esta preocupacién son las
reuniones de universidades europeas que tienen como objetivo determinar como
competir con las universidades norteamericanas en calidad y prestigio educativo
(Cinco Dias, 2001).

A esta situacion de preocupacion internacional se agregan nuevas demandas
al sector educativo que generan una situacién competitiva de creciente complejidad.
Estas demandas provienen de las restricciones gubernamentales de los ingresos
universitarios, y también de las demandas diversificadas del mercado que se generan
por mayores exigencias de los clientes y usuarios. Como consecuencia, las
universidades se ven obligadas a ser mas emprendedoras (Clark 1998a), a trabajar
mas cerca del cliente y a reflejar los cambios en la curricula y en los modos de
distribucion (Peterson & Dill 1997). Asimismo, las universidades deben tratar de
transformarse en organizaciones socialmente responsables, cuya tareca sea la de
satisfacer la demanda de diversos grupos de influencia (Ellen, Mohr & Webb, 2000;
Sen & Bhattacharya, 2001) asi como proyectar una imagen social para ser bien
percibidas por sus mercados. Ya que, diversos estudios han mostrado que la imagen
estd relacionada con una alta intencién de compra (Folkes et al.,1987), con su
impacto sobre la calidad del producto ofrecido, asi como con su influencia al interior
de la organizacion .

Diferentes autores sugieren que para competir en un entorno cambiante, las
organizaciones deben buscar nuevas fuentes de ventaja competitiva. La ldgica es que
las organizaciones van mas alld que los productos y que las percepciones del
mercado sobre los negocios son mas dificiles de imitar por los competidores que las
percepciones de un producto o marca (Fornell & Wernerfelt, 1987). Pero, las
universidades poseen caracteristicas especificas que modifican o condicionan sus
estrategias y sus fuentes de ventaja.

En primer lugar, las universidades son generadoras de servicios. Aunque se
sabe que a pesar del desarrollo de la investigacidn en servicios dentro de la disciplina
de marketing, solo recientemente se han investigado los servicios educativos no
lucrativos. Cabe recordar que los servicios tienen caracteristicas Unicas que impactan
en el tipo de estrategias necesarias para ser operacionalizados (Chernatony &
Dall’Olmo Riley, 1999), en particular la experiencia del consumidor juega un
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creciente rol importante en moldear las percepciones sobre la marca.
Tradicionalmente, la literatura de marketing de servicios ha enfatizado en las
caracteristicas que diferencian a los servicios de los bienes, principalmente
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad (Zeithaml & Bitner, 1996).
Esto origina que en la oferta de los servicios se establezcan multiples interacciones
en una variedad de contextos entre el consumidor y la organizacion (Bitner, 1992).
Ademas, la gran intangibilidad de los servicios propicia que la experiencia del
servicio adquiera gran importancia y que sea la principal fuente del valor de consumo
(Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999).

En resumen, las universidades como organizaciones de servicios tienen el reto
de proveer a su oferta con caracteristicas inherentes que hacen dificil para los
responsables de marketing construir una asociaciéon emocional y cognitiva entre la
oferta y sus mercados. Por tanto, se espera que el uso de estas estrategias en las
organizaciones no lucrativas faciliten el disefio de los servicios més apropiados para
los publicos objetivos asi como que hagan visibles los beneficios de esas
organizaciones (Wanna et al., 1992; Kotler & Andreasen, 1996; Vasquez et al.,
2002).

Por otro lado, las universidades son organizaciones sin fines de lucro. Muchas
de las caracteristicas distintivas de este sector, cuando se comparan con las
organizaciones lucrativas, pueden ser atribuidas no solo a la inexistencia de motivos
de lucro sino al caracter intangible de los servicios que esas organizaciones deben
ofrecer (Kunter et al., 1987) asi como a la multiplicidad de grupos de presion con
quienes se interactia (Steinberg, 1987). Este ultimo aspecto esta relacionado con una
particular estructura de mercado que difiere considerablemente de las organizaciones
lucrativas (Steinberg, 1987) y que puede ser determinante para las estrategias usadas
por estas organizaciones ( Kotler & Andreasen, 1996; Sargeant, 1999).

Esta situacion competitiva que afecta a las universidades se hace mas
compleja porque hay una tendencia a que desaparezcan los limites entre las
organizaciones lucrativas y no lucrativas. Por ejemplo, las organizaciones lucrativas
adquieren mas conciencia sobre el rol de los valores, enfatizando en la misién social
de la organizacidon (Ouchi, 1981); y por otro lado, las organizaciones no lucrativas
estan tomando mas conciencia financiera debido a la necesidad de atraer ingresos,
donaciones del gobierno, ingresos voluntarios, etc. (Keaveney, 2001).
Consecuentemente, las universidades, como organizaciones no lucrativas, se ven
envueltas en una dindmica competitiva por donaciones, clientes, participacion y
ventas (Steinberg, 1987), por lo que vienen a tener mas conciencia de costes y
competencia en orden a asegurar sus recursos (Leat, 1995), debiendo competir ain
con sus proveedores profesionales y comerciales (OECD 1995). Otra fuente de
competitividad que afrontan las universidades surge del mercado. Ddnde, diferentes
personas pueden tener diferentes percepciones de la organizacién, hecho que
posibilita la fragmentacién de los mensajes. Como consecuencia, se incrementa la
dificultad para que la universidad forme la imagen deseada en los consumidores.

Segun la literatura, la comunicacion comercial es una herramienta 1til no solo
para formar la imagen sino para influir sobre los mercados (Cornelissen & Hatris,
2001). Ademas, investigaciones previas han identificado la comunicacién comercial
como un instrumento para influenciar la conducta competitiva (Heil et al., 1994).
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Pero, las universidades por sus caracteristicas particulares, no pueden usar la
comunicacion comercial de la misma manera que las instituciones lucrativas; aun
mas, las universidades no pueden evaluar la efectividad de la comunicacion
comercial de la misma manera que las organizaciones lucrativas.

Ante esta situacion, las universidades requieren guias o modelos que les
orienten sobre como competir en este ambiente complejo, pero respetando sus
caracteristicas organizativas especificas (servicios y fines no lucrativos). Una
revision de la literatura nos muestra que las teorias existentes privilegian algunos
puntos pero descuidan otros, por ejemplo, que el marketing no lucrativo ha
descuidado el estudio del proceso de compra dentro del sector educativo (Kay-
Williams, 2000). Dentro de los pocos intentos por estudiar el proceso de compra en
organizaciones no lucrativas encontramos a Guinipero et al, (1990), quienes en USA
estudiaron este proceso pero no desde la perspectiva de los consumidores, como es
nuestro caso, sino desde una perspectiva de la compra organizativa.

3. JUSTIFICACION DEL APORTE COGNITIVO AL
CONCEPTO DE VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE

Esta tesis pretende ofrecer una perspectiva decisional al concepto de ventaja
competitiva sostenible. Basandose en un cuadro tedrico que integra principios de la
teoria institucional, de la teoria de dependencia de recursos y de la eleccion
estratégica, nuestro trabajo pretende analizar las variables que intervienen en la
formacién de una ventaja competitiva sostenible. Para esto se utiliza, como soporte
inicial, la Teoria de Accion Planeada (T AP) que permite integrar las estrategias de la
empresa, las variables idiosincraticas del decisor, las presiones ambientales y su
tendencia econdmica con los resultados esperados de dichas estrategias.

La ventaja competitiva sostenible con enfoque decisional ha sido estudiada en
diversas aplicaciones de la estrategia (como por ejemplo la teoria de grupos), asi
como en la toma de decisiones gerenciales. Igualmente, existen gran cantidad de
publicaciones que estudian el proceso de compra de los consumidores en diversas
areas y para diferentes tipologias de productos. Sin embargo, consideramos que aun
existe un vacio en tratar este tema desde la perspectiva de los consumidores, y en el
sector no lucrativo de la educacion universitaria.

Aunque la literatura nos muestra que se han estudiado diversas estrategias
utilizadas por las organizaciones para competir, sin embargo, cuando se analiza la
naturaleza competitiva de la comunicacion comercial se encuentra que no existen
modelos que indiquen como influyen en el proceso decisional del consumidor y
como ayuda a formar fuentes de ventaja competitiva. Igualmente, y al igual que
ocurre con el caso del estudio de la ventaja competitiva, se ha encontrado que la
mayoria de las investigaciones estan dirigidas a organizaciones lucrativas, pero que
todavia este tema no se ha estudiado lo suficiente en el sector no lucrativo y
concretamente en el educativo. Considerando la importancia social y econémica que
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tiene este sector, entendemos que el trabajo de esta tesis es un aporte adicional a este
tipo de literatura.

4. JUSTIFICACION DEL MARCO TEORICO SOBRE EL
PROCESO DECISIONAL DE COMPRA

Las investigaciones previas nos sugieren que realizar predicciones sobre
determinadas acciones voluntarias puede ser dificil, incluso en ocasiones tarea
imposible (Ajzen, 1991). Como muestra de esta afirmacidn se encuentra que, aunque
Fishbein & Ajzen (1975) creian que otras variables (no incorporadas en su modelo)
podian afectar la relacion entre actitud e intencién sin embargo, en sus propias
investigaciones no aclararon este punto.

Este panorama se hace aun mas complejo cuando se reconoce que existen
otros conceptos que se han usado para intentar predecir y explicar la conducta
humana, tales como disposiciones conductuales o actitudes sociales y rasgos de la
personalidad (véase Ajzen, 1988; Campbell, 1963). Pero, con escaso resultado, dado
que se encuentra que éstos son pobres predictores de la conducta en situaciones
especificas. Esto, acrecienta la complejidad conceptual del tema hasta tal punto que
desde hace décadas se ha demandado que se abandone el concepto de actitud
(Wicker, 1969).

Otro concepto que incrementa la complejidad para predecir las conductas es
el de “autoevaluacion”, el cual se refiere a las caracteristicas individuales (Snyder,
1974) que orientan a los individuos a actuar de una forma u otra segtn las diferentes
situaciones o contextos a los que se enfrenten. Al respecto, las investigaciones que
usan el modelo de Fishbein & Ajzen (1975) sugieren que éste trabaja mejor con las
personas orientadas por una “baja autoevaluacién” ‘porque éstas, tienen mayor
probabilidad de trasladar sus actitudes a conductas a través de una variedad de
situaciones (Ajzen, Timko & White, 1982).

Igualmente, el concepto de “agregacion” interviene en la dificultad para
predecir las conductas. Este principio supone que todo conjunto de conductas (la
compra de la universidad, por ejemplo) refleja no sdélo la influencia de una
disposicion general relevante (valores personales) si no la influencia de otros factores
que son unicos para la ocasion particular, la situacidon o la acciéon que estd siendo
observada (la publicidad de la institucion, las normas sociales, etc.). Aunque, esas
otras fuentes de influencia tienden a eliminarse entre ellas. Por eso, se acepta que la
evaluacion del resultado de la agregacion (la evaluacion a través de un modelo

' Las personas con “alta autoevaluacion” son sensitivas a los rasgos situacionales y construyen sus
conductas, su forma de vestir y sus discursos segun el contexto o la situacion. Las personas con “baja
autoevaluacion” son indiferentes a los rasgos situacionales y actian segin sus principios.
Aparentemente, las personas con “baja autoevaluacion” tienden a actuar segin sus actitudes sin
importarles la situacidon, mientras que los otros, pueden no traducir una actitud en conducta si ellos
creen que la conducta es inapropiada para la situacion.
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conceptual amplio: como compran la universidad) representa una medida mas valida
de la disposicion conductual subyacente (la verdadera dinamica decisional) que
cualquier conducta sola (en este caso, la compra, como fenémeno aislado).

Aunque, con el principio de agregacion se ha demostrado que las actitudes
generales y los rasgos de personalidad predicen los agregados conductuales mejor
que las conductas especificas (Ajzen, 1988), sin embargo, también se concluye que
su influencia en acciones y en situaciones especificas podria ser atenuada
principalmente por la presencia de otros factores; es decir, que el impacto es
indirecto y puede darse a través de otras variables que estdn mas estrechamente
relacionadas con las conductas en estudio (ver Ajzen & Fishbein, 1980, Cap.7).

En vista de esta complejidad conceptual, de la escasez de estudios al respecto
y de la demanda de incluir otras variables para incrementar el poder predictivo de los
modelos basados en los aportes de Ajzen & Fishbein (por ejemplo, la teoria de
accion planeada), el presente trabajo doctoral trata de estudiar y validar otros factores
conductuales que han sido mencionados o que pueden estar relacionados
conceptualmente con las principales variables de estos modelos. Asi, para nuestro
caso, pretendemos identificar y validar las variables que pueden ampliar el modelo
TAP.

3. PRESENTACIQN DE LA ESTRUCTURA DE LA
INVESTIGACION DOCTORAL

La estructura que hemos seguido para el desarrollo de nuestro trabajo es la
que mostramos a continuacion:

En el Capitulo I, denominado Presentacion de la Investigacion Doctoral, se
pretende justificar la importancia del estudio de las decisiones bajo tres perspectivas:
(1) desde el sector de la educacion, (ii) desde el aporte cognitivo al concepto de
ventaja competitiva sostenible y (iii) desde el proceso decisional de compra.

Para ello, en cada una de las perspectivas mencionadas anteriormente se
presenta el panorama conceptual existente al respecto, asi como los vacios tedricos y
practicos en torno al tema en estudio, los cuales trataran de ser llenados con nuestra
investigacion. También se espera que este procedimiento contribuya a justificar
nuestro tema de investigacion como tesis doctoral dado que ayuda a solucionar
relevantes necesidades tedrico-practicas en el area de la competitividad en el sector
educativo no lucrativo.

En el Capitulo 11, denominado Aspectos Teoricos de las Organizaciones sin
Animo de Lucro, se expone la bibliografia relacionada con La Organizacion. En esta
parte se presentan las diversas definiciones de organizacién y los modelos que
explican las relaciones de la empresa con su entorno competitivo. Asimismo, se
revisa la teoria sobre el desempefio organizativo y los diferentes modelos utilizados
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para su evaluacion. Después, se destacan las caracteristicas organizativas especificas
de las universidades como instituciones sin &nimo de lucro.

En el Capitulo II1, Teorias sobre Competitividad y Marketing, se presentan
las estrategias competitivas de marketing de que disponen las organizaciones para
conseguir sus objetivos institucionales. También se revisa brevemente el concepto de
ventaja competitiva sostenible y se desarrolla la competitividad desde una
perspectiva de organizaciones sin &nimo de lucro.

Igualmente, se analizan las diversas teorias que se han usado para elaborar
nuestro modelo tedrico sobre la competitividad de las universidades como
instituciones no lucrativas. Por ultimo, se recogen diversos aspectos relacionados
tanto con el estudio de la competencia en la disciplina del marketing como con el uso
requerido del marketing por parte de las instituciones no lucrativas (marketing con
orientacién social).

El Capitulo 1V, titulado La Comunicacion Comercial, se dedica a describir
los aspectos mas importantes de la comunicaciéon comercial, presentandola como
parte de la estrategia de marketing y analizando en que medida y de que manera
contribuye a generar una ventaja competitiva. Igualmente, se analizan las diversas
herramientas de que disponen las organizaciones para influenciar sus mercados y
controlar a sus competidores. El capitulo se subdivide en el estudio de tres
instrumentos basicos de la comunicacién comercial: la Publicidad, la Promocién y
las Relaciones Publicas.

El Capitulo V, El Proceso Decisional del Consumidor, muestra el panorama
conceptual en torno a la conducta de compra, desde una perspectiva general y desde
un enfoque de marketing. De la misma forma, se recogen los diferentes modelos
sobre la conducta del consumidor y se describe la Teoria de Accion Planeada (TAP),
base de nuestro modelo conceptual. Por ultimo, se presentan las diversas variables
que han sido estudiadas para ver la posibilidad de agregarse al modelo TAP con el
objetivo de mejorar su poder predictivo con relacidn a la toma de decisiones.

El Capitulo VI, Metodologia de la Investigacion, esta destinado a mostrar las
bases metodologicas a través de la descripcion del disefio de la investigacion
empirica, el nivel y el método de analisis asi como los detalles de la validez de la
investigacion. En esta parte también se presentan los principales planteamientos y
objetivos de la investigacion, al igual que las fases de la investigacién empirica y las
hipotesis planteadas. Se detalla la muestra utilizada, se describe el instrumento
utilizado para la recoleccion de datos y se comentan las circunstancias que rodearon
la distribucién y la recogida de las encuestas

El Capitulo VII, El Analisis de los Resultados, esta destinado a la
presentacion de los resultados de fiabilidad y validez del cuestionario, asi como del
analisis y la validacion de las hipotesis de trabajo. Esta ultima parte, se ha dividido
en dos: (i) los resultados del analisis exploratorio y (ii) los resultados del analisis
causal.

El Capitulo VIII, Las Conclusiones, se dedica a comentar los resultados
relevantes que se derivan del trabajo tedrico y empirico desarrollado. Igualmente, en
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esta parte se exponen las limitaciones conceptuales y practicas asi como las lineas
futuras de investigacion que se abren a partir de nuestros resultados.

Los Capitulos IX y X pertenecen a las Referencias Bibliogrdficas y a los
Anexos, respectivamente.
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CAPITULO 1I: ASPECTOS TEORICOS DE LAS
ORGANIZACIONES SIN ANIMO DE
LUCRO
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1. PRESENTACION DEL CAPITULO

En este capitulo abordamos los aspectos mas destacados en la literatura sobre
la Organizacion que forman parte de nuestro marco tedrico. Tomamos este punto de
partida en nuestra investigacion puesto que gran parte de ella se basa en las
relaciones que la Organizacidn establece con su entorno, las cuales varian segun la
teoria de organizacion que se adopte.

En nuestro caso, asumimos que la organizacion tiene diferentes entornos con
los cuales debe establecer distintos tipos de relaciones. Asimismo, en esta parte
también presentamos tanto los modelos de empresa u organizacion con fines
propiamente econdémicos, como las organizaciones no lucrativas dado que este es el
contexto en el que se desarrolla nuestro sujeto de estudio. Hemos tenido que analizar
estos dos constructos por separado porque es necesario clarificar las relaciones entre
la organizacion y la empresa, tema que necesitamos incorporar a nuestro modelo
teorico. Asi, presentamos el panorama conceptual en el que se ubica nuestra eleccion
de la Organizacién como “socialmente responsable”, la cual es afin con la teoria
psicosocial de la empresa, la cual enfatiza en el rol de los aspectos subjetivos de los
consumidores mas que en los factores economicos, para explicar las actividades de la
empresa. Esta eleccion es importante porque nos permite mantener una coherencia
conceptual con el modelo de la intencion de compra como fuente de ventaja
competitiva que hemos usado para nuestro modelo tedrico.

Seguidamente y dado que nuestro cuadro teorico asume diferentes variables
organizativas asociadas a los altos resultados de las empresas, desarrollamos el tema
del desempeiio organizativo. En esta parte se han analizado las principales teorias o
perspectivas de las organizaciones lucrativas y las formas de evaluar su desempefio.
Igual secuencia se ha seguido para presentar la evaluacion del desempefio
organizativo de las organizaciones no lucrativas. Finalmente, se expone la literatura
desarrollada para evaluar el desempefio, desde una perspectiva de marketing, tanto en
organizaciones lucrativas como no lucrativas.

2. TEORIAS SOBRE LA ORGANIZACION

En esta parte, presentamos y analizamos las principales teorias de
Organizacion y de empresa que nos ofrece la literatura. Existen varias justificaciones
para esta presentacion: (i) la necesidad de explicitar la relacion entre la teoria de
organizacion y de desempefio que se usa en la investigacion (Day & Wensley, 1988);
(i1) analizar las caracteristicas particulares de las organizaciones no lucrativas
(aspecto poco estudiado en la literatura) y su influencia en la forma de evaluar su
desempefio.

11
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2.1. LAS DEFINICIONES DE ORGANIZACION

Para esta investigacion, partimos de la base de que el estudio de temas
relacionados con la organizacion estan en funcion de la perspectiva de Organizacion
que se adopte. Presentamos en este apartado las diferentes definiciones que en la
literatura existen al respecto de Organizacion y los diversos modelos de empresa.

Las razones de esta distinciéon obedecen a que el estudio de la Organizacion ha
estado orientado principalmente por una perspectiva administrativa, y de empresa
(organizacion con fines lucrativos) que incluye economia y marketing (y por tanto
las actividades de la competencia). Para las organizaciones no lucrativas, ademas de
lo anterior, se necesita agregar una dimension social, que podria contradecir algunos
de los postulados de la economia clésica sobre la competencia.

En el estudio de la Organizacion encontramos diversas perspectivas o
concepciones que destacan, de manera aislada, las caracteristicas mas importantes de
este constructo: (i) la concepcidén unitaria, (ii) la concepcion pluralista, (iii)
procesadora de informacion y (iv) produccidn psicoldgica.

(1) La concepcion unitaria, enfatiza en que una Organizacion es la cooperacion
de individuos, unidos en la persecuciéon de una meta comun. Dentro de esta
perspectiva encontramos diferentes definiciones de Organizacion que presentamos en
la siguiente tabla (tabla 2.1.):

TABLA 2.1.: PERSPECTIVA UNITARIA DE LA ORGANIZACION|

Definicion de Organizacion Caracteristicas
La Organizacion como el arreglo o la - Organizacion de los individuos a través de la
disposicion del personal para facilitar el distribucion de funciones y responsabilidades
cumplimiento de algin propdsito
compartido
La Organizacioén como cooperativa de - Los individuos persiguen un proposito en comun ;
individuos la organizacion formal es un sistema de

actividades coordinadas de manera consciente

La Organizacion como una estructura social | -  Es un sistema de relaciones definido en términos
adaptativa y econémica de disponibilidad de escasos y debe ser expresado
en términos de eficacia y de eficiencia.

- La Organizacidn esta dirigida por objetivos y
conducida a mantenerse a si misma tanto
internamente como con su entorno

La Organizacion como un sistema de - Las personas interactuan entre si, y estan
conductas interrelacionadas desempefiando una tarea que ha sido diferenciada
en distintos subsistemas (donde cada subsistema
desempeifia una parte de la tarea)

Fuente: Elaboracion propia
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(i)  La concepcion pluralista, representa a la Organizacidon como redes de
trabajo (networks) de grupos separados que estan interesados en la Organizacion
unicamente en la medida en que ésta satisface sus expectativas y fines individuales.
Bajo este enfoque encontramos diferentes definiciones de Organizacion que
resumimos en la tabla 2.2. presentada a continuacion:

TABLA 2.2.: PERSPECTIVA PLURALISTA DE LA ORGANIZACIO

DEFINICION DE ORGANIZACION

CARACTERISTICAS

La Organizacién como un sistema que se
mantiene asi mismo mediante el
intercambio de materiales con su
entorno

Importando capitales, equipos, materiales
y exportando dividendos, inversiones y
productos terminados. Cada subsistema
esta orientado a una “tarea principal” que
es aquella para la que ha sido creado dicho
subsistema (Rice, 1958).

La Organizacién como coalicion

Con intereses divergentes, que se esfuerza
hacia el logro de un objetivo comun (Fox,
1966).

La Organizacién como herramienta
disefiada principalmente para desarrollar
una tarea en la que las necesidades
humanas son basicas

La satisfaccion y defensa contra la
ansiedad deben ser vistas como
restricciones al desemperio de la tarea
(Miller & Rice, 1967).

La Organizacion como un sistema de
interaccion social

La diferenciacion de expectativas definen
la estructura de posicion y roles en el
sistema (Stogdill, 1958).

Fuente: Elaboracion propia

(iii))  Desde la concepcion de la Organizacion como procesadora de informacion,
disponemos de diferentes definiciones de Organizacion:

(a) La Organizacion como un sistema de procesamiento de informacion y de
toma de decisiones que debe enfrentarse con conflictos tanto al interior como
al exterior de sus limites. Se concibe a la Organizaciéon como un sistema
“racional adaptativo” que se enfrenta a una variedad de restricciones internas
y externas hasta llegar a decidir (Cyert & March, 1963).

(b) La Organizacidn es un sistema social abierto que debe procesar la
informacion pero que tiene una capacidad limitada, por lo que los gerentes
tratan de encontrar reglas de decision, fuentes de informacién y disefios
estructurales que les permitan manejar la incertidumbre de manera eficiente

(Mackenzie, 1986).

Seglin esta perspectiva, los limites de la Organizacion estan determinados por
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los factores cognitivos (Orsénigo, 1992) lo que indica que éstos constituyen el
principal aspecto para determinar el tamafio y la orientacion de las organizaciones.
Por su parte, Nelson & Winter (1982) indican que los limites a la expansién de una
Organizacién son: el tipo de conocimiento que ellos son capaces de entender y usar,
ademas de la cantidad de informacién que son capaces de procesar en un tiempo
dado.

Una variante de esta perspectiva podria ser la definicidon de la firma como un
proceso dinamico que involucra los diferentes tipos de conocimiento (Inkpen &
Dinur, 1998) que una firma adquiere y gestiona para adaptarse a los cambios. Este
modelo propone conocimiento tacito y explicito y afirma que el reto es convertir el
conocimiento tacito individual en wuna competencia organizativa explicita.
Igualmente indica que la conversidn, la creacién y el aprendizaje del conocimiento
ocurre en un contexto de diversos niveles: en el nivel individual, el conocimiento se
da en la interpretacidn y en la conciencia, en el nivel grupal es la integracion y en el
nivel organizativo es la institucionalizacién. Por tanto, la organizacidon tiene un
amplio rango de tipos de conocimiento.

Esta teoria provee elementos conceptuales importantes para nuestro marco
tedrico, puesto que la comunicacion comercial permite que los alumnos entiendan y
hagan un uso adecuado de la informacidén que estd a su alcance (se asume que la
comunicacion comercial acorta su proceso de busqueda y les ayuda a procesar la
cantidad de informacién que reciben). De la misma manera, la comunicacion
comercial ayuda a convertir el conocimiento individual y grupal, que tienen los
alumnos sobre la organizacidn, en una fuente de ventaja competitiva.

(ivy, ~ Bajo el enfoque de la Organizacidn como una produccion psicologica
encontramos que se puede definir la Organizacidbn como una estructuracion de
eventos mas que de partes fisicas, y que es su funcionamiento quien provee su
estructura organizativa, y que se mantiene solamente mientras los miembros de la
Organizacion interactuan de manera ordenada (Katz & Kahn, 1966).

Segun esta definicion, la percepcion del alumno es importante, porque éstos
dan importancia s6lo a lo que perciben. Por eso, las organizaciones primero deben
invertir recursos para que los consumidores/alumnos las perciban bien, las valoren
positivamente y repitan las conductas' destinadas a reconstruir la organizacién (Katz
& Kahn, 1966; Denis, 1990).

Asimismo, las organizaciones deben representar la situacion deseada, de
manera similar a todos los miembros de la organizacidon (Asch, 1987), para que éstos
se formen una percepcion comun. En este caso, la situacion deseada es, a nivel
interno de la empresa, el plan de marketing pero, en el nivel externo, es el contenido
del plan de comunicacién, porque éste indica al mercado (alumnos, empresas y
sociedad en general) las metas deseadas por la organizacidn.

Seglin esta teoria, la competitividad de la organizacion se basa en el uso
eficaz de sus recursos cognitivos de atencion y reflexién. Se supone que los recursos

' Conductas tales como la puntualidad, el estudio, el respeto de las normas y de las jerarquias, etc.
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cognitivos permitirdn una mejor percepcion del entorno y la elaboracidn de eficientes
estrategias competitivas. En este caso, las acciones de comunicacion comercial son
recursos que invierte la universidad para que los alumnos y los mercados puedan
hacer una eleccion mas eficiente, desde el punto de vista del uso de sus recursos
cognitivos.

2.2. MODELOS CON PERSPECTIVA ECONOMICA

Aunque nuestro tema de investigacion se centra en las instituciones no
lucrativas, sin embargo, consideramos importante revisar los modelos de empresa
con orientacién econdmica, dado que son los antecedentes a nuestro tema y porque
nos interesa contrastar su desarrollo conceptual frente al existente para las
organizaciones no lucrativas. Asi, bajo una perspectiva econdmica, encontramos en
la literatura los modelos de empresa que son expuestos en la tabla 2.3. que
mostramos a continuacion:

TABLA 2.3.: MODELOS DE EMPRESA BAJO LA PERSPECTIVA ECONOMIC

MODELO CARACTERISTICAS
- Derivado de la teoria econdmica positivista
El Modelo P
Neoclisico - Asume que la toma de decisiones estd en manos de un propietario-
gerente cuyo solo objetivo es maximizar los beneficios en el periodo
por lo que es bastante limitado a nivel conceptual.
- Las principales criticas estan referidas a:

- El supuesto de que existe un tomador de decisiones racional y
maximizador de beneficios, que tiene acceso a la informacién
perfecta.

- La falta de explicaciéon de fendomenos en inversion financiera
(existencia de diferentes niveles de riesgo)

El Modelo de Valor|- Permite tomar en cuenta las diferencias de riesgo entre oportunidades
de Mercado alternativas de inversion.

- Se basa en los supuestos de que las necesidades humanas son
insatisfechas y que los mercados de capitales son perfectamente
competitivos. Por tanto, el objetivo de la empresa deberia ser
maximizar su valor actual de mercado.

- Se puede implementar en la empresa el objetivo de maximizacion del
valor a través de la evaluacion de todas las alternativas de decision
multiperiodicas, en base de su Valor Presente Neto ajustado por riesgo.

- Las criticas:

- Efectuada por la teoria de los Costos de Agencia, indica que nada
podria asegurar que el gerente tome todas sus decisiones con el
objetivo de maximizar el valor de la empresa para el propietario.

- Destaca la diferencia de horizontes entre los gerentes de diferentes
areas (marketing, ventas y finanzas).
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MODELO CARACTERISTICAS
El Modelo de los|- Se basa en el supuesto de separacion de propiedad y control entre los
Costos de Agencia accionistas y los gerentes de la empresa.

- La“relacion de agencia” es un contrato bajo el cual una o mas personas
(el principal) encargan a otra persona (el agente) el cumplimiento de un
servicio

- En una relacion de agencia es casi imposible asegurar los siguientes
aspectos: (i) que todas las decisiones del agente estaran dirigidas a
maximizar el bienestar del principal, y (ii) que no gastara algunos de
los recursos principales de la empresa en objetivos privados.

- Los costos de agencia se definen como los gastos de control (contratar
auditores externos) e incentivos para que el agente tenga una
convergencia de objetivos con el principal

- El objetivo de la empresa es la maximizacion del valor de mercado,
pero se toman en cuenta los “costos de agencia” que reducen el valor
de la empresa para los accionistas.

Fuente: Elaboracion propia

2.3. MODELOS CON PERSPECTIVA PSICOSOCIAL

Estos modelos se centran en la naturaleza coalicional de las organizaciones y
enfatizan en el rol de la conducta, mas que en los factores economicos, para explicar
las actividades de la empresa. A continuacion presentamos los diversos modelos que
conforman la perspectiva psicosocial: (i) el modelo conductual y (ii) el modelo de
dependencia de recursos.

(1) El Modelo Conductual encuentra sus antecedentes en los trabajos de Simon
(1955, 1959, 1964), March & Simon (1958) y especialmente Cyert & March (1963).

La teoria conductual enfoca a la empresa como una coalicion de individuos
(con objetivos diferentes) los cuales a su turno son miembros de subcoaliciones. Los
miembros de la subcoaliciones incluyen a: gerentes, trabajadores, accionistas,
proveedores, clientes, abogados, inspectores de impuestos y agentes reguladores
(Cyert & March 1963). Segun este modelo, los objetivos de la empresa son
determinados por estas coaliciones a través de un proceso de quasi resolucion de
conflictos.

En el mundo real, de la toma de decisiones, las alternativas aceptables deben
satisfacer un conjunto de requisitos o restricciones (Simon, 1964). En ese sentido, es
arbitrario tomar s6lo un requisito y referirse a él como la meta de la actividad. Por lo
que el autor cree que es mas significativo referirse a la meta de la Organizacion
como un conjunto de requisitos (o meta compleja). Simon aflade ademds que estos
requisitos son un conjunto de aspiraciones mas que unos niveles de maximizacién.
Precisando que la maximizacidn no es posible en las organizaciones complejas por la
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existencia de la informacién imperfecta y por las limitaciones para coordinar la
variedad de decisiones elaboradas por los departamentos (Simon 1959, 1964).

Igualmente, autores como Cyert, Feigenbaum & March (1959), afirmaban
que muchas décadas atras, existia cierto interés por desarrollar una teoria conductual
de la empresa centrada particularmente en las caracteristicas de la empresa como una
Organizacion tomadora de decisiones.

(i)  El Modelo de Dependencia de Recursos estd presentado por Pfeffer &
Salancik (1978), los cuales definen a las Organizaciones como coaliciones de
intereses y ‘“estructuras de conductas coordinadas”. Segun estos autores las
empresas alteran sus propdsitos conforme cambia la estructura coalicional.

Pfeffer & Salancik hacen una distincion, al igual que Mintzberg (1979), entre
coaliciones internas y externas. Definen coaliciones internas como los grupos que
funcionan al interior de las organizaciones (4reas funcionales) e incluyendo a los
accionistas, proveedores, clientes y otros publicos dentro de las coaliciones externas.

Pfeffer y Salancik (1978) resaltan el impacto de las coaliciones externas (del
entorno) sobre la conducta de la Organizacion. Asumiendo de forma implicita que la
meta final de la Organizacion es la supervivencia, la cual depende de su habilidad
para obtener recursos y apoyo de sus coaliciones externas. De esta forma, se podria
concebir a la Organizacidn, formada por estructuras conductuales, pero orientada a la
consecucidn de objetivos econdmicos (aspectos que son importantes para analizar el
efecto de las acciones de comunicacion comercial, puesto que permite la
supervivencia de la organizacion al facilitar la obtencion de recursos de sus
coaliciones externas: alumnos, empresas, gobierno, etc.)

2.4. MODELOS CON PERSPECTIVA DE MARKETING

También encontramos que en marketing existen ciertos autores que han
desarrollado modelos de firma. Destacamos los siguientes: (i) el Modelo de
Anderson, (ii) el Modelo de Howard y (iii) el Modelo de Marketing basado en las
Comunicaciones.

(1) El Modelo de Anderson (1982) se caracteriza por que adopta la perspectiva
conductual (mencionada anteriormente) y también integra el modelo de dependencia
de recursos. Segiin Anderson, la organizacidn tiene como proposito “mantenerse a si
mismas por la negociacion de los intercambios de recursos con intereses externos”

La teoria de firma de Anderson se basa en sefialar los roles de las unidades
funcionales que se encuentran en las corporaciones. Este autor indica que los sectores
funcionales que negocian los intercambios de recursos vitales (dinero, trabajo y
materiales) tienen mdas poder al interior de la firma. En consecuencia, segun su
perspectiva, la estrategia de la firma es un proceso politico que esta influenciado por
un proceso de negociacion entre los sectores funcionales.
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Seglin este autor, las teorias conductuales de la firma son mejores para
explicar la realidad de las relaciones internas y externas del marketing. Asi mismo,
resalta que la principal responsabilidad de la unidad de marketing es la satisfaccion
de las necesidades de la coalicidén de los diversos mercados (lo que segun este autor
esto significa la implantacion del concepto de marketing). Igualmente, sugiere que el
desarrollo de la teoria de la firma deberia ampliar el paradigma tradicional de
marketing para incorporar los intercambios negociados entre las coaliciones internas
y externas, en la busqueda de una ventaja competitiva.

(11)  El Modelo propuesto por Howard (1987) nos presenta la maximizacion de
“la riqueza de los accionistas” como el objetivo de la firma. Puntualizando que la
maximizacion debe ser concebida como un ideal hacia el cual debe tender el gerente.

La proposicion de base del modelo es que las firmas orientadas hacia el
cliente final tienen mas probabilidades de éxito. Para esta propuesta, el autor se
apoya sobre el hecho de que el cliente final es la fuente de las principales
restricciones: ciclo de vida, competencia y cliente. En contradiccion con las
recomendaciones de Porter sobre el elemento competitivo, €l concluye que la firma,
mas bien, deberia centrarse sobre el cliente.

La teoria de firma que Howard propone consiste en unir cuatro tipos de
conceptos, para elaborar una teoria normativa que guie al gerente: (a) el ciclo de la
oferta y de la demanda, (b) la jerarquia de productos, (c) la estructura competitiva y
(d) el modelo de decision del cliente.

(ii1))  En el Modelo de Marketing Basado en las Comunicaciones que proponen
Dunkan & Moriarty (1998) indican que /a comunicacion (mas que la persuasion) es
el fundamento de los “nuevos” esfuerzos de marketing focalizados en el cliente.
Aunque la comunicacion siempre ha sido un elemento critico en marketing, estos
autores muestran como incrementar la interactividad, hace de la comunicacion un
elemento mas valioso de marketing; identifican también los muchos puntos en que se
relacionan las dos disciplinas, usando los tres elementos: mensajes, stakeholders e
interactividad.

Estos autores sefialan que la teoria de marketing moderna debe ir mas alla de
la simple falacia de la comunicacidn como proponia el tradicional modelo de
comunicacion de Lasswell (1948) en el cual la comunicacion se resumia en las
siguientes preguntas: ;quién dice qué?, jen qué canal? y ;con qué efecto?. Al
respecto, Dunkan & Moriarty sugieren que la comunicacion tiene mas roles que la
persuasion tales como informar, responder y escuchar. Estos autores indican que
suponer que el marketing mix es la Unica fuente de mensajes de marca es muy
limitado. Todo lo que la compaiiia hace y a veces no hace puede enviar un mensaje
de marca con diferente impacto (Schultz et al., 1995) por ejemplo, las practicas de
contratacion de una empresa, su politica medioambiental, su desempefio financiero,
etc... tienen dimensiones de comunicacion pues envian importantes sefiales con
significados que afectan a las relaciones con las marcas. En el caso de nuestro trabajo
doctoral, los mensajes de comunicacidon provienen de: el éxito laboral de sus antiguos
alumnos, el grado de aceptacion y fidelidad de las empresas por los alumnos de la
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universidad, las acciones que realiza la universidad con proposito académico, social,
personal, etc.

Este Modelo de Marketing Basado en las Comunicaciones de Marketing de
Dunkan & Moriarty (1998) se basa en el manejo de la comunicacion de marca y
supone considerar los siguientes aspectos: (a) que existen lineas tedricas comunes
entre la teoria de marketing y la teoria de comunicacion, (b) que actualmente el
marketing es mas dependiente de la comunicacién, (¢) que la comunicacién de la
marca incluye mas que la comunicacion de marketing, (d) que la comunicacion de
marca (en uno y dos sentidos) opera a nivel corporativo, a nivel de marketing
funcional y a nivel de comunicacion de marketing. El manejo de la comunicacion de
marca debe tomar en consideracion ademds de los clientes y empleados, a los
stakeholders es decir, proveedores, miembros del canal, medios de comunicacion,
reguladores gubernamentales y la comunidad en general, y (e) que la comunicacion
es el principal elemento integrador en manejar las relaciones de marca (aspectos que
son directamente aplicables a una universidad, como institucion no lucrativa).

Esta teoria discrepa en que todos los mensajes enviados por el mix de
marketing estan dirigidos a la persuasion’. La nocién de persuasién es usada
tradicionalmente a corto plazo, lo cual supone que las transacciones de marketing son
manipuladoras.

La nocion de que la comunicacién es un proceso central integrador en
marketing es demostrada en las teorias que sustentan el marketing de relaciones. En
una sesion especial de la conferencia de marketing de relaciones de la universidad de
Emory (1996), Zinkhan et al., (1992) mostraron que son dos metaforas
complementarias, una de las razones expuestas indica que la comunicacion ayuda a
la coordinacidon interna de las dreas funcionales para cerrar la distancia entre la
compaiiia y sus clientes y otros stakeholders.

Esta importancia también ha sido reconocida por diversas instituciones
académicas. En la sesion de apertura de la conferencia para educadores de marketing
(AMA, 1997), el director general de HarteHanks Data Technology demand6 un
nuevo modelo de marketing que guie el marketing en el futuro interactivo, este
modelo se basa en dar directivas a las compafiias para adquirir, retener y desarrollar
relaciones con los clientes y otros stakeholders (y estas directivas, son provistas por
las acciones de comunicacion). De esta forma, se podria considerar que el modelo
basado en la comunicacion no solo permite manejar las relaciones entre la empresa y
sus mercados, sino que explica la aparicién de una variedad de “nuevas perspectivas
de marketing”: marketing orientado al cliente, marketing orientado al mercado,
marketing externo e interno, marketing one to one, marketing orientado a los datos,
marketing de relaciones, marketing integrado y marketing integrado por las
comunicaciones (Day, 1992; Parvatiyar & Sheth, 1994; Payne, 1995; Webster, 1992,
1994; Whiteley, 1991).

> El término persuasion, segin el diccionario, estd relacionado con palabras tales como influir,
impulsar, inducir..., indicando el poder para cambiar un cierto curso de acciéon o punto de vista.
Ademas que la persuasion, especialmente en el marketing basado en las transacciones, esta dirigida a
una comunicacion de un solo sentido.
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3. LA ORGANIZACION NO LUCRATIVA

Tratar de definir y agrupar las caracteristicas de las diversas entidades que
constituyen el sector no lucrativo es una tarea con muchos obsticulos y
contradicciones. Sin embargo, Keating, & Frumarketingin (2000), indican que al
menos hay cuatro caracteristicas que conectan a este tipo de organizaciones:

(1) Existen para cumplir un proposito caritativo

(1))  Funcionan sin el uso de la coercion

(ii1))  Operan sin distribuir beneficios a los stakeholders

(iv)  Existen sin lineas claras y definidas sobre quienes son sus propietarios

Un punto en comun con las organizaciones lucrativas es que ambas subsisten
por el caracter no coercitivo de sus consumidores por tanto, ambas dependen de su
desempefio en el mercado.

Algunas de estas caracteristicas han conducido a que las organizaciones no
lucrativas sean fuente de recientes controversias como por ejemplo, la obligacion de
que sus afiliados hagan aportaciones economicas, la recaudacion de fondos para
fiestas promocionales, etc... que ha llevado a que en algunas organizaciones se haga
un escrutinio del sueldo que reciben sus directivos (Frumarketingin, 2000).

3.1. DEFINICION DE ORGANIZACION NO LUCRATIVA

Aunque no existe una definicion unica al respecto, encontramos que existen
diversas perspectivas para definir a una organizacién no lucrativa.

Por ejemplo, “Significa una asociacion, corporacion u otra entidad que
activamente trata de buscar como propdsito principal organizar y operar
exclusivamente por propositos religiosos, caritativos, cientificos, literarios,
culturales, educativos, recreativos u otros no lucrativos, sin recibir ingresos o
ganancias que puedan beneficiar a un individuo o varios o que puedan ser
distribuidos a otras asociaciones o corporaciones que operen exclusivamente por
motivos lucrativos, o que puedan ser distribuidos a organizaciones no lucrativas con
el solo proposito de desgravacion de impuestos” (Center & Waikiki, 2003).

De la misma manera, se define como “una organizacion o institucion
educacional, en la que ninguna parte de los ingresos netos puede imputarse a
cualquier accionista privado o individuo y por lo cual, la institucion ha sido

considerada exenta de impuestos bajo la clausula de la Seccion 501 del Codigo de
1954 de las Rentas Publicas” (DGS, 2004)

Otra definiciéon ha sido propuesta por Hall (1987) quien, basdndose en

caracteristicas ideoldgicas, sefiala que las organizaciones no lucrativas son un
conjunto de individuos que se asocian por cualquiera de estos tres propositos:
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(1) Para desempefiar tareas publicas que han sido delegados en ellos por
el Estado.

(i1))  Para desempefiar tareas publicas para las cuales existe una demanda
que ni el estado o las organizaciones lucrativas son capaces de
desempefiar

(1i1)  Por influencia de las directivas politicas del estado

Estos atributos presentan la distincion con las organizaciones lucrativas
ademds de la mision, que en el caso de las organizaciones no lucrativas estan
construidas alrededor de un servicio. El cual, Kanter & Summers (1987) definen
como el “valor social de hacer bien” por tanto, una caracteristica de las
organizaciones no lucrativas segin Schofiel (1996) es que los valores financieros
deben estar al servicio de los valores sociales y que estos valores sociales s6lo tienen
sentido si es que son mirados como benéficos.

Una distincion de las organizaciones no lucrativas es, ademas de la falta de un
motivo de beneficios, el cardcter intangible del beneficio que esas organizaciones
ofrecen (Kanter et al., 1987). Otra diferencia es la multiplicidad de stakeholders con
quienes interactia (Steinberg, 1987) , pues no sdlo se relaciona con clientes o
beneficiarios sino con donadores de fondos; por lo cual también difiere de las
organizaciones lucrativas por una particular estructura de mercado. En nuestro caso,
el beneficio es intangible y a largo plazo (educacién profesional) y se deben
considerar los diversos grupos: alumnos, empresas, gobierno, sociedad en general,
etc.

En este punto, se introduce la universidad como una institucién no lucrativa.
Segun la definicion de la DGS (2004), la Universidad es una institucion publica o no
lucrativa, aprobada, acreditada y autorizada para otorgar titulos en departamentos
especiales de colegios. Se caracteriza por se no lucrativa y gestionar programas
educacionales. También desarrolla investigaciones para diversos programas e
instituciones (centro de cuidado de nifios, escuelas, colegios, escuela de universidad
para los incapacitados mentales o fisicos, estacion de television, museo, o
bibliotecas).

Esta definicion es ampliada y especificada en la Carta Magna de las
Universidades Europeas, suscrita en Bolonia en 1988, en donde "la universidad es
una comunidad académica que, de modo riguroso y critico, contribuye a la tutela y
desarrollo de la dignidad humana y de la herencia cultural mediante la investigacion,
la ensefianza y los diversos servicios ofrecidos a las comunidades locales, nacionales
e internacionales".
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3.2. EVOLUCION DE LAS ORGANIZACIONES NO
LUCRATIVAS

Kotler et al. (1991) indican que Nelson Rosenbaum ha sefialado que desde la
Revolucién Americana el rol de las organizaciones no lucrativas en la sociedad ha
evolucionado a través de cuatro etapas.

La etapa més temprana se denomina el Modelo Civico Voluntario. A inicios
del siglo XX, los servicios que no estaban disponibles desde el gobierno y que
estaban fuera del alcance de los ciudadanos comunes a menudo eran provistos por los
vecinos de la comunidad asi, en esos tiempos, en algunas zonas rurales y en algunas
comunidades religiosas los ciudadanos podian organizarse para hacer funcionar el
departamento de bomberos voluntarios o ayudar a que las familias construyan sus
casas.

A medida que el pais prosperaba, la Revolucion Industrial concentraba mucha
riqueza en pocas familias por lo que algunas familias con responsabilidad social,
tales como los Morgan, los Rockefeller 6 los Carnegies desarrollaban un patréon que
Rosenbaum llamaba patronaje filantrdpico. Este patronaje ayudd a las principales
instituciones educativas y culturales norteamericanas de principios del siglo pasado.

Después de la depresion de los afios 20 y el rapido crecimiento del apoyo
gubernamental a las instituciones sociales, Norteamérica llega en la década de los
aiios 40 y 50 a un modelo no lucrativo basado en los derechos. Muchos grupos
argumentaron que cuando ellos fueron reconocidos recibieron una ayuda parcial de
los impuestos publicos porque esto servia al interés social general.

La etapa final es en la que nos encontramos actualmente. Es la etapa de
mercado competitivo (Harris, 1997; Balabanis et al., 1997).

En la primera de las cuatro etapas lo no lucrativo estaba relacionado con: (i)
compartir el bienestar individual, (ii) la generosidad de los ricos y (iii) la
disponibilidad de la ayuda federal, estatal y del gobierno municipal.

Aunque actualmente hay un creciente interés por el voluntariado, el sector no
lucrativo se enfrenta con dos realidades:

(1) Las organizaciones no pueden basarse solo en las fuentes tradicionales
de financiacion o ayuda.

(11) A medida que ellas se van orientado hacia el mercado para su soporte
o ayuda, se encuentran otras organizaciones no lucrativas que estan
buscando la misma subsistencia. La consecuencia es que a partir de
los noventa, los grandes retos a los que se enfrentan las
organizaciones no lucrativas son de tipo competitivo. En donde sus
directivos no solo deben aprender a encontrar y atraer nuevos
mercados, deben aprender también como acomodar sus esfuerzos al
incremento de los competidores.
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Estos aspectos refuerzan la importancia que tiene para este tipo de organizaciones
el desarrollo de una adecuada estrategia de marketing.

Las diferencias entre las organizaciones lucrativas y no lucrativas son cada
vez mas difusas (Kanter & Summers, 1987; Osborne, 1996). Ademas, este tipo de
organizaciones son mas conscientes del rol de los valores y de la importancia de la
mision social (Ouchi, 1981) por tanto, se enfrentan a presiones que las obligan a ser
mas conscientes de los costes y de la variable competitiva para asegurarse los
recursos (Leat, 1995). Estos incluyen donativos del gobierno, ingresos de
voluntarios, dinero de individuos particulares e ingresos de la venta de propiedades o
tierras (Keaveney, 2001). Como consecuencia, las organizaciones no lucrativas
compiten por donativos, afiliaciones, clientes y ventas (Steinberg, 1987).

3.3. CLASIFICACION DE ORGANIZACIONES NO
LUCRATIVAS

Existen muchas definiciones que han sido ofrecidas en afios recientes para
distinguir a las organizaciones lucrativas de las no lucrativas. Para diferenciar las
diversas clases de criterios lucrativos de los no lucrativos, algunos autores sugieren
que la distincion entre lucrativo y no lucrativo no es la tnica dicotomia importante,
dado que en el sector no lucrativo, donde existen corporaciones publicas (servicio
postal, seguridad social, teléfonos...), éstas también se orientan y son evaluadas por
sus ventas y ganancias. Por tanto, en la literatura se encuentran diversas tipologias.
Por ejemplo, Smith & Rosenbaum (1981) sugieren una tipologia basada en las
fuentes de financiacion, clasificando las organizaciones en aquellas que son fundadas
por: (i) obtener beneficios (ii) obtener ingresos para el gobierno (impuestos) y (iii)
donaciones voluntarias.

Asimismo, Rados (1981) sugiere que al interior de cada area se deberia hacer
una distinciébn por la forma organizativa (organizacion Uunica, asociacion,
corporacion y fundacion). Por otro lado, Fine (1981) indica que se puede separar
lucrativo y no lucrativo por el tipo de oferta en la cual estd involucrada la
organizacion (productos tangibles, servicios o cambios de conducta).

Lovelock & Weinberg (1984) proponen una tipologia basada en sus fuentes
de apoyo financiero y en el grado de control politico que se ejerce sobre la
organizacion. Otra, es la propuesta que hace Hansmann (1987) y que se basa en
distinguir dos aspectos:

(1) Si la organizacidn es “donativa” o comercial es decir, si sus ingresos
vienen de donaciones o de cargos a los usuarios.

(i1) Si la organizacion es mutual o empresarial. Las organizaciones
mutuales estan principalmente controladas por los usuarios, mientras
que la organizacion empresarial estd controlada por gerentes
profesionales.
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Sin embargo, un problema con muchas de estas clasificaciones es que no
consideran el hecho de que las organizaciones no lucrativas a menudo tienen
diferentes unidades que hacen diferentes cosas por lo que simultdneamente operan en
diferentes sectores de las tipologias mencionadas anteriormente. Por ejemplo, en la
universidad, algunas éareas estan vinculadas con las empresas para obtener practicas
profesionales, mientras que otras se encargan de buscar y administrar fondos para la
educacion e investigacion y otras, se encargan de la investigacion en si misma (sin
utilidad a corto plazo).

4. EL DESEMPENO EN LAS ORGANIZACIONES

4.1. EL DESEMPENO ORGANIZATIVO DE LAS
ORGANIZACIONES LUCRATIVAS

El tema del desempefio organizativo ha sido ampliamente estudiado en la
literatura y ha dado lugar a numerosas investigaciones de tedricos y académicos
(Peters & Waterman, 1982; Clifford & Cavanagh, 1985; Loomis, 1984; Maidique &
Hayes, 1984; Goldsmith & Glutterbuck, 1984; Hendrick, 1987; Globerson et al.,
1991; DeNisi, 1996; Shan, 1996). Sin embargo, a pesar de los numerosos estudios
existentes sobre el desempefio organizativo desde hace décadas (Campbell, 1977;
Goodman & Pennings, 1997; Steers, 1977, Vankatraman & Ramanujam, 1986);
encontramos un panorama conflictivo tanto a nivel conceptual como a nivel empirico
(Gaert & Ramnarayan, 1983; Steers, 1975; Lenz, 1981).

Este panorama se caracteriza por que no existe consenso entre los académicos
al respecto de los criterios de desempefio a ser empleados (Dalton et al., 1980), la
terminologia ® y bases conceptuales (Ford & Schellenberg, 1982; Miles, 1980) y los
criterios que deberian ser evaluados (Connolly, Conlon & Deutsch, 1980)

Aunque, en las publicaciones que tratan el desempefio organizativo se aprecia
un creciente interés por descubrir las causas del alto desempeiio, para explicarlo, la
literatura nos provee de diferentes enfoques:

(1) La Relacion entre estructura y desemperio, el cual indica que el cuadro
teorico mas aceptado es el enfoque del disefio organizativo (estructuracion) y
desempefio. Esta perspectiva se apoya en la nocién de burocracia (Weber), que

3 El término Performance, es utilizado tanto para referirse al desempefio individual (Arnold &

Feldman 1986; Lawless 1972; Klein y Ritti 1984), como para referirse al desempefio organizativo
(Hersey y Blanchard 1988; Ansoff 1984; Day y Wensley 1988).

Para efectos de nuestro estudio, nosotros nos referiremos al Desempefio (Performance) como los
resultados finales obtenidos por la estrategia adoptada por la organizacion, en términos de
propension a la compra.
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sugiere que la estructura de una Organizacion determina el desempefio del
sistema. Al interior de esta perspectiva, se considera que los sistemas sociales se
entienden si se conocen sus dimensiones estructurales de centralizacion,
formalizacién y diferenciacion (Van de Ven, 1976). Por tanto, diversos autores
han tratado de analizar las relaciones entre estructura / desemperio (Hage, 1965;
Pug et al.,1968).

Aunque, también se encuentran autores que indican que estas
proposiciones estructurales han sido incapaces para explicar una amplia
proporcion de la varianza encontrada en el desempefio organizativo (Dalton et
al., 1980) a pesar de que han sido validadas levemente por evidencia empirica.
En su defensa, algunos autores afirman que ese déficit es el resultado de
medidas defectuosas, muestras imperfectas y el uso de una perspectiva
determinista (o de sistemas cerrados) que ignora el impacto de otras variables
relevantes: las caracteristicas del entorno de la Organizacion y de las tareas
especificas a ser desarrolladas (Ouchi & Van de Ven, 1980).

(i) La Perspectiva Psicoldgica del Desempeiio Organizativo es presentada por
Katz & Khan (1966). Estos autores indican que si una Organizacion desea
sobrevivir y alcanzar la efectividad, debe desarrollar o llevar a cabo las
siguientes estrategias:

(a) Fomentar conductas innovadoras o espontaneas, tales como un
desempefio mas alld de los requerimientos necesarios para el
cumplimiento de los objetivos funcionales. Para lo cual se deben
desarrollar: actividades cooperativas, acciones protectoras de los
sistemas, sugerencias creativas para el desempefio organizativo,
autoentrenamiento para adicional responsabilidad organizativa y
creacion de un clima favorable entre la Organizacion y su entorno
externo.

(b) Establecer un sistema que permita un adecuado reclutamiento de
personal, un bajo ausentismo y una escasa rotacion de personal.

(c) Promover conductas claras. Es decir, se debe establecer cual es el
desempefio adecuado en el sistema e implementar estandares
cuantitativos y cualitativos de desempefio.

(ii1) El Impacto del Entorno, también constituye un elemento de interés para
el desempefio organizativo, puesto que el entorno tienen impacto directo en el
desempefio (Christensen & Montgomery, 1981; Rumelt, 1982). Bajo esta
perspectiva, existen autores de marketing que indican que el alto desempefio
organizativo estd ligado a factores del entorno externo (complejidad,
interconexion y predictibilidad) y a las caracteristicas de la organizacion de
marketing (Cravens, 1987). Por tanto, si consideramos que el desempefio
organizativo esté ligado a las conductas estratégicas apropiadas que desarrolla
la organizacion para enfrentarse con su entorno (Urban & Star, 1991), las
acciones de comunicacidn comercial constituyen un poderoso medio para
adaptarse y controlarlo.
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4.1.1.

(iv) El estilo de toma de decisiones. De acuerdo a Varadaran & Ramanujam
(1990), el alto desempefio estd asociado a los siguientes factores: (a) la
orientacidn de las decisiones a conseguir la calidad en el producto o servicio
y en la atencion al cliente; (b) el uso de la descentralizacion; (c) el énfasis en
la planificacion y el control; (d) el énfasis puesto sobre la innovacion y el
progreso tecnoldgico; (€) la decision de competir con amplia linea de
productos y en una diversidad geografica. Aunque, los mismos autores
concluyen que, después de haber revisado recientes perspectivas en
desempefio, “el alto desempeiio requiere una diversa mezcla de competencia
y valores”.

La evaluacion del desempefio organizativo en las
organizaciones lucrativas

El tema de la evaluacion del desempefio organizativo ha sido sujeto de una

investigacion empirica y conceptual larga y creciente (Teece, et al., 1997).

La revision de la literatura sobre la medicion del desempefio organizativo nos

muestra diferentes modelos que varian en funcion de que se evaltien una o varias
dimensiones del desempefio, nos encontramos por tanto, con dos tipos de modelos:

(@)

En los Modelos Unidimensionales, que tratan de evaluar el desempefio
basandose en una sola dimension, encontramos que la literatura propone
diversas dimensiones de medicion:

- La medida de los resultados contables: se utilizan las medidas contables
tradicionales tales como la productividad, los beneficios y los retornos
sobre la inversion.. Aunque existen criticas a esta perspectiva: (a)
relacionadas con el hecho de que existen resultados que no son facilmente
cuantificables; (b) los resultados tienen valores diferentes para las
diferentes unidades de la organizacidn; (c) ademds de estudiar los
resultados contables se deberian comprender los problemas asociados a su
produccion.

- La medida del logro de metas. Tiene sus antecedentes en Etzioni (1964),
quien indica que la organizacidn estd orientada fundamentalmente por la
obtencion de metas. Dentro de esta perspectiva, el desempefio se evalua
en la medida en que las metas de la organizacion se han logrado. Aunque
este modelo esta sujeto a criticas basadas en: (a) que los motivos de la
organizacion son dindmicos y pueden cambiar en el tiempo; (b) existen
problemas de interpretacion en el uso de las metas organizativas, que
pueden ser utilizados para orientar o para proveer solamente un
reconocimiento simbdlico de un cierto grupo.

La medida de la participaciéon de los publicos. Segiin este modelo, el

desempefio de la organizacion se deberia evaluar por la habilidad de ésta para
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mantenerse por la participacion cooperativa de sus publicos. Se supone que esta
participacion se genera cuando la organizacidn retorna “beneficio humano”
hacia sus publicos (Keeley, 1978). Las criticas que se le hacen a este modelo se
basan en que no todas las organizaciones se pueden evaluar con la
participacion, pues una prision seria inefectiva por la insatisfaccion de los
prisioneros (Connolly et al., 1980).

(i)  Los Modelos Multidimensionales, sugieren que el desempefio organizativo
esta compuesto de diversas dimensiones (Yutchman & Seashore, 1967;
Lyden, 1975; Connoly et al., 1980, Zammuto, 1984; Arnold & Fedman,
1986). Entre esos modelos tenemos los siguientes:

El modelo de sistemas de recursos:. Se basa en sugerir que la
organizacion es un sistema abierto y que se apoya en la adquisicién
transformacion y utilizaciéon de recursos; por lo que el desempefio
puede ser evaluado en cualquier etapa de este proceso.

El modelo de andlisis funcional. Se basa en indicar que las
organizaciones estan orientadas a resolver problemas. Por tanto, se
debe evaluar la forma como se resuelven: (a) el logro de objetivos, (b)
la adaptacion, (c) la integracion y (d) el mantenimiento de modelos de
actividad. Aunque agrega que es la sociedad en general la encargada
de su evaluacion .

El modelo multidimensional. Afirma que el desempefio esta formado
por varios componentes. Por tanto, existen diversos modelos, segun los
componentes priorizados por sus autores:

(a) Evaluacion funcional. Basada en los resultados obtenidos por
cada area funcional de la empresa y que permite que la
organizacion tenga diversos desempefios (marketing, finanzas,
recursos humanos) .

(b) Evaluacion integral. Sugiere que en el desempefio organizativo
deben intervenir las diferentes instituciones que estan
relacionadas y afectadas por la organizacion.

(c) Evaluacion relativista. Indica que depende de la perspectiva
utilizada, para diagnosticar el desempefio organizativo. Dado
que la evaluacion depende del periodo en que se realice, asi
como de los estandares de calidad con los que se compare.
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4.2. LA EVALUACION DEL DESEMPENO EN
ORGANIZACIONES NO LUCRATIVAS

El tema de la evaluacion del desempefio del sector no lucrativo ha surgido
con mayor importancia en la Ultima década (Thornburg, 1997; Greene, 1995). La
razdn de esta importancia es que el futuro econémico del sector no lucrativo no sélo
depende de la calidad de sus actividades sociales y econdmicas sino de la capacidad
para mejorar la forma en la que mide su trabajo y comunica sus resultados a sus
multiples stakeholders (Keating & Frumarketingin, 2000).

Tradicionalmente, este tema se ha relacionado con aspectos de la
responsabilidad social de las organizaciones, la cual ha sido estudiada basicamente a
través de modelos que pueden ser clasificados en dos categorias principales. El
primer grupo representa el paradigma ortodoxo que mantiene que la responsabilidad
social del negocio es una sola actividad dimensional en la cual las organizaciones
tienen la Unica responsabilidad de proveer bienes y servicios a la sociedad por un
ingreso econdmico (Chamberlain, 1973; Friedman, 1962; Bhide & Stevenson, 1990).

Estos modelos clasicos tienen una perspectiva estrecha sobre el rol de las
organizaciones en la sociedad moderna pues ponen mucho énfasis en el coste de sus
acciones sociales y consideran los ingresos como el unico criterio para juzgar la
eficiencia de las operaciones de la organizacidn por tanto, ignoran la realidad, puesto
que, las organizaciones son parte de una sociedad en la cual su responsabilidad va
mas alla de la estrecha perspectiva de los ingresos. Por otro lado, el segundo grupo
de modelos, ven a las organizaciones como una matriz social que contribuye al
bienestar de la sociedad como un conjunto y apoya la perspectiva que su
responsabilidad va mas alla de la estrecha perspectiva de la maximizacion de
beneficios (Chrisman & Carroll, 1984). Aunque estos modelos presentan diferentes
planteamientos, sin embargo ambos reconocen que para evaluar la responsabilidad
social de las organizaciones se requiere un nuevo paradigma.

Asi, existen dos perspectivas principales para evaluar a las instituciones no
lucrativas, una basada en una /dgica econdmica y la otra, apoyada en la ldgica
social. Actualmente, se aprecia cierta tensiéon en cuanto a como evaluar este tipo de
organizaciones, dado que al igual que en el caso de las instituciones lucrativas, las
organizaciones no-lucrativas (por sus particulares caracteristicas) se ven enfrentadas
al reto de evaluar su desempefio, reto que se ve acrecentado por la falta de medidas
objetivas y cuantificables. Asimismo, en el sector lucrativo, la presencia de medidas
objetivas permite un analisis comparativo de las organizaciones que actuan dentro
del sector. Pero desafortunadamente, esto no ocurre en el sector no lucrativo donde
hasta ahora su evaluacion se ha basado, casi exclusivamente, en la medida subjetiva
de su desempefio. Aunque, este tipo de evaluaciéon normalmente se refiere al uso de
consultores o evaluadores individuales que revisan el desempefio de las
organizaciones y sugieren recomendaciones. Las cuales, pueden ser fiables pero no
permiten la comparacion entre organizaciones no lucrativas, a no ser que sea la
misma persona y ain en este caso el ambito de comparacidn es limitado y costoso
(Wood & Clemens, 2002).
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La literatura nos muestra algunos intentos recientes por desarrollar criterios
para evaluar el desempeiio de las organizaciones no lucrativas, asi por ejemplo
Fraser Institute of Canada (2002) presentan nueve indicadores de evaluacién del
desempefio entre los cuales destacan:

la gestion financiera

las fuentes de recursos

la gestion estratégica *

la actuacion de los gestores

las actividades del voluntariado
las innovaciones

el coste de los programas

la accesibilidad

el seguimiento de los resultados

A ARl

Cabe mencionar que este sistema de evaluacion es multidimensional y que
incorpora criterios utilizados por las instituciones lucrativas, lo cual puede generar
conflicto en la evaluacion de los fines organizativos.

También se encuentra que algunos autores sugieren que la evaluacion del

desempeiio financiero de una organizacién no lucrativa sirve para determinar cuan
bien la organizacioén ha cumplido su mision (Keating & Frumarketingin (2000). Pues,
aunque los numeros financieros por si solos no responden a esta cuestion sin
embargo, proveen informacion sobre las fuentes de financiacidn, el coste de entrega
del servicio y la habilidad de la organizacion para operar en el futuro. Por otro lado,
Kotler et al.,(1991) agregan la conveniencia de evaluar, como medida de efectividad
organizativa, los siguientes aspectos: (i) el nivel de los ingresos de la organizacion,
(ii) la participacidon de mercado y (iii) los gastos de marketing y ventas.
Este mismo autor indica que la eficiencia organizativa se puede evaluar a través de:
(a) un analisis de la productividad financiera; y (b) un anélisis de la relacidon de coste
— beneficio. Ademads, afirma que es importante medir la satisfaccion del cliente, para
conocer la efectividad institucional y que ese deberia ser el mayor objetivo de todas
las organizaciones no lucrativas.

En este tipo de instituciones, Grobman (2003) nos presenta otra alternativa
basada en la evaluacion del uso de ciertas practicas gerenciales: (i) la Gestion de la
calidad total, (i1) la Reingenieria de procesos y (iii) las intervenciones en grupos
amplios. Esta propuesta sigue la tendencia observada en los tltimos afios, consistente
en estudiar a las organizaciones desde una perspectiva multiple. Asi, Morgan (1986:
339) sugiere que muchas de las teorias organizativas no pueden abarcar toda la
complejidad y sofisticacion de la realidad organizativa. Y, para solucionar este
problema este autor sugiere que es necesario usar un paradigma o perspectiva
multiple para entender loa diversos significados de las situaciones que enfrentan y
manejan los directivos.

* En nuestra investigacion tratamos de evaluar la efectividad de la Comunicacién Comercial, lo cual
refleja este punto, como la gestion estratégica de las acciones de marketing.
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4.3. LA EVALUACION DEL DESEMPENO EN MARKETING

Entre los académicos de marketing también existe una preocupacién por la

forma en la que se debe medir el desempefio. Al revisar la literatura sobre la
evaluacion del desempefio en marketing nos encontramos que puede analizarse desde
dos perspectivas: evaluando una o varias dimensiones, por lo que podemos distinguir
entre modelos unidimensionales y modelos multidimensionales.

(@)

(i)

Entre los Modelos Unidimensionales, se incluyen los siguientes: (i) los
modelos econométricos, que se basan en evaluar la efectividad de las
variables de marketing en base a criterios medibles, como por ejemplo los
gastos en publicidad, la respuesta del consumidor (Palda, 1964) o la
participacion de mercado; (ii) el desempeiio de las variables del marketing
mix de la firma (Lambin et al., 1975) y (iii) el uso de la rentabilidad o el
retorno sobre la inversidon generado por las acciones de marketing (Urban &
Star, 1991)

Los Modelos Multidimensionales, se basan en medir las multiples
dimensiones que son importantes para los directivos corporativos y los
gerentes de las unidades de negocio, cuando desean conocer el desempefio en
marketing. Un modelo de este tipo es el presentado por Ulrich & Barney
(1984), quienes sugieren evaluar diferentes aspectos, tales como: (a) la
efectividad, o el éxito de los productos y programas de la firma en relacién a
sus competidores en el mercado. Esta se mide por el crecimiento en las ventas
en comparacion con sus competidores; (b) la eficiencia, es el resultado de los
programas de una firma en relacion a los recursos utilizados para
implantarlos. Se evaltia por el beneficio como porcentaje de las ventas y el
retorno sobre la inversion y (c) la adaptabilidad, o la capacidad de la firma
para responder rapidamente a las condiciones cambiantes del entorno. Se
evalia por el nimero de éxitos en la introduccion de productos en
comparacion con los competidores.

Otro modelo multidimensional para evaluar el desempefio en
marketing, es el presentado por Jain (1985). Este autor afirma que se debe
medir la filosofia sobre el cliente, la integracion de la organizacion de
marketing, la informacién que usa el area de marketing, la orientacion
estratégica y la eficiencia operativa de esta unidad funcional.
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4. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Conforme a la literatura, existen diferentes maneras de definir que es una
Organizacion: cooperacion de individuos, redes de trabajo de grupos separados,
sistema de procesamiento de informacion y produccion psicoldgica de sus actores.

Nosotros elegimos para nuestro marco tedrico la siguiente definicion de
Organizacién: la organizacion como un sistema de naturaleza conductual, es decir
que se crea y mantiene por la repeticion de las conductas de los
consumidores/mercados. Por esta razon, los directivos tratan de crear un orden para
que se puedan repetir (y estructurar) las interacciones sociales y el uso de la
informacion para recrear la Organizacion como sistema. Y para la creacion de este
orden, es necesario usar la comunicacién comercial para facilitar: (i) que los alumnos
perciban bien a las organizaciones, las valoren positivamente y la reconstruyan a
través de la recurrencia de sus conductas; (ii) que los alumnos se formen una
percepcion comun de las metas institucionales; (iii) la competitividad de la empresa,
por el uso eficiente de los recursos cognitivos de sus mercados.

Igualmente, la literatura nos presenta distintas perspectivas para definir los modelos
de empresa. Dado que no existe una teoria 0 modelo unico que presente todos los
elementos conceptuales necesarios para explicar la complejidad de las actividades y
metas de una organizacion no lucrativa, integramos los aportes de las siguientes
perspectivas: (i) la perspectiva psicosocial, que se basa en el rol de la conducta, més
que en los factores econdmicos, para explicar las actividades de la empresa. Segun
esta teoria, la naturaleza de la empresa es coalicional pues los grupos establecen y
mantienen transacciones para satisfacer sus necesidades a través del intercambio de
recursos; (ii)el Modelo de Anderson (1982), pues sugiere que la responsabilidad de la
organizacion es la satisfaccion de las necesidades de la coalicion de clientes. Esta
afirmacion coincide con Howard (1982), pues ambos autores indican la importancia
de satisfacer a todos los clientes de la empresa. Aunque este ultimo sefiala, la
importancia que tiene el proceso decisional del cliente para las operaciones de la
firma; (iii) el modelo de Marketing Basado en las Comunicaciones de Dunkan &
Moriarty (1998) aporta la afirmacion que “la comunicacion comercial es el
fundamento para adquirir, retener y desarrollar relaciones con los clientes”.

Un anadlisis del proceso evolutivo desarrollado por las organizaciones no lucrativas
nos muestra que actualmente éstas se encuentran sometidas a las mismas demandas
economicas y competitivas que las organizaciones lucrativas. Y que aunque esto
hace que los limites en ciertos aspectos sean difusos, sin embargo las organizaciones
no lucrativas tienen ciertas restricciones sociales y €ticas que dificultan sus acciones
competitivas, como por ejemplo el uso de promociones y de anuncios publicitarios
para influenciar sus mercados.

Aunque existe divergencia en cuanto a la definicion de lo que constituye una
organizacioén no lucrativa, sin embargo se pueden encontrar ciertas similitudes en las
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definiciones: (i) el propésito no es recibir ingresos o ganancias que puedan beneficiar
a un individuo u organizaciones. Por tanto no existe una relaciéon directa de pago-
beneficio (esto influye en la definicion del precio); (ii) la alta participacion que
tienen las instituciones publicas o estatales, bien sea como promotoras o
fiscalizadoras (lo cual se manifiesta como una restricciéon poderosa en las decisiones
y acciones organizativas); (iii) estan construidas alrededor de un servicio, con
orientacion social, lo cual demanda de un alto componente de confianza por parte de
la sociedad y de los beneficiarios directos.

Finalmente, de las diversas propuestas para evaluar el desempefio de las
organizaciones no lucrativas, nosotros (por motivos de profundidad del trabajo)
vamos a evaluar la efectividad de la unidad funcional de marketing (mas
concretamente, la comunicacion comercial) con una perspectiva multidimensional.
En este punto, se evaluara el efecto de las acciones de comunicacion comercial que
realiza la universidad, sobre las diversas variables decisionales de los alumnos a la
hora de la compra’ institucional.

> La compra, en el caso de nuestra investigacion puede ser definida (mas especificamente) como una
recompra. Puesto que el alumno debe “comprar” diariamente a la universidad, para asistir y participar
en las actividades que esta propone, asi como recomendarla y seguir cursando otros estudios en ella.
De acuerdo a la teoria de la empresa como una construccidn psicoldgica, la recompra diaria de los
alumnos reconstruye organizativamente a la universidad.
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CAPITULO 1III: TEORIiAS SOBRE COMPETITIVIDAD
Y MARKETING

33




Capitulo-111 Teorias sobre Competitividad y Marketing

1. PRESENTACION DEL CAPITULO

En este capitulo, se exponen las diversas perspectivas sobre competencia
corporativa que nos presenta la literatura. El objetivo parcial es analizar los
principales fundamentos conceptuales que propone cada perspectiva, para después
justificar su incorporacion a nuestro marco teérico. Igualmente, en esta parte también
se presenta la perspectiva de competencia que tiene la disciplina de marketing. Aqui,
el propdsito es mostrar la evolucidon que ha tenido lugar en esta disciplina, en donde
existe acuerdo sobre la necesidad de expandir la teoria competitiva, desde una logica
economica de mercado, hacia una dimension social. Tema conceptualmente
relacionado a nuestro tema de estudio doctoral.

2. PERSPECTIVAS SOBRE LA COMPETENCIA
ORGANIZATIVA

2.1. INTRODUCCION

El concepto de competencia es un elemento central para el pensamiento
estratégico, y también es una idea que significa diversas cosas en tiempos diferentes.
Aunque, una revision de la literatura (Comanor & Leibenstein, 1969; Cyert & de
Groot, 1973) nos muestra que los antecedentes sobre la competencia entre
organizaciones han sido desarrollados principalmente por la teoria econdmica, la cual
afirma que la competencia debe generar una mayor eficiencia distributiva y
operativa.

Aunque, también encontramos que no existe uniformidad sobre el concepto
de competencia, dado que algunos autores lo consideran un concepto unitario,
mientras que para otros se trata de un concepto multidimensional y distinguen dos
aspectos: estructural y de conducta (Khandwalla, 1984). Mas aun, Barney (1985),
indica que el concepto de competencia es ambiguo y sefiala que las aparentes
diferencias entre las diversas teorias de estrategia se pueden reflejar en el diferente
concepto de estrategia que ellas emplean. Jain (1985) agrega que el término
competencia desafia la verdadera definicion porque la perspectiva de competencia
varia en funciéon de los diferentes grupos que estan relacionados con la firma
(ejemplo: abogados, economistas, hombres de negocios).
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La literatura nos muestra diversas perspectivas sobre la competencia
organizativa entre las cuales encontramos y explicamos a continuacion, las
siguientes:

1. La Perspectiva Microeconomica:
- La Economia de la Organizacion Industrial (OI)
- La Perspectiva de Competencia Chamberliana
- LaPerspectiva de la Eficiencia

2. La Perspectiva Politica
- La Teoria de Dependencia de Recursos

3. La Perspectiva Biologica:
- La Ecologia de las Poblaciones

4. La Perspectiva Social:
- Desempefio Social Corporativo
- La Teoria del Capital social

5. La Teoria Institucional (Institucionalismo)

6. La Teoria de la Eleccion Estratégica

2.2. LA PERSPECTIVA MICROECONOMICA

Dentro de esta perspectiva se identifican los siguientes tipos de competencia:

2.2.1. La Economia de la Organizacion Industrial (IO Economics)

El concepto basico de competencia, empleado por la teoria de Organizacion
Industrial, no ha cambiado basicamente desde que el modelo fuera inicialmente
desarrollado por Mason (1939) y Bain (1956).

En este modelo, el retorno sobre la inversion de las organizaciones esta
determinado por la estructura de la industria dentro de la cual éstas operan. Los
atributos clave de la estructura de la industria, que impacta en los beneficios de la
firma, son la presencia y el valor de las barreras de entrada (Bain, 1956), el nimero y
el tamafio relativo de las firmas, la existencia y el grado de diferenciaciéon del
producto en la industria y la elasticidad global de la demanda de la industria (Porter,
1980).

Asi, esta perspectiva destaca el rol favorable del entorno industrial para la
rentabilidad de la firma y enfatiza las razones de éxito fuera de ésta. Es decir, en los
mercados en los cuales la empresa compite, donde la posicion final del producto
mercado es la base de los ingresos futuros (superiores al promedio) y la que crea un
alto valor para la firma (Chamberlain, 1933; Bain, 1956; Caves & Porter, 1977;
Porter, 1979).
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En este enfoque, la ventaja competitiva se debe a las barreras que pone la
firma a los competidores que quieren entrar en su mercado. Segun esta perspectiva,
existen tres fuentes del poder de mercado: el monopolio, las barreras de entrada y el
poder de negociacion (Grant, 1991).

Cuando una firma tiene un entorno de mercado caracterizado por la presencia
de monopolio o una fuerte posicion de mercado se espera que su desempefio sea alto.
Igualmente cuando una industria tiene altas barreras de entrada para nuevos
competidores esto también implica alto desempefio para la firma dado que supone
menos competencia. El alto poder de negociacion dentro de la industria sobre los
proveedores y clientes también esta relacionado con el alto desempefio porque sefiala
las pocas alternativas que tienen los competidores. Por lo tanto, este modelo indica
que las firmas que desean obtener retornos elevados en sus inversiones estratégicas
deben centrarse en la creacion y en la modificacidon de caracteristicas estructurales de
su industria. Asimismo, deben concentrarse en obtener el mayor poder de mercado,
dado que los atributos estructurales de las industrias cambian muy lentamente
(Mueller, 1986) y por lo cual este poder no se desgasta rapidamente. Este poder es
tan estable que alin en un entorno cambiante, provee una precaucion temporal a los
nuevos competidores, lo cual puede ser usado para retener el poder de mercado. El
desarrollo de esta teoria también asume que diferentes grupos de firmas pueden
intentar alterar o explotar diferentes atributos estructurales en la misma industria.
Esta observacion ha conducido al desarrollo del concepto de grupos estratégicos
(Caves & Porter, 1977). Un grupo estratégico es un conjunto de firmas que intentan
modificar o explotar similares caracteristicas estructurales en una industria dada.

El modelo basado en la teoria de Organizacién Industrial fue desarrollado
principalmente para ayudar a los responsables del gobierno en la formulacion de la
politica econdémica. Se asumia que el conocimiento de las caracteristicas
estructurales de las industrias permitiria a los politicos conocer por anticipado las
industrias donde los retornos serian mayores (Hirshleifer, 1980)

Asimismo, con la lista de los atributos estructurales que reducen la competencia
en una industria , los politicos pueden disefiar regulaciones que pueden resultar en
niveles sociales Optimos de competencia entre industrias. Esto explica que la mayoria
de las investigaciones se hayan centrado en evaluar la validez empirica de la
estructura, de la conducta y del paradigma de competicidon, ademas del entendimiento
de las implicaciones politicas de esta teoria (Caves, 1980).

2.2.2. La Perspectiva de Competencia Chamberliana

Se deriva de la teoria monopolistica desarrollada por Chamberlin (1933). Este
modelo sugiere que las estrategias son eficientes cuando explotan las habilidades
relevantes y los recursos controlados por las firmas, que son sus competencias
distintivas. Asimismo, que las firmas sin habilidades estratégicas valoradas deben
adquirir estas o enfrentarse a la extincion.
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Este autor indica como la individualizacion de los productos crea una
multitud de mercados casi monopolisticos. Sefiala la nocidn de estructura de mercado
como un continuo entre la competencia perfecta y el monopolio, afirmando que la
estructura esta influenciada por el numero de firmas y por la diferenciacion de
productos.

Esta teoria indica también que, en una estructura de mercado de competencia
monopolistica, la empresa esta condicionada por fuerzas competitivas, pero que éstas
pueden ser moderadas por el poder monopolistico de la empresa de poder fijar el
precio de su producto. Siendo, por tanto, el punto central de la competencia
monopolistica la diferenciacion del producto segin las preferencias de los
consumidores. Indica ademads, que el producto estd definido en términos que agregan
un conjunto de cualidades (localizacion geografica, servicio de mantenimiento...) a
los atributos inherentes al bien fisico.

Mientras que la 10 se focaliza en la estructura de la industria y después se
desplaza hacia la estrategia y el desempefio, la perspectiva chamberliana reorienta el
interés de los microeconomistas hacia la firma.

La perspectiva chamberliana comienza con los recursos Unicos y las
habilidades individuales de las firmas para enseguida proyectar el impacto de estos
rasgos organizativos en sus estrategias. Permitiendo asi considerar la heterogeneidad
de la firma como una fuente importante de ventaja competitiva (Barney, 1985;
Demsetz, 1973). La logica de esta perspectiva sugiere que las firmas deberian
escoger sus estrategias que mejor aprovechen sus individualidades y aspectos Unicos
para diferenciarse y obtener altos ingresos econémicos.

Cabe mencionar que esta perspectiva no es contradictoria con la IO por que
las técnicas de andlisis estratégico de la firma pueden integrar las dos orientaciones
por ejemplo, el analisis FODA.

2.2.3. La Perspectiva de la Eficiencia

Segun esta perspectiva el éxito organizativo lo obtiene la firma que es
capaz de manejar eficientemente las transacciones economicas con los miembros
internos y externos de la organizacion (Ulrich & Barney, 1984).

Esta perspectiva se basa en los siguientes supuestos:

(a) Que los actores economicos se comprometen en actividades
destinadas a minimizar los costes de transaccion

(b) Que los costes de transaccion aumentan cuando es dificil, para las
partes en intercambio, determinar el valor o las otras
caracteristicas del bien intercambiado

(c) Supone la existencia de tres mecanismos de gobierno que se
pueden utilizar para moderar las transacciones y reducir los costes:
mercados, burocracia y clanes (Ouchi, 1980).
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Dentro de esta perspectiva, encontramos la Teoria de los Costes de
Transaccion. Esta teoria examina los siguientes aspectos:

(1) La estructura global de la organizacion para determinar como las areas
funcionales deberian relacionarse unas con otras.

(i1) Analiza las partes operativas de la firma para determinar qué
actividades deberian ser desempefiadas dentro de la firma y cuales
fuera y por qué.

(ii1))  Explora la manera en la que los recursos humanos estan organizados e
indica las apropiadas estructuras de gobierno, dados los atributos de
particulares grupos de trabajo.

Una transaccion ocurre cuando un bien o servicio se transfiere a través
de una interfase separada tecnolégicamente. Los costes se generan cuando las
partes en intercambio operan de forma no armoénica o existe frecuentes
incomprensiones y conflictos que conducen a retrasos, quiebras de stocks y
otras disfunciones.

Esta perspectiva reconoce que los agentes humanos tienen
racionalidad limitada y que las transacciones poseen tres dimensiones: la
incertidumbre, la frecuencia con la cual las transacciones se repiten y el grado
en el cual éstas requieren inversion.

2.3. LA PERSPECTIVA POLITICA

Esta perspectiva se basa en el tipo de competencia implicita de la teoria de
mercados concertados de Galbraith (1967) y Ohmae (1985). Al respecto, Arndt
(1979) sefiala que la nocidn de mercados concertados es la estructura resultante del
compromiso voluntario y durable de las empresas en el sector. Este tipo de
competencia favorece las estrategias de cooperaciébn que tienen por objetivo
disminuir el riesgo y los costes para cada uno de los participantes (Zeithaml &
Zeithaml, 1984).

Esta perspectiva critica las hipdtesis de la teoria econdmica clasica y trata de
explicar otros tipos de mercados (concertados), otros tipos de estrategias (de
cooperacion) y otros tipos de mediadores entre las transacciones (los clanes y las
organizaciones mutuales) (Strategor, 1988).

En este tipo de competencia, el éxito organizativo es definido como la

maximizacion del poder de las organizaciones (Pfeffer, 1981). Por lo que se supone
que las actividades de las organizaciones estan destinadas a adquirir el control de

38



Capitulo-111 Teorias sobre Competitividad y Marketing

cualquier recurso con dos objetivos estrechamente relacionados: reducir su
dependencia en relacion a otras organizaciones y aumentar su control sobre ellas.

2.3.1. La Teoria de Dependencia de Recursos

Durante finales de los 70 y principios de los 80 la literatura sobre estrategia
enfatizaba en el entorno externo de la firma. El eje estaba en el analisis de la
atractividad y de la competencia de la industria (Porter, 1980), pero a finales de los
80 y principios de los 90 se empezd a focalizar hacia los aspectos internos de la
firma.

La teoria de dependencia de recursos surgio, en cierta manera, como una
reaccidn a la perspectiva externa de la estrategia, por lo cual algunos autores indican
que es una nueva y alternativa teoria de la estrategia (Hafstrand, 2001), otros indican
que se pueden obtener beneficios por integrar y relacionar las dos perspectivas.
Desde este punto de vista, se asume que la estrategia relaciona las oportunidades y
amenazas del entorno externo con las fuerzas y debilidades de la compaiiia.

Barney (1991) ofrece una amplia definicion de los recursos de la Firma,: los
recursos de la firma incluyen todos los activos, capacidades, procesos organizativos,
atributos de la firma, informacidn, conocimiento, etc... controlados por la firma y que
le permiten concebir e implementar estrategias para mejorar su eficiencia y
efectividad. Ademas incluyen tanto recursos tangibles como intangibles y no hace
distincion clara entre lo que la firma hace y lo que la firma tiene. Otro autor,
Wernerfelt (1984) aporta una definicidon similar e igualmente amplia de los recursos
de la firma; los recursos de la firma son los activos tangibles e intangibles que la
firma tiene semi-permanentemente por ejemplo, los nombres de la marca, el
conocimiento interno de la tecnologia, el empleo de personas formadas, la
maquinaria, los procedimientos eficientes y el capital.

Grant (1991) hace una distincioén entre recursos y capacidades. Los recursos
son inputs del proceso de produccion, estos pueden ser recursos financieros, recursos
fisicos, recursos humanos, tecnoldgicos, organizativos y reputacion. Pero los
recursos no son productivos en si mismos. Una capacidad de acuerdo a Grant es la
habilidad para usar los recursos en cierta tarea o actividad. Asi los recursos son
fuente de las capacidades de la firma y éstas a su vez la principal fuente de la ventaja
competitiva.

De acuerdo a la perspectiva de la dependencia de recursos, la ventaja
competitiva es vista menos dependiente de la posicidon elegida de la firma en una
industria y mas de la explotacion de los recursos y capacidades internos y unicos de
la empresa. Asi, la ventaja competitiva es generada por los recursos distintivos que la
firma posee y que los competidores son incapaces de reproducir (Henderson &
Mitchell, 1997).

También puede integrarse en este tipo de competencia el llamado modelo
competitivo relacional. Este modelo, surge para explicar las recientes estrategias de
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alianza y se basa en la cooperacion como alternativa a las teorias de competencia de
enfrentamiento (Joffre & Koening, 1985). Aunque la nocién de competencia no estd
ausente se considera que ella es secundaria al acuerdo. Se supone que existen
competidores que luchan por establecer o conservar su competitividad frente a otros,
pero a través de compartir sus recursos € intercambiar tecnologias con otras
organizaciones.

Se llaman modelos relacionales por que se basan en el mantenimiento de
relaciones privilegiadas que la empresa establece con ciertos organismos del
entorno. En este tipo de competencia se valoriza la capacidad politica y la capacidad
de resolucion de conflictos.

Nosotros tomamos de Grant (1991) la perspectiva de que los recursos y
capacidades de la firma toman una gran importancia cuando el entorno externo esta
en un estado de flujo. El argumento aqui es que cuando el mercado sufre un cambio
significativo (tal como la disminucion de la demanda potencial, el incremento de la
competencia universitaria), la posicion actual de la firma en el mercado es menos
relevante para el desempefio futuro que cuando la estructura del mercado es estable.
En este caso, nosotros esperamos que los determinantes del desempefio futuro de la
firma puedan ser mas atribuidos a los recursos de la firma, tales como la notoriedad y
tendencia a la compra lograda en la mente de los alumnos. Esta notoriedad es un
recurso intangible que permite un posicionamiento adecuado en el mercado.

2.4. LA PERSPECTIVA BIOLOGICA

Henderson (1983), presenta esta perspectiva en la que indica que los
postulados de la sociobiologia pueden ser usados para explicar la competencia, ya
que no existe razon para pensar que el sistema competitivo de negocios sea diferente
de otras competiciones bioldgicas. Este autor, afiade que los principios de base de la
competencia son universales tanto como las leyes quimicas y fisicas.

Esta vision retoma conceptos de la biologia y se define el éxito organizativo
como la supervivencia y retoma conceptos de la biologia. Se ve a la organizacion
como un sistema determinado por los factores del entorno.

Los principios de competencia biolégica que pueden aplicarse a los negocios
segin Henderson son los siguientes:

- Supervivencia de los competidores que tienen una ventaja sobre los
otros (cita el principio bioldgico de exclusion mutua de Gause),

- La competencia se hace para obtener recursos que pueden ser de
diferentes clases y niveles (desde los naturales hasta los complejos y
especializados),

- Mientras mas semejanzas entre los competidores mas dura serd la
competencia,
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- Si los competidores son diferentes y coexisten es por que cada uno de
ellos tiene una ventaja diferente del otro, ventaja que surge por la
capacidad de relacionarse de manera adecuada con el entorno,

- Los competidores que no se pueden adaptar a los cambios del entorno
desaparecen por lo tanto, la diferenciacion es una condicién para la
supervivencia.

Este autor sefiala que la competencia entre firmas es compleja ya que
¢stas compiten por dinero y el dinero se puede intercambiar por una multiplicidad
de recursos.

2.4.1. La Teoria de la Ecologia de las Poblaciones

La ecologia de las poblaciones es un esfuerzo para entender las fuerzas
que condicionan las estructuras de las organizaciones a lo largo del tiempo.

Hannan & Freeman (1989), tratan de comprender la diversidad
organizativa desde una perspectiva socioldgica es decir, desde el rol que
diferentes organizaciones tienen en condicionar los cambios en la sociedad
moderna y el rol que la sociedad y la incertidumbre del entorno tienen en
condicionar la diversidad organizativa. Estos autores enfatizan también en que el
uso del término ecologia de las poblaciones es solo el medio de reflejar una
modelizacion de un fendémeno sociologico partiendo de herramientas de una
teoria bioldgica.

Los supuestos principales de esta teoria son los siguientes:

- A nivel social, el incremento de la diversidad en las
organizaciones conduce a incrementar una diversidad de carreras
las cuales, a su vez disminuyen la desigualdad.

- Un sistema con alta diversidad organizativa tiene una alta
probabilidad de respuesta exitosa a las condiciones cambiantes del
entorno.

- La adaptacion en esta sociedad significa reasignacidon de recursos
de un tipo de organizacion a otra (bien sea por orden o
mecanismos de mercado).

- Mucha de la variabilidad en las estructuras basicas de las
organizaciones surge a través de la creacion de nuevas
organizaciones y formas organizativas.

- Existen la menos cuatro elementos que limitan la capacidad del
gerente para cambiar en las organizaciones: la forma existente,
incluyendo sistemas de control, normas e incentivos; la escasez de
recursos; la competencia entre y al interior de poblaciones y la
racionalidad limitada.

- Una poblacion puede ser definida como organizaciones que tienen
dependencias comunes del entorno y pueden ser identificadas por
sus estructuras organizativas y limites sociales. Esto lleva a definir
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los nichos de poblacién como combinaciones de abundancia de
recursos y limitaciones en los cuales los miembros crecen y se
mantienen.

2.5. LA PERSPECTIVA SOCIAL

Esta perspectiva estd relacionada con la responsabilidad social de la firma.
La cual se basa en el contrato social entre las firmas y la sociedad donde ella opera
(Steiner, 1972). Este concepto encuentra sus antecedentes en la obligacion que tiene
el hombre de negocios de seguir una linea de accion que sea compatible con los
objetivos y valores de la sociedad (Bowen, 1953).

Este enfoque se basa en el hecho de que una empresa lograra alto desempefio
si responde de manera adecuada a las demandas y expectativas que la sociedad
pone en la organizacion (Murray & Montanari, 1986). Estas demandas son de
diferentes tipos: econdmicas, legales y éticas (Preston & Post, 1975; Zenisek, 1979);
y frente a diversos publicos: frente al entorno, frente a los trabajadores y a los
accionistas (Carroll, 1979; Hay et al., 1976).

En resumen, los académicos han sugerido que la perspectiva social de la
firma puede proveer una ventaja competitiva a las firmas por atraer una gran cantidad
de candidatos (Fombrun & Shanley, 1990) sin embargo, casi no existe investigacion
sobre estas relaciones y menos en el area de organizaciones académicas no
lucrativas.

En esta perspectiva, se encuentran dos vertientes: el Desempefio Social
Corporativo y la Teoria del Capital Social

2.5.1. El Desempeiio Social Corporativo

El Desempefio Social Corporativo (DSC) puede ser definido como la gestion
de las relaciones con los stakeholders (Clarkson, 1995), y el desempefio de
actividades relacionadas con el desarrollo de temas sociales y politicos (Greening &
Gray, 1994). Estas acciones diferentes se traducen en una variabilidad positiva en los
programas y politicas sociales de la organizacion (Wartick & Cochran, 1985) lo cual
genera una reputacion que incrementa su atractividad como empresa (Fombrun &
Shanley, 1990). Un area que ha recibido una atencion importante ha sido la DSC de
las organizaciones lucrativas (Stanwick & Stanwick, 1998), donde se enfatizan las
responsabilidades de la compafiia con sus multiples stakeholders, tales como los
empleado y la comunidad en general, adicionalmente a sus responsabilidades
tradicionales con los shakeholders econémicos.
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Wood (1991) indica que, aunque la definicidon no es totalmente satisfactoria,
el DSC esté integrado por tres componentes:

(1) El primer componente es el nivel de responsabilidad social
corporativa, el cual estd basado en la legitimacién al interior de la
sociedad, y en la responsabilidad publica al interior de la
organizacion.

(1i1)  El segundo componente es el proceso de DSC, el cual incluye la
evaluacion sobre la relacion con los stakeholders.

(ii1))  El tercer componente se refiere a los resultados economicos de la
conducta corporativa, los cuales también incluyen el impacto social
generado por su programa y politicas sociales.

Por su parte, la comunicacion comercial permite el logro de los puntos (i) y
(i1) mencionados anteriormente. De la misma manera, a través de la comunicacion,
los programas y las politicas sociales de la organizacidén pueden atraer a potenciales
candidatos y sirven como una sefial sobre las condiciones de trabajo en la
organizacion (Varadarajan & Jayachandran, 1999). Esto es apoyado por Chatman
(1989), quien sefiala que las personas son atraidas a las organizaciones cuando ven
que ellas tienen valores y normas que consideran importantes.

Recientemente, se ha incrementado el interés por identificar como ciertas
acciones socialmente responsables podrian ser asociadas con ciertas ventajas
competitivas (Porter & van der Linde, 1995). Por ejemplo, los investigadores han
analizado las relaciones entre el DSC y el éxito financiero corporativo (Waddock &
Graves, 1997) y entre el DSC y ciertas decisiones de compra del consumidor
(Solomon & Hanson, 1985; Vandermerwe & Oliff, 1990).

Ademas, los académicos también han sugerido que una atraccién inicial de la
firma se basa en la percepcion de su imagen, la cual puede ser influenciada por las
acciones del DSC (Rynes, 1991). Por ejemplo, ciertas compaiiias tales como IBM,
Generals Motors o Microsoft envian folletos a sus candidatos para promocionar el
aspecto filantropico de la compaiiia y los programas medioambientales, lo cual nos
indica que ciertas compaiiias utilizan la DSC como una herramienta de reclutamiento
de personal (en nuestro caso alumnos). Podemos esperar por tanto que las firmas que
desarrollan acciones socialmente responsables puedan tener una reputacion mas
positiva y puedan ser percibidas como mads atractivas por los potenciales clientes
(alumnos y empresas) lo cual provee una ventaja competitiva sobre el rival.

2.5.2. La Teoria del Capital Social

Mientras la literatura en administracion se ha centrado en el rol del capital
social para generar rentas (Leana & van Buren, 1999), los socidlogos conceptualizan
el capital social en términos de beneficios que los actores obtienen a través de sus
relaciones sociales (Portes, 1998). Portes (1998:6) define capital social como “la
habilidad de los actores para asegurarse beneficios por medio de la pertenencia a
una red social”. Coleman (1988) indica que esto estd correlacionado con capital
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humano pero los lazos sociales permanecen distintos de los educativos (afios) o
formativos (horas), las medidas mas comunes de capital humano.

Desde una perspectiva de dependencia de recursos, Russell & Blyler (2003)
indica que el capital social es un componente esencial de la capacidad dindmica dado
que permite la gestion de recursos; y a la vez también facilita su adquisicion puesto
que promueve un flujo constante de informacion procedente de diferentes fuentes.
Las relaciones sociales externas pueden ser criticas para adquirir recursos, al igual
que las relaciones personales. Igualmente, investigaciones previas sugieren que los
lazos sociales externos e internos a la firma, les permiten acceder a conocimientos
valiosos (Brown & Duguid, 1998). Por otra parte, el capital humano (educacion,
entrenamiento, habilidades...) no se traduce en recursos criticos nuevos a menos que
vaya acoplado con el establecimiento de relaciones sociales con sus diversos
publicos (Shane & Cable, 2002), las cuales, requieren de la comunicacion comercial
de la organizacion, para hacerse efectiva.

2.6. LA TEORIA INSTITUCIONAL

La teoria institucional indica como las elecciones sociales estan
condicionadas, mediatizadas y conducidas por el entorno institucional (Hoffman,
1999) y mas concretamente, por los grupos de presion (stakeholders).

Un supuesto basico de esta teoria es que la firma tiende hacia la conformidad
con las influencias sociales en sus entornos lo cual conduce a una homogeneidad
estructural y conductual entre las firmas, y que las firmas exitosas son aquellas que
obtienen el apoyo y la legitimacidén por adaptarse a las presiones sociales (Baum &
Oliver, 1991; Di Maggio & Powell, 1983; Oliver, 1991). Asi, tanto el cumplimiento
de las regulaciones y la adaptacion a las presiones de los stakeholders, como la
legitimacion social son fuentes de ventaja competitiva. La legitimacion sociopolitica
consiste en la aprobacion de las autoridades legales y de otras poderosas
organizaciones (Hannan & Carroll, 1992), y la legitimacion cognitiva supone que la
organizacion es deseable y apropiada dentro de un sistema amplio y compartido de
normas y valores (Zucker, 1987; Scott, 1987). Segtin algunos autores, la legitimacion
es una fuente intangible de ventaja competitiva por que genera diferenciacion, es
rara, es socialmente compleja y es dificil de imitar (Amit & Schoemaker, 1993;
Barney, 1991; Peteraf, 1993).

De acuerdo a la teoria institucional, las presiones culturales, sociales y
gubernamentales tienen mas poder que las presiones competitivas o de mercado para
proveer un criterio de conformidad individual y organizativa (Di Maggio & Powell,
1983). 4 nivel organizativo, la tendencia hacia la conformidad con las influencias
sociales sugiere que la conducta de la firma es pasiva, irreflexiva, casi automatica y
socialmente definida (Oliver, 1997). Por lo tanto, las acciones de la firma no son el
resultado de la eleccién en un rango ilimitado de alternativas, sino que éstas son
pocas y determinadas por los grupos de presion (stakeholders) que influyen en el area
organizativa de la firma (Scott, 1987).
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Por otra parte, a nivel individual, el entorno institucional influye en las
decisiones ya que los motivos de la conducta humana tienden hacia la justificacion y
hacia la obligacidon social (Zukin & DiMaggio, 1990). Por tanto, la decision
individual es cautiva de las convenciones sociales dado que los individuos buscan la
aprobacién social y por lo tanto sus decisiones son resultado del habito y de la
tradicion (Scott, 1995; Zucker, 1987). Asi, los teoricos institucionalistas asumen que
las decisiones individuales estan inducidas por la historia y por la fuerza de la inercia
del habito (Oliver, 1997).

Aunque esta problemadtica institucionalista estd basicamente relacionada a las
empresas lucrativas, se considera que las presiones sociales y de los stakeholders
estan mas marcados en el dmbito no lucrativo (Brint & Karabel, 1991). En nuestro
caso, el sector educativo es un buen ejemplo de esta situacion, pues cada vez mas se
ve sometido a la evaluacidn de diversas fuerzas institucionales .

La Teoria Institucional, por tanto, tiene varios aportes para el estudio de las
decisiones de los alumnos, dado que sugiere que sus elecciones estan condicionadas
por su valoracion social. Por tanto, segun esta teoria, las acciones de los alumnos se
dan en un conjunto estrecho y definido de opciones legitimas socialmente; de la
misma manera, su conducta esta orientada a la aprobacion social y por tanto puede
considerarse que es condicionada, no reflexiva y socialmente definida.

2.7. LA TEORIA DE LA ELECCION ESTRATEGICA

El marco tedrico de la teoria de eleccidn estratégica se basa en un paradigma
que integra las teorias tradicionales de los sistemas de relaciones industriales con la
literatura en estrategia corporativa, estructura y toma de decisiones. Segun esta
teoria, las estrategias de la firma son una situacion elegida de las mismas.

Esta perspectiva subraya el rol del tomador de decision puesto que las
elecciones estratégicas tienen un componente conductual enddgeno y reproducen la
idiosincrasia del tomador de decisiones (Child, 1972; Cyert & March, 1963). Desde
esta perspectiva, el rol de los directivos es importante y suficiente para determinar el
contenido y el proceso de la estrategia (Child, 1972; Hambrick & Mason, 1984).

Esta teoria se inicia considerando las fuerzas relevantes del entorno externo
que pueden influenciar el funcionamiento organizativo. Se asume que el entorno
externo cambiante induce a los directivos a hacer ajustes en sus estrategias
competitivas de negocios. Pero que en estos ajustes el rango de opciones considerado
es filtrado y condicionado por los valores, creencias y motivaciones que surgen en la
mente del tomador de decision. Basados en esta teoria se han desarrollado varios
estudios para analizar la influencia de los directivos en las estrategias corporativas
(Miller & Toulouse, 1986; Finkelstein & Hambrick, 1990), en el desempefio
organizativo (Haleblian & Finkelstein, 1993; Smith et al., 1994) y en la
formalizacién de la planificacion (Bantel, 1993).
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Este tipo de teoria explica el proceso que determina los eventos y la
informacion a los cuales los gerentes ponen atencion y también a los cuales se ignora
(Daft & Weick, 1984; Dutton, Fahey & Narayanan, 1983). Se asume que estas
interpretaciones de los eventos influyen en las acciones que realiza la organizacion
asi como en la estrategia que ésta desarrolla (Dutton & Jackson, 1987; Jackson &
Dutton, 1988; Weick, 1979).

De acuerdo al marco tedrico de la eleccion estratégica, las diferencias en la
estrategia de las firmas son debidas principalmente al resultado de la heterogeneidad
de las interpretaciones gerenciales sobre los entornos de la firma. Esto sugiere que la
interpretacion de los gerentes sobre las variables competitivas son las variables clave
que condiciona el contexto organizativo y determina la eleccidon de las herramientas
administrativas usadas para implementar la estrategia de la firma. La eleccion del
gerente es una variable que puede estar influenciada por una variedad de conductas
tales como la definicidn de los eventos, la recoleccion de informacidn relevante y la
creacion de equipos de trabajo para obtener la misma (Dutton & Ashford, 1993). Se
asume que esta eleccion se transforma en una asignacion de tiempo, dinero y
personal dentro de la agenda estratégica de la organizacion (Dutton et al., 1990; Frost
& Egri, 1991).

En el caso de nuestra investigacion doctoral, esta perspectiva sugiere que las
variables subjetivas del alumno son un poderoso filtro o elemento mediador de las
acciones de comunicacion comercial que realiza la universidad para influir en sus
mercados. Asi, se puede esperar que una variable idiosincratica, como los valores
personales, pueda influir notoriamente en su decision de compra.

A continuacion, y a modo de resumen presentamos en la fabla 3.1 las
diferentes perspectivas sobre la competencia organizativa que se han explicado a lo
largo de este apartado:

TABLA 3.1.: RESUMEN PERSPECTIVAS SOBRE LA COMPETENCIA
ORGANIZATIVA

PERSPECTIVA CARACTERISTICAS

La Perspectiva Microeconémica:

o Perspectiva 10

o Competencia Chamberliana

o La Perspectiva de la Eficiencia

Destaca el rol favorable del entorno industrial para la
rentabilidad de la firma.

Afirma que la estructura estd influenciada por el nimero de
firmas y por la diferenciaciéon de productos
La empresa esta condicionada por fuerzas competitivas.

El éxito organizativo lo obtiene la firma que es capaz de
manejar eficientemente las transacciones econdmicas con
los miembros internos y externos

La Perspectiva Politica

o T*Dependencia de Recursos

Se basa en la teoria de mercados concertados.

En esta perspectiva, la ventaja competitiva es vista menos
dependiente de la posicion elegida de la firma en una
industria y mas de la explotacion de los recursos y
capacidades internos de la empresa.
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PERSPECTIVA

CARACTERISTICAS

La Perspectiva Biologica:

o La Ecologia de las Poblaciones

Indica que los postulados de la sociobiologia pueden ser
usados para explicar la competencia

Analiza el rol que diferentes organizaciones tienen en
condicionar los cambios en la sociedad moderna y el rol que
la sociedad y la incertidumbre del entorno tienen en
condicionar la diversidad organizativa

La Perspectiva Social:

o El Desempeiio Social Corporativo

(DSC)

o Teoria del Capital Social (CS)

Se basa en el contrato social entre las firmas y la sociedad
donde ella opera

DSC se define como la gestién de las relaciones con los
stakeholders y el desempefio de actividades relacionadas
con el desarrollo de temas sociales y politicos. Estas
acciones se traducen en una variabilidad positiva en los
programas y politicas sociales de la organizacion lo cual
genera una reputacion que incrementa su atractividad como
empresa.

El CS es “la habilidad de los actores para asegurarse
beneficios por medio de la pertenencia a una red social”

El CS es un componente esencial de la capacidad dinamica
dado que permite la gestion de recursos.

La Teoria Institucional

La teoria institucional indica como las elecciones sociales
estdin condicionadas, mediatizadas y conducidas por el
entorno institucional y mas concretamente, por los grupos
de presion (stakeholders)

La teoria de la Eleccion Estratégica

Esta perspectiva subraya el rol del tomador de decision
puesto que las elecciones estratégicas tienen un componente
conductual enddgeno y reproducen la idiosincrasia del
tomador de decisiones.

Fuente: elaboracion propia

3. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS I

3.1. INTRODUCCION

La conducta competitiva, al igual que el estudio de las acciones y reacciones
de los competidores, son un punto central en la investigacion y en la aplicacion del
marketing (Varadarajan & Jayacharan, 1999). Dado que las acciones que realiza la
firma estan dirigidas a obtener una ventaja competitiva sobre sus rivales, y que ésta
opera en una situacion de interdependencia (Dickson, 1992); en este capitulo
revisaremos las principales estrategias competitivas de las organizaciones lucrativas
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y no lucrativas. Consideramos que este punto es importante por que, ain continua
vigente lo denunciado por Weitz (1985) desde hace décadas, que la investigacidon en
conducta competitiva esta subdesarrollada en marketing (Varadarajan et al., 1999).

Igualmente, y considerando que otro tema fundamental en marketing
estratégico es la forma en la que las firmas consiguen y sostienen la ventaja
competitiva (Day et al., 1990; Sudharshan, 1995), en este apartado también
analizaremos como se forma ésta. Este punto es igualmente interesante, por que aun
subsiste el vacio en conocer como las reacciones del mercado permiten a las firmas
sostener su ventaja competitiva y su desempefio (Varadarajan et al., 1999). Este autor
también reconoce la necesidad de validar las teorias que explican la ventaja
competitiva, objetivo parcial de nuestro trabajo.

Otros aspectos importantes, sefialados por diversos autores en relacion a las
estrategias competitivas son el conocimiento de las acciones de marketing que
desarrollan las empresas para competir en el mercado, la satisfaccion del consumidor
y los activos basados en el mercado. Al respecto, algunos autores (Smith,1993;
Krugman et al., 1994) sefialan la importancia de la comunicacidn comercial para: (i)
incrementar el valor agregado a las cualidades de los productos y servicios
demandados por el mercado; (ii) mejorar la percepcion del consumidor y destacar las
cualidades de los productos o servicios. Esto ayuda a limitar las elecciones de los
consumidores por la construccion de preferencias de marca y a alentar un mejor
ajuste entre las preferencias y las compras del consumidor.

Considerando la importancia de los aspectos sefialados anteriormente, en los
siguientes apartados presentamos los elementos que constituyen la estrategia.

3.2. LA DEFINICION DE ESTRATEGIA

Desde el punto de vista de la investigacién que nos ocupa, y tras una revision
de la literatura acerca de las diferentes aproximaciones existentes en torno al
concepto de estrategia, encontramos que su estudio tiene una larga historia
(Mintzberg, 1994). Sus antecedentes se encuentran en el drea militar, y algunos
autores han tratado a la estrategia como arte puesto que “poco pueden hacer los
programas estandar y las simulaciones de negocios, ya que es una actividad fruto de
la genialidad del decisor o estratega. Por tanto, dos personas diferentes pueden, ante
una misma situacion, adoptar dos posturas de actuacion distintas™.'

En la literatura administrativa se encuentran antecedentes desde las primeras
décadas del siglo pasado, donde Fayol (1916) definia la estrategia como el proceso
administrativo orientado a conseguir objetivos, indicando ademds que ésta se
desarrollaba en diversos niveles. Posteriormente, Chaffee (1985) considera que la
estrategia se puede concebir en diferentes (y a veces conflictivos) modelos: estrategia
lineal, adaptativa e interpretativa. El modelo lineal es el que ha sido usado por la

! Ferré Trenzano,JM (2002): “101 Estrategias de negocios y marketing”. Ed. Deusto
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mayoria de los investigadores y se centra en la planificacion y la prevision de ventas.
El segundo, estd mas asociado con la gestion estratégica pues orienta la atencion del
gerente a administrar los medios o recursos para conseguir un ajuste con las diversas
demandas. Y el tercer modelo, el interpretativo, sugiere que la estrategia como
metafora orienta las acciones de la empresa.

Una muestra de la diversidad del panorama la encontramos en la existencia de
numerosas escuelas. Al respecto, Mintzberg et al (1998) identificaron 10 escuelas de
estrategia que se han desarrollado desde los 60s. Segun este autor, existen:

1. La Escuela del Disefio, o la estrategia como el proceso de la concepcion

2. La Escuela de la Planificacion - estrategia como el proceso formal

3. La Escuela del posicionamiento- estrategia como un proceso analitico

4. La Escuela empresarial- estrategia como el proceso visionario

5. La Escuela cognitiva- estrategia como el proceso mental

6. La Escuela del aprendizaje- estrategia como un proceso emergente

7. La Escuela de poder - estrategia como el proceso de negociacion

8. La Escuela Cultural - estrategia como el proceso colectivo

9. La Escuela medioambiental- estrategia como el proceso reactivo

10. La Escuela de configuracion -estrategia como el proceso de transformacion

La complejidad de este panorama conceptual se repite cuando se analizan las
variables que influyen en la estrategia que desarrolla una firma, las cuales pueden ser
resumidas en tres tipos: variables individuales, variables organizativas y variables de
gestion. Cada una de estas variables, a su vez, estan integradas por diversos
elementos y caracteristicas que las definen y que presentamos en la tabla 3.2. que se
muestra a continuacion.

TABLA 3.2.:VARIABLES ASOCIADAS A LA ESTRATEGIA

VARIABLES VARIABLES ORGANIZATIVAS VARIABLES DE GESTION
INDIVIDUALES

= Caracteristicas del |= las caracteristicas del sistema |® practicas de gestion de

gerente de planificacion estratégica recursos humanos
= Consenso entre = laestructura organizativa = las relaciones entre la
gerentes corporacién y la unidad
= sistemas de control estratégica de negocio

= laimplicacion de los gerentes
Intermedios

Fuente: elaboracion propia

Para nuestra investigacion elegimos una definicion que sintetiza las ideas que
recogen diversos autores. Por tanto, definimos estrategia como el conjunto de
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habilidades y recursos que utiliza y administra una organizacion o un individuo para
conseguir sus objetivos de la forma mas satisfactoria posible. Esta definicion nos
permite concebir el proceso decisional del alumno como un patrén de busqueda de
soluciones, en el cual, las acciones de comunicacién de la firma tienen como
proposito: (i) acortar el proceso para que el decisor sea econdémico con sus recursos
cognitivos; (i1) que el consumidor levante barreras contra la competencia dado que
restringe la etapa de comparacion de alternativas; (iii) y que el consumidor desarrolle
la fidelizacion por el logro satisfactorio de sus objetivos”.

3.3. LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Toda empresa que compite en el mercado debe enfocar su planteamiento
estratégico hacia el cliente y por tanto deberia tener una estrategia competitiva, ya
sea explicita o implicita, planecada, emergente u originada mediante la actividad
agregada de los diferentes departamentos funcionales de la empresa.

El disefio e implantacion de planes estratégicos orientados al mercado®, que
definen los objetivos empresariales a medio y largo plazo, tienen su fundamento en
la satisfaccion de las necesidades del mercado, a través del uso eficiente de los
diferentes instrumentos de marketing para alcanzar y conseguir sus objetivos
corporativos.

De la exposicion anterior se desprende que la estrategia competitiva supone

emprender acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en un
sector industrial, de forma que la empresa pueda enfrentarse a los competidores y
obtener un rendimiento superior sobre la inversion realizada. Por ello, puede
asumirse que la definicion de una estrategia competitiva implica el desarrollo de una
amplia formula acerca de como la empresa va a competir, cudles deben ser sus
objetivos y qué politicas serdn necesarias para alcanzar tales objetivos.
Se trata por tanto, de una combinacidon de fines o metas por los cuales se esta
esforzando la empresa y de medios a través de los que se busca llegar a ellos. Una
vez que la empresa ha definido y especificado las politicas con las que alcanzar sus
objetivos, se puede utilizar el concepto de estrategia para dirigir el comportamiento
general de la empresa. Por su parte, Miles & Snow (1978) desarrollan una tipologia
que pretende analizar las formas alternativas a través de las cuales las firmas definen
sus problemas gerenciales, crean estructuras y construyen procesos dirigidos a
obtener el éxito en diversas areas

La literatura sobre estrategia incide en un aspecto basico en la formulacion de
la estrategia competitiva: la planificacion, es decir, el proceso de determinacion de

2 .., . . ., . . .,

Esta definicion nos permite no solamente integrar la nocion de estrategia de la firma sino también el
proceso cognitivo que desarrolla el mercado como respuesta a la misma, y de esta manera incorporar
las diversas variables que intervienen en nuestro modelo conceptual

3 Segun Lambin,(1997:11) “una empresa que adopta la filosofia orientacion Mercado (OM) debe crear

con provecho, un producto o servicio que representa, para el comprador, un valor superior a las ofertas
de la competencia, esa es la responsabilidad de la gestion del marketing”.
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metas a medio y largo plazo para alcanzar los objetivos propuesto teniendo en cuenta
los condicionantes y probables cambios del entorno. La planificacion estratégica
dota de una forma de actuacién a la empresa, siendo una herramienta de prevision y
anticipacion a la consecucion de los objetivos de la empresa. Ademas, y desde el
punto de vista de Porter (1980) el problema gerencial deberia ser tratado desde tres
puntos de vista: (i) el de los productos o servicios, (ii) el de la manera en el que las
empresas crean valor (diferenciacion o costes bajos) y (iii) el de la forma en la que se
enfoca la cobertura del mercado.

Uno de los analisis mas interesantes en relacion a la estrategia se centra en
estudiar la manera en la cual las firmas pueden obtener rentas mas econdmicas (Dutta
et al., 2003). Por ello, en la literatura encontramos diferentes tipologias sobre las
estrategias que las organizaciones pueden llevar a cabo con el fin de competir y
obtener resultados mas satisfactorios, entre ellas destacamos: (i) las tipologias
basadas en la teoria administrativa. Las cuales estdn orientadas a establecer
relaciones adecuadas con su entorno (Child, 1972; Galbraith, 1973; Miles, Snow &
Pfeffer, 1974;1975; Hirsch, 1975) y (ii) las tipologias que destacan el nivel de
aplicabilidad tanto a nivel funcional, corporativo como de negocios (Aaker, 1984;
Walker et al., 1992). Dentro de esta segunda tipologia se encuadran las estrategias
genéricas de Porter (1980), de Day & Wensley (1988) y de Ansoff (1965).

Suele darse una distincion frecuente en la literatura sobre estrategia entre el
término tener, es decir, lo que la firma posee y que es superior a los competidores; y
hacer, es decir, aquello que la firma o parte de ella hace mejor que los competidores.
Activos o recursos son nociones usadas para referirse a lo que la firma posee y
habilidades, competencias o capacidades se refieren a lo que la firma hace. Los
activos pueden ser tangibles o intangibles, ejemplos de activos intangibles son los
derechos de propiedad intelectual, tales como patentes, disefio registrado o
reputacion de marca (Bogaert & van Cauwenbergh, 1994).

Las estrategias organizacionales son generalmente concebidas como planes
amplios y basicos de accion mediante los cuales la organizacion intenta alcanzar sus
metas y cumplir con su mision. En la literatura sobre estrategia encontramos tres
tipologias basicas de estrategia: (i) las estrategias bdsicas o genéricas, (ii) las
estrategias de expansion o desarrollo y (ii1) las estrategias competitivas.

(1) Las estrategias bdsicas exponen que existen dos formas de obtener una
ventaja competitiva sostenible: mediante la diferenciacion (caracteristicas
exclusivas del producto) o mediante el liderazgo en costes.

(1)  Las estrategias de desarrollo se dividen en cuatro tipologias:

(a) Penetracion del mercado: La compaiiia intenta vender mdas de sus
productos actuales a sus mercados presentes. Las tacticas de respaldo
pudieran incluir un mayor gasto en publicidad o en venta personal.

(b) Desarrollo de mercados: La empresa continia vendiendo sus productos
actuales, pero a un nuevo mercado.

(c) Desarrollo de productos: La compaiiia desarrolla nuevos productos para
venderlos a sus mercados existentes.
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(iii)

(d) Diversificacidon: La compaiiia desarrolla nuevos productos para venderlos
a nuevos mercados.

Las estrategias competitivas en funcién de la posicion y el papel de la
empresa en sus mercados: (a) lider del mercado, (b) retador, (c) seguidor y (d)
especialista.

(a) El lider en un producto-mercado es el que ocupa una posicion dominante
reconocida por sus competidores, puede desarrollar la demanda global o
aumentar, mantener o reducir su cuota de mercado (para evitar ser
acusado de monopolio). Al lider le interesa desarrollar la totalidad del
mercado y para ello puede tratar de captar nuevos usuarios del producto,
desarrollar nuevos usos del producto o intensificar su consumo. Con el fin
de proteger su participacion de mercado puede innovar, distribuir
intensivamente, realizar confrontacion abierta,. ..

(b) El retador es el que no domina el mercado y quiere sustituir al lider. Para
ello, trata de incrementar su participacion de mercado mediante
estrategias agresivas, bien utilizando las mismas armas que el lider
(ataque frontal) o bien atacando en las partes mas débiles del competidor
(ataque lateral).

(c) El seguidor es un competidor con una cuota de mercado reducida que
alinea sus decisiones a las de la competencia. Su estrategia es la de no
agresion al lider.

(d) El especialista lidera un nicho de mercado bien definido. Es una pequefia
empresa que se concentra en uno O pocos segmentos, pero no en la
totalidad del mercado.

A través de un intenso analisis de la literatura, recogemos la existencia de una

clasificacion de estrategia corporativa con diferentes niveles dentro de la
organizacion: (i) estrategia a nivel corporativo, (ii) estrategia a nivel funcional y (iii)
estrategia a nivel de negocios.

(@)

(i)

(iii)

A nivel corporativo, la estrategia debe especificar el area de negocios en el
que la empresa compite, y su objetivo ha de estar dirigido a maximizar la
diferencia existente entre el capital invertido por sus propietarios y el valor de
la firma en el mercado.

La estrategia a nivel funcional se equipara a la estrategia de marketing, al
respecto, Day & Wensley (1990) indican que la estrategia de marketing esta
formada por el conjunto de actividades y decisiones de marketing cuyo
objetivo es generar y mantener una ventaja competitiva de la organizacion.

Por su parte, la estrategia a nivel de negocios, trata de especificar como
compite un particular negocio en el conjunto de actividades y productos o
servicios de la empresa. El objetivo aqui es conseguir y mantener una ventaja
competitiva en un determinado producto mercado. Ello implica que a este
nivel adquiere importancia todo lo relacionado con el aprovechamiento de las
habilidades distintivas de la empresa asi como de los recursos necesarios para
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implementar estrategias de creacion de valor ademas de la coordinacion e
integracion de las diferentes 4reas funcionales.

La literatura sobre estrategia indica que ¢sta trata sobre las decisiones y
actividades que permiten a la firma obtener y mantener una ventaja
competitiva y mantener o mejorar su desempefio. Pero, al respecto de la
estrategia de negocios, Stanley & Olson (2000) indican que dicho nivel de la
estrategia estd relacionado con como las empresas obtienen una ventaja
competitiva.

De igual forma, resulta de interés, sefialar que a todos los niveles de estrategia
de la firma sefialados anteriormente, adquieren importancia tres aspectos
organizativos: (i) el contenido (qué es), (ii) el proceso de formulacion (cémo se llega
a ella) y (iii) la implementacién de la estrategia (como se lleva a cabo).

(1) El contenido de la estrategia hace referencia a las relaciones, los
plazos, las ofertas o el uso de recursos de una organizacidén para
obtener una ventaja competitiva.

(i)  El proceso de formulacién de la estrategia alude a las diversas
actividades que la firma lleva a cabo con el fin de llegar al contenido
de la estrategia (analisis de las oportunidades del mercado y de los
competidores, toma de decisiones...)

(1ii1)) Y por ultimo, la implementacion de la estrategia se refiere a las
acciones que se inician desde dentro de la firma y que estan
relacionadas con los diversos grupos externos que influencian de una
u otra manera a la empresa a la hora de realizar su estrategia (Rajan,
1999).

En cuanto a la disciplina del marketing, la planificacion estratégica y de
marketing, permite a la empresa reorientar los objetivos estratégicos de la empresa
hacia actividades de mayor valor afiadido al proveer de ventajas competitivas
sostenibles a la organizacion, mediante la utilizacion estratégica y eficaz tanto de las
politicas de marketing estratégico (politicas de segmentacion, analisis de la
competitividad, andlisis de la demanda, estructura del mercado de referencia y de los
productos-mercado, etc...) como de la combinacion adecuada de variables de
marketing operativo (precio, producto, comunicacidén/promocion y distribucion).

En este contexto, la estrategia de marketing de una organizacién puede ser
definida como la forma en la que ésta intenta alcanzar sus objetivos de marketing a
largo plazo. Ha de identificarse cudl es la orientacidon que ha de darse al desarrollo de
las actividades de marketing a fin de conseguir tales objetivos. Tiene que ver con la
combinacién producto/mercado® o el grupo objetivo que se ha de elegir y con el
posicionamiento, al tiempo que actua como indicador para la politica de marketing
mix.

* Lambin (1997:187) define producto mercado como las diferentes combinaciones que una empresa
puede hacer en funcion de las dimensiones basicas del mercado de referencia: tecnologias, grupos de
compradores o consumidores y funciones o necesidades.
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3.4. LA VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE

La ventaja competitiva se genera de aprovechar las habilidades tnicas y los
recursos de la firma para implementar una estrategia que cree mas valor que los
competidores y que €stos no puedan imitarla (Barney, 1991). Este autor sefiala que la
ventaja competitiva surge ademads, por el aprovechamiento de las habilidades y
recursos que sélo la firma puede utilizar para implementar una estrategia creadora de
valor, y que cuando esta ventaja es inmune a la erosion de las acciones de los
competidores, se construye una ventaja competitiva sostenible (Porter, 1980).

Como ya hemos planteado en el apartado anterior, y puesto que la estrategia
trata sobre las decisiones y actividades que permiten a una firma obtener y mantener
una ventaja competitiva que le facilite sostener o mejorar su desempefio
(Varadarajan, 1999), la cuestion de interés en la estrategia es la manera en la cual las
firmas obtienen y mantienen la ventaja competitiva (Teece et al., 1997). Al respecto,
Varadarajan & Jayach&ran (1999) sefialan como el desempefio superior de algunas
industrias, en comparacidn con la rentabilidad promedio de la industria, es atribuido
a sus ventajas competitivas. Por lo que respecta a la disciplina de marketing,
Sudharshan (1995) concibe que la estrategia de marketing tiene como proposito
conseguir una ventaja competitiva por la construccion de relaciones con los grupos o
publicos importantes (clientes, propietarios, socios y miembros de los canales)
ofreciendo productos apropiados, identificando los tiempos para cambiar las
relaciones y las ofertas de los productos; asi como el despliegue de recursos
suficientes para materializar la eleccidon de las relaciones y ofertas.

Bésicamente, la mayoria de estrategias orientadas a obtener un alto
desempefio en situaciéon competitiva, coinciden en recomendar la busqueda del
concepto de ventaja competitiva (Ansoff, 1984; Porter 1980, 1985, 1991; Day &
Wensley, 1988). Encontramos dos perspectivas al respecto:

(1) Las que consideran que la ventaja competitiva es una variable que puede
ser integrada dentro de la estrategia (Hofer & Schendel, 1978).

(i1) Las que consideran la ventaja competitiva como el objetivo de la
estrategia (Aaker, 1984; Day, 1984; Day & Wensley, 1988; Porter, 1985).
En esta ultima perspectiva encontramos dos variantes:

(a) La primera que sefiala que el alto desempefio estd relacionado
directamente con la ventaja competitiva. Esta supone que si se obtiene
una ventaja competitiva automdaticamente se obtiene el alto
desempefio (Porter, 1985).

(b) La segunda variante sugiere que la ventaja competitiva depende de la
calidad de la eleccion y de la implementacion de la estrategia (Day &
Wensley, 1988). Estos autores sefialan una diferencia entre
competencia distintiva y ventaja competitiva, por lo tanto la una no
produce automaticamente la otra.
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Ademas, Day & Wensley sefialan que existe un vacio en la literatura
de marketing estratégico puesto que no se explica como se puede
convertir una competencia distintiva en alto desempefio. Como una
solucion posible, ellos proponen la etapa intermedia de posicion de
ventaja.

Esta discrepancia conceptual conduce a que ciertos autores acepten
implicitamente, pero que no esclarezcan, si el alto desempeflo otorga una
competitividad o si la competitividad otorga un alto desempefio (Porter, 1986).

Igualmente, existen dos perspectivas sobre la ventaja competitiva sostenible:
(1) las relacionadas con el nivel de posicionamiento en el producto mercado (Porter,
1985), y (ii) las relacionadas con el grado de soporte que concede el mercado
(Barney, 1991). En cuanto al nivel de soporte que concede el mercado, han sugerido
varias condiciones para poder conseguir u obtener una ventaja competitiva
sostenible: la heterogeneidad de los recursos o heterogeneidad en el output como
posicion de mercado, los factores previos que limitan la competencia, los factores
posteriores que limitan la competencia asi como la movilidad imperfecta (Peteraf,
1993). Aunque en este tipo de literatura, quedan por resolver dos preguntas’ (Zott,
2003): ;cudles son los atributos de las capacidades dindmicas que afectan al
desempefio de la firma? y ;cdmo esos atributos contribuyen a la emergencia y a la
sostenibilidad de un desempefio diferencial al interior de la industria?.

Desde una perspectiva social de la ventaja competitiva, entre las relaciones
que utilizan las organizaciones para desarrollar fuentes de ventajas competitivas,
ademés del desempefio econdmico, tenemos las siguientes: (i) las normas
cooperativas; (ii) la complementariedad de competencias de las diadas (empresa —
consumidor — empresa) y (iii) las creencias en la confianza interpersonal.

(1) Las normas cooperativas reflejan las expectativas sobre actitudes y conductas
que tienen las partes para trabajar cooperativamente y conseguir metas
conjuntas e individuales (Cannon et al., 2000), también se define como
valores compartidos entre los miembros del intercambio sobre aquello que

constituye una conducta apropiada dentro de sus relaciones (Morgan & Hunt,
1994).

(1)  La complementariedad de competencia se define como el grado en el cual las
firmas son habiles para cumplir o completar el desempefio de las demas por la
entrega de capacidades, conocimientos y recursos distintivos (Jap, 1999).
Estos son importantes para la colaboracion exitosa porque permite a las dos
partes producir resultados que no podrian ser obtenidos con ausencia de la
otra firma.

(i11))  Las creencias en la confianza interpersonal, la confianza es una de las
normas sociales mas ampliamente reconocidas para gobernar y coordinar el
intercambio entre organizaciones. La confianza implica expectativas sobre la

5 . ,

Uno de los supuestos de esta tesis es que estos vacios conceptuales se deben a la falta de un cuadro
tedrico que integre las proposiciones de la teoria administrativa, del comportamiento del consumidor,
de la teoria economica y de la teoria de gestion.
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conducta futura y es guiada por la conducta pasada de los miembros del
intercambio.

Por su parte, Day & Wensley (1988), tomado como referencia a Porter

(1985), presentan una perspectiva de ventaja competitiva que integra lo siguientes
conceptos: (1) las fuentes de ventaja competitiva, (ii) las posiciones de ventaja, (iii)
las maneras de convertir las fuentes en posiciones de ventaja y (iv) los resultados del
desempefio.

(1)

(i)

(iii)

Las fuentes de ventaja competitiva : son las habilidades y recursos que
permiten a la organizacion hacer mas y/o mejor que la competencia, ¢stas
pueden ser de dos tipos:

(a) Habilidades superiores, estan relacionadas con la capacidad de trabajo
que tiene el personal de la empresa frente a la competencia. Para nuestra
investigacion, asumimos que las habilidades del personal encargado de la
comunicacion comercial de la universidad, constituyen una fuente de
ventaja.

(b) Recursos superiores, que son los elementos que estan bajo el control de la
Firma : capacidad productiva, marca, localizacion, capacidad financiera,
etc... En nuestro caso, el recurso superior seria en nivel de notoriedad,
afecto y componente conativo relacionado a la compra de la universidad.

Las posiciones de ventaja, que estan relacionadas con las barreras de entrada
que pueden impedir los ataques de la competencia y que pueden ser de dos
tipos:

(a) La dominacion por los costes, que se obtiene cuando la firma puede
desempefiar sus actividades con menores costes que los competidores y
producir una oferta similar.

(b) La diferenciacion, que se logra cuando la organizacion desempefia sus
actividades de manera que ellas sean percibidas por los consumidores
como Unicas y superiores para la satisfaccion de sus necesidades.

La manera de convertir las fuentes en posiciones de ventaja. En este punto, el
autor Porter (1985) presenta el término conductores de ventajas de posicion
(drivers), que son las diferencias en habilidades y recursos que permiten
obtener una disminucion de costes o la diferenciacion de los mercados. Segin
este autor, cada actividad de la cadena de valor de la firma esta influenciada
por el efecto combinado de estos conductores. Asi, los conductores son de
dos tipos:

(a) Los efectos dinamizadores de base son : la economia de escala de cada
actividad, el aprendizaje que mejora el conocimiento de cada actividad,
las practicas de uso de las capacidades y las relaciones que se presentan
cuando la forma en que una actividad se desarrolla y esto afecta a otra.
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(b) Los efectos dinamizantes sobre la
determinantes estructurales, estos representan las razones fundamentales
por las cuales una actividad se ejecuta de una manera superior. Estas
corresponden a las fuentes de ventaja que residen en las habilidades
superiores o en los recursos que son movilizados para una estrategia
efectiva, los principales son: (i) la eleccion de la politica de las
actividades a desarrollar y las habilidades y experiencias del personal
empleado en esas actividades ; (ii) las relaciones al interior de la cadena
de valor tales como la coordinacion entre las unidades funcionales y que
tiene como objetivo la mejor satisfaccion del mercado ; (iii) el tiempo que
gana el primero en usar sus ventajas.

diferenciacion,,

aunque

son

(iv)  Los resultados del desemperio, que se refiere a la participacion de mercado y
rentabilidad como criterios para medir la efectividad del marketing y la

ventaja competitiva.

En la figura 3.1., que se muestra a continuacion, se resumen de manera
grafica los elementos de la ventaja competitiva segun Day & Wensley (1988) que tal
y como puede observarse son el resultado de un proceso ciclico (feedback).

FIGURA 3.1: LOS ELEMENTOS DE LA VENTAJA COMPETITIVA

FUENTES DE
VENTAJA
»| " Habilidades
Superiores
=  Recursos
Superiores

\ 4

POSICIONES DE
VENTAJA
=  Diferenciacion

=  Dominancia por
los costes

\4

RESULTADOS
DESEMPENO
Satisfaccion
Lealtad
Cuota de mercado
Beneficio
econdmico

INVERSION DE LOS
BENEFICIOS PARA
MANTENER LA VENTAJA

Fuente: Day y Wensley (1988).
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Nosotros coincidimos con Day & Wensley, quienes indican que el solo
utilizar estas medidas dejan de lado las medidas de satisfaccion de cliente y el valor
percibido, las cuales tienen el beneficio de reflejar la respuesta del mercado y que
preceden la participacion y los resultados. Por ello, entre las diversas tipologias de
estrategia, para esta investigacion doctoral elegimos la perspectiva de Day &
Wensley (1988), la cual afirma que la ventaja competitiva es el objetivo de la
estrategia. Ademas, para nuestro estudio, la posicion de ventaja es la diferenciacion o
posicionamiento superior que posee el alumno sobre su universidad, frente a la
competencia. Esta posicion se consigue por el uso eficiente de las habilidades en el
desarrollo de la comunicacion comercial y el uso del recurso intangible de la alta
notoriedad y de la tendencia a la compra lograda en el mercado, la cual requiere del
respeto por las normas cooperativas y el logro de la confianza interpersonal.

Esta eleccion nos permite integrar el concepto de Capacidades Organizativas
Basadas en Outputs. Segun el cual, las firmas se orientan hacia la obtencion de
activos fisicos o invisibles (como la reputacion, etc) que aportan valor para los
clientes (Lado & Wilson, 1994). Estas capacidades serian la clave del éxito de
empresas de prestigio, como el caso de la japonesa Mazda sobre la Ford, en opinion
de Hamel (1994), que las denomina “competencias funcionales”.

Ademas, se puede integrar que las capacidades organizativas mas destacadas
desde la perspectiva de los clientes son:

(1) Calidad del Servicio/Producto. Es la habilidad de la organizacidn para
configurar una fuerte orientacion hacia el servicio y gestionar y
desarrollar de manera eficiente los requerimientos técnicos e
intangibles de la oferta de la empresa. Para nuestro caso, lo podriamos
calificar también como una sensibilidad hacia las necesidades de los
clientes y mayor celeridad para satisfacerlas que los competidores
(Ulrich & Lake, 1990; Verdin & Williamson, 1994).

(11)  Relacion y lealtad empresa-cliente. Capacidad para desarrollar y
mantener relaciones estables con los clientes, que hagan atrayente la
oferta de la empresa y proyecten una imagen de lealtad de la empresa
hacia sus compradores (Ulrich & Lake, 1990).

De acuerdo a Day & Wensley (1988), los métodos para evaluar la ventaja
competitiva pueden ser clasificados segiin se tome en cuenta o no, el punto de vista
del consumidor. Consideramos que este ultimo es mas efectivo, pues son los
consumidores quienes determinan a los vencedores en el mercado (Kotler et al.,
1987.)

En la siguiente figura (3.2.) presentamos nuestra propuesta de evaluacion de
la ventaja competitiva sostenible, en la cual se indica que no sélo se debe usar el
juicio de los alumnos (mercado), en términos de un resultado (variable conativa),
sino que también se deben evaluar los antecedentes (uso de las variables de
comunicacion comercial) asi como las variables que componen el proceso que
conduce a la compra. Se considera que este es un procedimiento mas adecuado por
que permite (i) identificar las variables que pueden ser controladas por la
organizacion, y (ii) analizar cuales son las variables decisionales que tienen mas
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influencia en la compra, para que de esta manera (y después de haber establecido una
relacion causal) los directivos sepan a donde orientar sus esfuerzos.

FIGURA 3.2.: EVALUACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA CENTRADA EN EL

CENTRADO
JUICIO DE GERENTES EN EL

COMPETIDOR

COMPARACION DE
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CONFIGURACION Y
DE LOS RECURSOS / COSTES TOTALES

= CADENA DE VALOR

CENTRADO
. EN EL
CRITERIOS DE COMPARACION
5L CO! JUICIO DE LOS ALUMNOS Ve e
»° K
= BENEFICIOS
USO DE LAS = IMPEDIMENTOS SONATINOO PUNTOS DE
g/gRIABLES » | = COGNITIVO TENDENCIA A SUPERIORIDAD
=  AFECTIVO
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Fuente: elaboracion propia a partir de Day y Wensley (1988)
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4. LA PERSPECTIVA DE MARKETING DE LA
COMPETENCIA

En la disciplina del marketing, el estudio de la competencia entre firmas se ha
tratado a través del desarrollo de modelos que asumian implicitamente o
explicitamente la intervenciéon de la competencia. Por ejemplo, Eliashberg &
Chatterjee (1985) nos presenta diversos modelos deterministas de competencia que
son orientados principalmente hacia la solucién de problemas relacionados con las
variables de marketing mix: (i) Decisiones sobre la publicidad; (ii) Decisiones de
fijacion de precios; (iii) Decisiones de producto.

La literatura nos presenta igualmente el modelo desarrollado por Lambin et
al., (1975) para estudiar las multiples reacciones competitivas. Modelo que fue
expandido por Hanssens (1980) para estudiar las respuestas competitivas a las
actividades de marketing de la firma. Sin embargo, se ve que la mayoria de estos
modelos tienen como factores comunes los siguientes elementos: no consideran la
incertidumbre, restringen el objetivo de la competencia a la maximizacién de
beneficios y asumen solamente una conducta competitiva de enfrentamiento entre
firmas.

Diversos autores han sefialado la escasez de modelos con una perspectiva
estratégica (Day & Wensley, 1988; Oxenfeldt & Moore, 1978; Weitz, 1985;
Biggadike, 1981). Por tanto, consideran que s6lo se ha enfatizado sobre principios
relacionados con la competencia a nivel de la marca, lo que lleva a desarrollar
tacticas que favorecen la perspectiva a corto plazo. Como consecuencia existen
intentos en la teoria de marketing para desarrollar una teoria de competencia, intentos
que se han basado en la necesidad de obtener una ventaja competitiva y de
profundizar sobre los efectos de la competencia a un mayor nivel estratégico de
agregacion (Weitz, 1985). Estas tentativas difieren de la perspectiva competitiva
presentada por los economistas industriales y los teoricos administrativos, donde la
mayor parte de la investigacion en IO (Porter, 1981) ignora la conducta de
competencia, pues segun Weitz (1985) este tipo de investigacidn se centra solamente
sobre la relacion entre estructura y desempefio. Otra discrepancia esta relacionada
con que los economistas estudian la conducta competitiva en diversas estructuras de
mercado (competencia pura, competencia monopolistica y oligopolio) donde ellos
estudian la eficiencia del mercado. Pero para los profesionales de marketing el punto
principal en la conducta competitiva de las firmas sobre un mercado oligopdlico,
reconociendo que las actividades de una firma afecta al desempefio de las otras
firmas en el mercado ((Eliashberg & Chatterjee, 1985).

También se aprecia que la bibliografia no presenta muchas definiciones de
competencia con una perspectiva de marketing. Una de las raras definiciones es
presentada por Weitz (1985), quien afirma que la competencia es el proceso por el
cual vendedores independientes luchan unos con otros por los clientes en un
mercado; y que el objetivo de la competencia es incrementar la riqueza de los
stakeholders por el logro de una ventaja sostenible sobre los competidores.
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A partir de las publicaciones de Alderson (1957, 1965) y Hunt et al., (1981)
se han podido extraer propuestas sobre la competencia que son aceptadas explicita o
implicitamente por los autores en marketing: (i) la competencia consiste en una lucha
constante de firmas por desarrollar, mantener o aumentar sus ventajas diferenciales
sobre las otras firmas, (i1) la competencia, por la ventaja diferencial, es la fuerza de
base por la innovacion en marketing, (iii) las bases de la ventaja diferencial son: la
segmentacion del mercado, la seleccion de mensajes publicitarios, (iv) el desarrollo
de productos, (v) la mejora del proceso y la innovacion del producto, (vi) con el
tiempo los competidores trataran de neutralizar la ventaja diferencial de un entrante,
(vi1) la existencia de una ventaja diferencial otorga a la firma una posicion sobre el
mercado que se conoce como nicho ecoldgico.

Finalmente, encontramos otra perspectiva propuesta por Jaworki et al. (2000),
quienes sugieren tres formas para competir en el mercado:

(1) Forma de Destruccién, eliminando ciertos participantes.

(i1)) Forma de Construccion, alterando la estructura de mercado
entendiendo o cambiando participantes.

(iii)) Forma de Modificacion Funcional, cambiando la actuacién
funcional de los participantes.

Nuestra aproximacion al uso de la publicidad sobre los alumnos asume de
manera implicita la forma (1) y (ii) de la perspectiva mencionada anteriormente, dado
que la destruccion es de tipo cognitivo al crear una lealtad en la mente del alumno y
por tanto esto nos lleva a una modificacion o cambio de su actuacion respecto a la
universidad.

4.1. EL MARKETING CON ORIENTACION SOCIAL

El marketing que requieren utilizar las instituciones no lucrativas se conoce
como marketing social o marketing que incluye criterios no econdémicos
(Drumwright, 1996) y cuyas practicas son indicadoras de una responsabilidad social
corporativa (Brown & Dacin, 1997). El uso de esta perspectiva se ha visto
incrementado en los ultimos afios, porque los directivos de empresas lucrativas
tienen un mayor conocimiento del impacto positivo que las acciones de marketing
con dimension social pueden traer para sus empresas. Segiin una encuesta de la
AMA (American Marketing Association), sus miembros coinciden en que la
responsabilidad social es un componente importante de la efectividad organizativa
(Singhapakdi et al., 1995). Esto es posteriormente confirmado por Brown & Dacin
(1997) quienes encuentran evidencia de que este tipo de marketing genera una
evaluacion positiva de la firma y de los productos por parte de los consumidores.

Aunque por otro lado también se encuentran autores que sefialan que este tipo

de marketing no estan tan desarrollado como las acciones estratégicas orientadas con
fines econdmicos. Igualmente, Drumwright (1996) sefiala este vacio y al igual que
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diversos autores, recomienda que estas acciones sociales se integren con las acciones
tradicionales en el nivel estratégico y operativo (Menon & Menon, 1997; Robin &
Reidenbach, 1987; Varadarajan & Menon, 1988). Aunque también se reconoce que
la literatura presenta muy pocos intentos para esta integraciéon (Menon & Menon,
1997).

Esta perspectiva de marketing aporta ciertos elementos que son criticos para
las instituciones no lucrativas como es nuestro caso. Puesto que sugiere como el
desempefio organizativo es juzgado por el nivel en el cual las organizaciones
cumplen con las expectativas sociales. Por ejemplo, la legitimacion que constituye la
percepcion generalizada o aceptacion de que las acciones de una institucién son
deseables, apropiadas y se ubican dentro de un sistema construido socialmente por
normas, valores, creencias y definiciones (Suchman, 1995). De esta manera, las
acciones organizativas que se adaptan a las normas sociales seran recompensadas y
apoyadas (Elsbach, 1994).

Cabe recordar que la legitimacidn representa una percepcion de cuan bien la
organizacion actua para satisfacer las normas sociales y que existen dos elementos
relacionados a este constructo. El primero es la llamada legitimacion pragmdtica y se
basa en la habilidad para satisfacer las necesidades organizativas, a través de las
sociales (Suchman, 1995). Este tipo es consistente con las motivaciones egoistas que
tienen como meta final incrementar su propio beneficio (Bendapudi et al., 1996). El
segundo se llama /legitimacion moral y refleja una evaluacidon positiva y normativa
sobre las actividades de la organizacidn, las cuales estan basadas en una logica social
que difiere del estrecho interés propio. Segun este tipo, la evaluacion de las acciones
organizativas se basan en su nivel de consistencia con el bienestar de la comunidad y
de la sociedad.

Ambos aspectos de la legitimacion tienen una estrecha relacion con las
acciones de comunicacion comercial que realizan las organizaciones pues a través de
¢stas se puede influenciar la percepcidon social sobre el cumplimiento de las
demandas de la comunidad. También, se puede incrementar la informacion de la
sociedad sobre las acciones de marketing que realiza la organizacion para adaptarse a
las demandas comunitarias.

El desempefio exitoso también requiere el apoyo social, pues cuando una
organizacion ha conseguido la legitimacidn debe ser habil para proveer un argumento
adecuado para justificar su permanencia en la sociedad. Por tanto, también se
requiere incrementar el apoyo de aquellos que son importantes para el
funcionamiento organizativo (Meyer & Scott, 1992). Aspectos que son cubiertos por
una adecuada politica de comunicacién comercial la cual no solamente indica el
como sino el a quién (que en nuestro caso serian los alumnos).
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5. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

En este capitulo, Teorias sobre Competitividad y Marketing, hemos

desarrollado un analisis critico sobre la problematica relacionada a las perspectivas
de la competencia organizativa. De acuerdo a lo revisado en este capitulo, no existe
una teoria ampliamente aceptada sobre la competencia. Por este motivo
consideramos importante adoptar una perspectiva multidimensional la cual recoge las
siguientes proposiciones:

(@)

(i)

(iii)

De la perspectiva de Dependencia de Recursos incorporamos que la ventaja
competitiva de las organizaciones no-lucrativas es generada por los recursos
y habilidades distintivos que la firma posee y que los competidores son
incapaces de reproducir. Esto nos permitird concebir que las acciones de
comunicacion comercial son una capacidad complementaria, dado que las
firmas pueden obtener una ventaja competitiva sostenible por la
implementacion de acciones eficientes de comunicacion comercial (Teece,
1986). De esta manera, la empresa puede obtener del mercado mas recursos
intangibles (beneficios, notoriedad, reduccion de impedimentos y tendencia a
la compra lograda en la mente de los alumnos) que los competidores.

De la Perspectiva Social, recogemos la responsabilidad social de la firma que
es la responsable de un alto desempefio, s6lo si responde de manera adecuada
a las demandas y expectativas que la sociedad pone en la organizacion. De
esta perspectiva, y de sus dos vertientes, elegimos:

(a) Del Desempeiio Social Corporativo, el principio que la atractividad de la
empresa depende de su reputacion para manejar las relaciones con los
grupos sociales.

(b) De la Teoria del Capital Social, los beneficios que obtienen los actores
(en nuestro caso, los alumnos) por medio de la pertenencia a una red
social (en este caso, la universidad). Esta vertiente también nos permite
considerar que el capital social facilita la adquisicion de recursos
intangibles (conocimientos valiosos). Los cuales requieren de la
comunicacion comercial de la organizacion, para hacerse efectiva.

De la teoria Institucional, retenemos que las elecciones sociales estan
condicionadas, mediatizadas y conducidas por el entorno institucional
(Hoffman, 1999) y mas concretamente, por los grupos de presion.
Igualmente, que el cumplimiento de las regulaciones, la adaptacion a las
presiones de los stakeholders, como la legitimacidon social son fuentes de
ventaja competitiva. De la misma forma, esta perspectiva nos permite asumir
que la decision individual puede estar condicionada por su medio social y por
la experiencia previa.
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(iv)  De la teoria de la Eleccion estratégica tomamos que las estrategias de la
firma son mediatizadas por el tomador de decisiones y por tanto, podrian
considerarse como una situacion elegida de las mismas. Este supuesto
permite considerar las elecciones estratégicas individuales y organizativas
tienen un componente conductual enddgeno y reproducen la idiosincrasia del
tomador de decisiones. Asimismo, que la influencia del entorno externo es
filtrado y condicionado por los valores, creencias y motivaciones que surgen
en la mente del tomador de decision.

En este capitulo, también hemos analizados el 4area de Estrategias
competitivas, donde después de revisar las definiciones de estrategia, nos centramos
en el concepto de ventaja competitiva sostenible. Aqui, elegimos el enfoque que se
basa en el grado de soporte que concede el mercado, puesto que esto nos permite
considerar una perspectiva social de la ventaja competitiva, que es mas adecuada
para las instituciones no lucrativas.

Igualmente, se ha debido analizar la perspectiva de competencia, desde un
punto de vista de marketing, puesto que diversos autores coinciden en sefialar una
problemdtica no resuelta hasta el momento, la escasez de modelos con una
perspectiva estratégica. Como punto de partida para nuestro marco teoérico hemos
elegido la proposicion de Jaworki et al. (2000). Finalmente, por las caracteristicas de
nuestro sujeto de estudio, también hemos analizado el marketing con orientacion
social, dado que este tipo de marketing no esta tan desarrollado como las acciones
estratégicas orientadas con fines econdmicos y también se reconoce que la literatura
presenta muy pocos intentos para llenar este vacio. En nuestro caso, hemos tomado la
idea que las instituciones deben satisfacer las necesidades sociales de sus mercados,
en donde la comunicaciéon comercial se presente como una valiosa herramienta
competitiva para lograrlo.
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1. PRESENTACION DEL CAPITULO

En este capitulo abordamos el tema de la comunicacién comercial como parte
de la estrategia de marketing y por tanto, como parte de la estrategia que llevan a
cabo las organizaciones para competir en el mercado.

Para ello, se analiza la comunicacidn comercial desde la perspectiva de la
ventaja competitiva. Teniendo como objetivo parcial el andlisis y la mejora del
conocimiento sobre las caracteristicas de las variables de comunicacion que
intervienen en nuestro modelo tedrico, para asi, comprender mejor su influencia en el
proceso decisional de los alumnos, asi como su relacion con el resultado de la firma;
para lo cual, se ha realizado una exhaustiva revision bibliografica al respecto de
dichas variables de comunicacidn (Publicidad, Relaciones Publicas y Promocion).

2. INTRODUCCION A LA COMUNICACION COMERCIAL

Tras una revision de la literatura encontramos que no existe una Unica
definicion al respecto de comunicacién comercial.

Por un lado encontramos que el término comunicacion se deriva de la palabra
latina communis que significa comun. En un principio, la comunicacion puede
definirse como una actividad humana, un proceso mediante el cual se expande una
idea, a través de un emisor y de un receptor de un mensaje. Donde ambos, emisor y
receptor son participantes activos en la relaciéon de comunicacién con el objeto de
compartir un pensamiento. Por lo que se desprende que la comunicacion es algo que
se hace con otra persona, no algo que se hace para otra persona; de ahi que solamente
se consiga comunicar cuando existe un pensamiento compartido entre un emisor y un
receptor (Shimp y DeLoizier, 1986).

Segtn el aspecto de la comunicacion en el que se enfatice, obtenemos
diferentes definiciones de comunicacidn, asi encontramos que comunicacion es: (i) la
trasmision, la entrega o el intercambio de informacion por medio hablado o escrito,
(i1) informacidon que se entrega, (iii) medios de comunicar y, (iv) la ciencia de
trasmitir informacién (Smith, 1993).

Desde una perspectiva de la organizacion, la comunicacion empresarial
implica por un lado, la trasmision de mensajes pero ademas, ha de preocuparse de su
correcta recepcion por parte de los destinatarios. Al respecto, Costa (1992) alude a la
importancia de comprender la empresa como ecosistema, lo cual nos lleva a
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comprender la comunicacion corporativa es decir, a la gestion coordinada de las
diferentes comunicaciones empresariales y a la explotacion de sus sinergias.

Ademas de lo expuesto anteriormente, existen otras definiciones de
comunicacion. Las cuales prestan especial atencién a la existencia de un elemento
intencional en la comunicacidon comercial, indicando que su razén de ser es la
realizaciéon de un esfuerzo deliberado con el objetivo de conseguir una respuesta
(Blythe, 2000). Desde esta perspectiva, este autor define la comunicacion comercial
como un proceso transaccional entre dos o mas partes por el cual se intercambian
significados a través del uso intencional de simbolos. Se trata por tanto de una
transaccion mediante la cual los participantes se involucran en el proceso de
comunicacion, en el que se usan diversos tipos de estimulos, tales como palabras,
pinturas y colores, musica y otros estimulos sensoriales para comunicar un
pensamiento o una idea. De esta idea, se desprende que uno de los roles de la
comunicacion comercial tiene una vertiente estratégica, puesto que parte de sus
objetivos estan orientados a conseguir que los consumidores adquieran los productos
de aquellas organizaciones que conocen y en las que confian, y asume que la
ausencia de comunicacion genera cierta incertidumbre y desconfianza, lo cual a largo
plazo, revierte negativamente en los beneficios de la empresa.

Un esquema basico de la funcidn estratégica de la comunicacion comercial en
la empresa podria venir dado como se presenta en la figura 4.1. que se muestra a
continuacion.

FIGURA 4.1.: EL PAPEL ESTRATEGICO DE LA COMUNICACION EN LA
EMPRESA

Politica de Comunicacion

A TRASMITE INFORMACION
Empresa SOBRE SU OFERTA
A
Beneficios [competitivos AYUDA A CREAR IMAGEN

MAYOR TENDENCIA I

CONFIANZA
DEL CONSUMIDOR A [®
LA COMPRA CREDIBILIDAD
GARANTIA

Fuente: elaboracion propia
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Por otra parte, Blythe (2000) también indica que la comunicacidén no es un
proceso lineal puesto que un individuo puede comprar un producto por impulso y
formarse una opinion de €l tras la compra, o igualmente puede ocurrir que un
producto o servicio tenga cierta notoriedad para el consumidor sin haber tenido
previo conocimiento de él.

Ademas, resulta de interés indicar que una de las caracteristicas que se
seflalan como relevantes de la comunicacion comercial es que su influencia varia en
funcioén de la fase del proceso de compra en la que se encuentre el decisor. Esto tiene
su base en que, generalmente, los consumidores pasan por un proceso que consta de
diversas etapas (que van desde la ignorancia de la marca hasta la conviccion y la
compra de ésta, pasando por la toma de conciencia, el conocimiento, la relacion
consumidor-marca que se establece o la preferencia) en su toma de decisiones
(Blythe, 2000). Ademas, la comunicacidon no es siempre un flujo en una via, puesto
que dirigirse o hablar a alguien no implica una comunicacidn exitosa, y puesto que
también existen comunicaciones no verbales y no simbdlicas tales como el espacio,
el tiempo y la kinética (Smith, 1993). Ademas, este autor indica que a veces existe
cierta dificultad para separar y categorizar cada herramienta de la comunicacion
comercial por ejemplo, el marketing directo y la promocién de ventas a veces
podrian ser llamados “promociones directas” puesto que ambas probablemente se
integran unas a otras. Ventas y gestion de ventas no siempre se incluyen en la
comunicacion de marketing, aunque la fuerza de ventas sea una potente forma de
comunicacion y generalmente, el gerente de ventas reporte al gerente de marketing.

Al respecto de la comunicacién comercial se han elaborado en la literatura
diversos modelos que tratan de sintetizar las teorias existentes en esta area, Smith
(1993) recoge algunos de estos modelos que presentamos y resumimos a
continuacion en la tabla 4.1.

TABLA 4.1..MODELOS DE COMUNICACION COMERCIAL

MODELOS DE CARACTERISTICAS
COMUNICACION COMERCIAL

Los modelos de una sola etapa

Shugmn, 1955) fuente, el mensaje y el receptor.

mensaje es comprendido apropiadamente.

=  Se basa en los tres elementos de la comunicacion -el emisor o la

=  Asume que el emisor es activo, el receptor es pasivo y que el

El modelo de comunicacion masiva L
manera rapida y barata.

influenciar a una multitud de personas pasivas.

= Permite explicar como se puede llegar a una amplia audiencia de

*= Se basa en el supuesto de que el emisor tiene el potencial para

El modelo de comunicacion de dos

SIS Rt Bl 1B de opinidn de la audiencia masiva.

= Reduce los inconvenientes del modelo de comunicacién masiva
=  Asume que los mensajes masivos son filtrados a través de lideres

Los modelos multietapas " Elmodelo A

multietapas y multidireccional.
»  Elmodelo B

Considera que la comunicacion es un proceso multifacético de

Agrega variables como el ruido, canales y retroalimentacién, y
ademas introduce variables psicologicas mediadoras tales como
percepcidn, seleccion, aprendizaje, actitudes y roles grupales.

Fuente: elaboracion propia
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3. COMUNICACION COMERCIAL Y VENTAJA
COMPETITIVA SOSTENIBLE

La magnitud del concepto de ventaja competitiva ya ha sido puesto de
manifiesto en el capitulo III, pero para comprender realmente la trascendencia que la
variable comunicacion comercial tiene en nuestro trabajo de investigacion es preciso
recordar el aspecto de la ventaja competitiva que alude al hecho de que ésta se genera
cuando las firmas son capaces de aprovechar de manera eficaz aquellos recursos y
habilidades tnicos e inimitables, los cuales les permiten crear mas valor que sus
competidores (Barney, 1991).

Por ello, la comunicacion comercial como parte de la estrategia de marketing,

contribuye a generar una ventaja competitiva, puesto que mediante las diversas
acciones de comunicacién comercial la firma puede incrementar el valor de sus
productos y servicios en el mercado (Smith, 1993), llamando asi la atenciéon sobre
algunos atributos y funciones de sus productos que pudieran estar siendo ignorados
por los consumidores. De esta forma, las acciones de comunicacién comercial
permiten mejorar la percepcion del mercado y destacar las cualidades (tangibles e
intangibles) deseadas en la diversidad de la oferta. Esto nos lleva a asumir que el
adecuado desarrollo y la aplicacion de una estrategia de comunicacion comercial
facilita por un lado, que la empresa pueda obtener un alto grado de diferenciacion
frente a sus competidores y por otro, le permite conseguir un posicionamiento
superior en el mercado (Porter, 1985).
En este sentido, la comunicacidn comercial ayuda a limitar las elecciones de los
consumidores a través de la construccidon de preferencias de marca, de esta forma la
firma consigue: (i) incrementar la informacion que posee el consumidor, (ii) mejorar
la percepcion de la calidad del producto, (iii) expandir el rango de elecciones
disponibles, y (iv) alentar un mejor ajuste entre las preferencias y las compras del
consumidor (Smith, 1993).

Por otro lado, resulta interesante destacar que, en ocasiones, la obtencion de

una posicion de ventaja frente a los competidores se ha vinculado de manera positiva
con dos variables que ademas, suelen influenciar los procesos decisionales del
consumidor: el grado de involucramiento y la actitud o la tendencia.
El grado de involucramiento, por su parte, es definido como el grado de importancia
personal percibida y la relevancia que acompaiia al producto y a la eleccion de marca
al interior de una situacion especifica o contexto (Antil, 1984). Sefalandose asi que
el grado en el cual los consumidores responden a la comunicacion comercial estd
relacionado con este grado o nivel de involucramiento. Al respecto, Laurent &
Kapferer (1985) indican que el involucramiento es una funcién del riesgo percibido o
de los resultados negativos (temor a cometer un error) y de las sanciones sociales
(parecer tonto o el deseo de verse mejor) y relaciones egoistas (grado de adecuarse al
autoconcepto). Estas aportaciones nos resultan de interés puesto que en nuestro
trabajo de investigacion también tratamos de ver la relacion que existe entre le nivel
de comunicacion comercial desarrollado por la universidad y el grado de
involucramiento que éste causa en el alumno.
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Por lo que se refiere a la actitud, Onkvisit & Shaw (1994) relacionan la
comunicacion comercial con la actitud o la tendencia aprendida a responder a un
objeto favorable o desfavorablemente de una manera consistente. Ademas, y puesto
que las actitudes se forman como resultado de que las necesidades, se convierten en
motivos cuando se procesa informacion (y consecuentemente cuando el consumidor
se expone a unos estimulos), pudiendo observarse que el procesamiento de la
informacion conduce a una respuesta cognitiva (pensamiento), afectiva (emocidn),
que puede orientar hacia la tendencia a la accion (aspecto conativo).

Al respecto de la relacion entre la actitud y las variables de comunicacion
comercial, Arens (1999) sefiala que la actitud es la posicion mental que el
consumidor adquiere en relacion a una idea u objeto, lo cual le permite estar en
disposicion de evaluarlo positiva o negativamente asi como tener sentimientos y
tendencias a la accidn. Asi, este autor indica que uno de los puntos criticos en la
estrategia de comunicacion comercial se basa en conseguir generar una actitud
positiva del consumidor hacia los productos y servicios de la empresa, de forma que
si esto ocurre la firma habrd conseguido alcanzar una posicidn ventajosa sobre el
resto de competidores del mercado

4. VARIABLES DE LA COMUNICACION COMERCIAL

4.1. LA PUBLICIDAD

4.1.1. Definicion de Publicidad

Al igual que ocurre con la comunicacion comercial, para el caso de la
variable publicidad tampoco encontramos en la literatura una definicién unanime al
respecto.

Albert Lasker reconocido como el padre de la publicidad moderna, apunta
que la publicidad podia ser definida, a principios del siglo XX, como “la venta
impresa orientada por una proposicion de compra” (Arens, 1999). Pero un siglo
después de esta definicion, el mundo ha dado un giro importante, y encontramos que
en la actualidad, el contexto en el que actua la publicidad estd cambiando puesto que
actualmente, las empresas estan sometidas a una intensa presidon para incrementar sus
beneficios y su participacion, por lo que la publicidad se ve obligada a ser mas eficaz
para comprometer a los consumidores con la empresa y busca integrar a éstos en la
forma y en el desarrollo del mensaje (Steel, 1998)

Existen ciertas controversias sobre la publicidad, por un lado es aplaudida y

por otro es criticada, no sélo porque ayuda a vender productos sino también por su
influencia en la economia y en la sociedad (Arens, 1999). Por afios, los criticos han
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manifestado su desaprobacién sobre varios aspectos, algunos reales y algunos
imaginarios. Esto se puede entender porque como medio de comunicacién, la
publicidad comparte ciertos rasgos con el periodismo, la educacion, la sociologia, la
psicologia y la recreacion; y por lo tanto es juzgada por estos estandares. Otras
criticas estdn relacionadas con el rol economico de la publicidad pues se debe
responder a las siguientes preguntas: ;cémo afecta la publicidad al valor de los
productos?, ;causa el incremento o la disminucién de precios?, ;promueve o
desanima a la competencia?, ;como afecta la publicidad a la demanda global del
consumidor?, ;qué efectos tiene en la eleccidon del consumidor y en el ciclo del
negocio?. También existen criticas sobre los efectos sociales: ;nos hace la publicidad
mas materialistas?, ;nos obliga a comprar cosas que no necesitamos?, ;nos llega de
forma subliminal y no podemos controlarla?. Esas son preguntas importantes que no
tienen facil respuesta y que sin embargo abren un interesante debate.

Dado este panorama, la definiciéon de publicidad requiere ser revisada, por
ello y tras una exhaustiva revision de la literatura existente sobre publicidad,
presentamos, a lo largo de los siguientes parrafos, diferentes conceptos aportados
sobre el término publicidad desde diversas perspectivas.

Asi, encontramos que existen autores que vinculan la publicidad a las tareas
propias de la disciplina del marketing. Por ejemplo, Burton y Miller (1970) indican
que la publicidad es un elemento del proceso de marketing, y Krugman et al,. (1994)
dan un paso mas alla al indicar que la publicidad es ademés un instrumento de la
comunicacion de marketing y su funcion principal es la de comunicar hechos e
imagenes sobre productos, servicios e ideas. Por otro lado, Watson et al (1990)
establece que la publicidad es un instrumento de marketing que a veces completa una
venta pero que a menudo, solo contribuye a la venta final por lo que afiaden que
puede considerarse tanto un arte como una ciencia puesto que en ocasiones hace el
trabajo del marketing al mismo tiempo que lo afecta, y es afectada por la variable
econdmica y social del mercado.

Al hilo de lo expuesto anteriormente, el profesor Martin Armario, define la
publicidad como “una subpolitica de marketing que implica un proceso de
comunicacion entre la empresa y su mercado de forma que, utilizando distintos
medios, se hace llegar al publico considerado mensajes sobre productos, servicios o
ideas con el objeto de influir en su compra o aceptacion “. De esta definicion se
desprenden tres aspectos interesantes que caracterizan a la Publicidad: (i) es una
subpolitica de Marketing, que se integra dentro de la estrategia de comunicacion y,
por tanto, debe coordinarse con el resto de los elementos del Marketing-mix, (ii) va
dirigida a un publico andnimo y determinado (Publico Objetivo), es unilateral puesto
que no hay respuesta o feedback, y masiva, es decir, llega a gran cantidad de
personas a través de los mass-media y (iii) la publicidad es, ante todo un instrumento
de comunicacion con una finalidad claramente comercial, ademas de informar, trata
de persuadir para influir en la decisiéon de compra sobre los productos y servicios.

Siguiendo esta perspectiva, la publicidad también ha sido definida como una
variable de comunicacion comercial, y como tal requiere tener en cuenta tres
conceptos basicos: (1) el campo de experiencia (las experiencias de vida de las
personas), (i1) el sentido del mensaje y (iii) la sefiales y simbolos (Smith, 1993).
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También se observa en la literatura que en funcién del area de trabajo, el
término publicidad adquiere diferentes significados: (i) para los periodistas, la
publicidad se puede definir como la comunicacidn, las relaciones publicas o el
proceso de persuasion sin embargo, (ii) para los directivos, puede definirse como
parte del proceso de marketing. (iii) por su parte, para los economistas y sociologos,
la definicion de publicidad debe centrarse en aspectos econdmicos, sociales o éticos.
(Arens, 1999). A pesar de esta diversidad, la publicidad puede ser definida de forma
genérica como la comunicacion estructurada y no personalizada de informacion
persuasiva en su naturaleza sobre productos (bienes, servicios e ideas), usualmente
pagada por sponsors identificados a través de varios medios de comunicacion.

Apoyando esta linea argumental, algunos autores, también han considerado
los aspectos economicos de la publicidad, definiéndola como la insercion de un
mensaje pagado en un medio de comunicacion (Blythe, 2000) y destacando que es
un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con el objeto de
persuadir. Dada esta proposicion, la publicidad tiene tre caracteristicas basicas: (i) la
comunicacion serd pagada, (i) la comunicacidn se trasmitird al publico a través de
los medios masivos de informacion y (iii) la comunicacion tratard de persuadir
(O’Guinn et al., 1990).

Igualmente, Krugman et al., (1994) indican que una de las caracteristicas mas
destacadas de la publicidad es que es una comunicacién pagada y no personal
emitida a través de varios medios masivos por firmas, organizaciones no lucrativas e
individuos quienes en cierta manera, estdn identificados en el mensaje y a quienes se
espera informar o persuadir. Aqui se asume por tanto, que una de las funciones de la
publicidad es persuadir a los consumidores a tomar las acciones deseadas por el
anunciante (Watson et al., 1990). Para lo cual, segun este autor, el proceso de
informacion que sigue el consumidor consta de las siguientes etapas: (i) exposicion,
(i) atencion y percepcion, (iii) comprensién, (iv) acuerdo, (v) retencion, (vi)
habilidad para recordar, (vii) toma de decision y (viii) accidn.

A continuacion se expone en la fabla 4.2 un resumen de las definiciones mas
destacadas comentadas anteriormente.

TABLA 4.2: RESUMEN DEFINICIONES DE PUBLICIDAD

AUTOR DEFINICION DE PUBLICIDAD

= como “la venta impresa orientada por una
proposicion de compra”

Albert Lasker, segin (Arens,

1999)

Burton y Miller (1970) = la pub.llcldad es un elemento del proceso de
marketing

Watson et al (1990) = la publlCld.ad es un instrumento de marke{mg.que
puede considerarse tanto un arte como una ciencia.

= una de las funciones de la publicidad es persuadir a

los consumidores

Smith (1993) =  variable de comunicacion comercial, que requiere

tener en cuenta la experiencia, el mensaje y las
sefiales o simbolos.
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AUTOR

DEFINICION DE PUBLICIDAD

Krugman et al,. (1994)

= la publicidad es ademas un instrumento de la
comunicacion de marketing y su funcidén principal
es la de comunicar hechos e imdgenes sobre
productos, servicios e ideas

= aspectos economicos de la publicidad : es una
comunicacién pagada y no personal

Martin Armario

= Jla publicidad como “una subpolitica de marketing
que implica un proceso de comunicacion entre la
empresa y su mercado

Blythe (2000)

= aspectos economicos de la publicidad, definiéndola
como la inserciébn de un mensaje pagado en un
medio de comunicacién

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, encontramos que Rotzoll & Haefner (1986) hacen una revision
de la literatura en la que recopilan diversas definiciones de publicidad, tratadas por
varios autores, y que recogen varias de las perspectivas expuestas hasta el momento.
En la tabla 4.3. presentada a continuaciéon se expone un resumen de estas
definiciones sobre publicidad:

TABLA 4.3.: RESUMEN DEFINICIONES SOBRE PUBLICIDAD

AUTOR

DEFINICION DE PUBLICIDAD

James Carey

La funcion de la publicidad es proveer informacion de mercado cuya
naturaleza y sus efectos potenciales son influenciados por los intereses
propios de las fuentes y cuyo proposito es vender sus bienes y servicios.

Vincent Norris

La publicidad es un medio para evitar la competicion de precios por el
control del poder de mercado sobre los distribuidores, es decir por el uso
de la publicidad dirigida al consumidor para estimular la demanda

David Potter

Sugiere que la funcion de la publicidad es entrenar a las personas para
actuar como consumidores en una economia de abundancia (oferta
excede a la demanda).

Charles Sandage

La publicidad es un medio de contribuir a través de la informacion y de
la persuasion al mantenimiento de la abundancia por la ayuda a las
personas a tomar decisiones mas informadas.

Michael Schudson

La publicidad es una expresion del capitalismo, es parte de nuestro
sistema y reflejo de los valores sociales y de las creencias.

Fuente: elaboracion propia a partir de Rotzoll & Haefner (1986)
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Encontramos también que en la literatura no especializada, como diccionarios
o enciclopedias, existen igualmente numerosas definiciones de publicidad. Algunas
de ellas se presentan en la siguiente tabla 4.4.:

TABLA 4.4.: MAS DEFINICIONES SOBRE PUBLICIDAD

DEFINICION DE PUBLICIDAD

Gran Enciclopedia RIALP

Publicidad es comunicacién en masa, pagada, que tiene
como proposito ultimo transmitir informacidn, crear una
actitud o inducir a una accion beneficiosa para el anunciante

Gran Enciclopedia RIALP

Técnica comercial que se orienta inmediatamente hacia el
publico, con la finalidad de convertirle en consumidor del
producto anunciado.

Diccionario Enciclopédico
ESPASA

Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial,
para atraer posibles compradores, espectadores, usuarios,
etc ...

American Marketing

La publicidad es cualquier forma de presentacion de los

Association hechos sobre mercancias, servicios o ideas, dirigidos a un
grupo determinado

Diccionario Enciclopédico | Conjunto de medios que se emplean para divulgar algo o

Basico extender la noticia de ciertas cosas o hechos

Diccionario Enciclopédico
Informativo

Conjunto de técnicas de difusion colectiva que crean un
proceso de formacion de la opinidn, con fines sociales o
mercantiles

Diccionario Enciclopédico
SALVAT

Divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial
para atraer a posibles compradores, espectadores o usuarios

Fuente: elaboracion propia

Una idea interesante al concepto de publicidad es la aportada por Rossiter y
Percy (1997), quienes definen publicidad como una forma relativamente indirecta
de persuasion, basada en reclamos informativos o emocionales sobre los
beneficios/atributos del producto o marca, disefiados para crear una impresion mental
favorable que desplace la mente hacia la compra.

Al respecto de lo sefialado anteriormente, Luis Bassat sefiala en su conocido
libro “El libro rojo de la publicidad”, que el objetivo primordial de la publicidad es
que nuestro producto aparezca en el short list, es decir, en la relacion de marcas que
primero nos vienen a la cabeza como preferidas, fiables o mejores cuando nos
disponemos a comprar un producto determinado. Las que no aparecen en esa lista
particular se consideran no aceptables. Por lo tanto, la eleccién de los instrumentos
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de comunicacidn debe hacerse de acuerdo con la incidencia que se desea lo largo del
proceso de compra: (i) notoriedad, (ii) interés) , (iii) éxito o (iv) fidelidad. A
continuacion presentamos una fabla resumen (4.5.) que indica la incidencia que en el
proceso de compra tienen los diversos instrumentos de la comunicacion comercial
seguin este autor.

TABLA 4.5.: INCIDENCIA DE LOS INSTRUMENTOS DE COMUNICACION EN ELj
PROCESO DE DECISION DE COMPRA

INCIDENCIA EN EL PROCESO INSTRUMENTO DE COMUNICACION
DE COMPRA
Notoriedad Publicidad, relaciones publicas
Interés Promocion en general
Exito Promocidn en el punto de venta, venta personal
Fidelidad Calidad, servicio posventa.

Fuente: elaboracion propia a partir de “El libro rojo de la publicidad” (Luis Bassat)

4.1.2. Caracteristicas de la Publicidad

Entre las diversas funciones que se le han atribuido a la publicidad,

encontramos que Krugman et al., (1994), definen cuatro funciones basicas: la
precipitacion, la persuasion, el refuerzo y el recuerdo. A través de la precipitacion se
intensifican las necesidades y los deseos, y ademas se crean la conciencia y el
conocimiento. Por la persuasion, también se intensifican las necesidades y los
deseos, crea conciencia y conocimiento pero utiliza sentimientos y emociones para
construir preferencias. Por el refuerzo, la publicidad funciona para legitimizar la
decision de compra sobre todo, en la evaluacién postcompra y en el recuerdo busca
inducir a la repeticion de compra.
A veces, el principal rol de la publicidad es actuar como un recordatorio de la
compra y uso de la marca (Batra et al, 1996). La marca puede estar establecida y
tener una relativa, estable y so6lida imagen. En este caso, la publicidad sirve para
estimular la compra inmediata y/o usar la notoriedad como barrera para el
competidor.

Estas funciones se utilizan en una secuencia que se conoce como /a jerarquia
de efectos, idea apoyada por varios autores (Shimp, 1993; Blyhte, 2000) en la que se
indica que ésta jerarquia se establece como el componente principal de la campafia
de publicidad, estos efectos consisten en: aprendizaje (conciencia y comprension),
sentimiento (relacionado con preferencia) y conducta (prueba y compromiso). La
investigacion sugiere que cada uno es dependiente del grado de involucramiento del
consumidor en la situacion de compra. En la figura 4.2. que presentamos a
continuacion se ofrece una vision grafica de este modelo.
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FIGURA 4.2.: LA JERARQUIA DE EFECTOS DE LA COMUNICACIO

o COMPRA | /

*
o CONVICCION

R PREFERENCIA |

*
R AGRADO | /
. *
/
R CONOCIMIENTO | .
R /

*

*
R4 NOTORIEDAD | /

IGNORA LA MARCA | .

Fuente: Blythe, 2000

Por otro lado, también encontramos que la literatura sobre publicidad nos
indica la existencia de diversos tipos de publicidad, que varian segun el autor y la
perspectiva que se utilice. Por ejemplo, Smith (1993) diferencia entre publicidad
comparativa y publicidad subliminal. Este autor menciona que la publicidad
comparativa puede dividirse en (i) una comparacion implicita o explicita entre dos o
mas marcas, (ii) la publicidad que explicita el nombre y muestra dos o mas marcas
competitivas y (ii1) la publicidad que compara una hipotética marca X y las demas.
Por su parte, la publicidad subliminal se refiere al uso de estimulos que operan bajo
el umbral de conciencia pero que pueden ser percibidas subconscientemente. Existen
tres tipos de estimulacion subliminal: (i) estimulos que son presentados a una
velocidad rapida en medios visuales tales como las peliculas o los anuncios, (ii)
discursos acelerados en audiciones a bajo volumen y (iii) estimulos cuyas palabras e
imagenes sexuales estan disimulados.

Burton & Miller (1970) establecen otra tipologia de publicidad clasificandola
por: (1) la etapa de la publicidad, (ii) por la cobertura geografica y (iii) por el tipo de
publicidad y de medio utilizado. Por la etapa de la publicidad existen tres tipos:
primaria, selectiva y retentiva. Las cuales se diferencian por el énfasis utilizado en la
publicidad y por el ciclo de vida del producto que se esta vendiendo.

Estos autores distinguen también entre la publicidad elaborada por asociaciones de
clientes o sectores industriales especificos y la publicidad de negocios, puede
dividirse en: publicidad industrial, profesional, para intermediarios y vocacional.
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Por su parte, Krugman et al., (1994) distinguen por un lado entre publicidad
nacional y publicidad local, y entre otros tipos de publicidad: (i) de venta de
productos o venta de instituciones, (ii) primaria o selectiva y (iii) de accion directa o
de accidn indirecta. Estos autores sefialan que uno de los beneficios a destacar de la
publicidad es que alienta el desarrollo de nuevos productos y la mejora de los
productos existentes por proveer un significado econdmico de comunicacion con los
mercados. Aunque es ampliamente aceptado que la publicidad sola no puede lograr
una penetracion de mercado para los productos, a menos que ellos tengan una ventaja
diferencial para los consumidores. En algunas categorias la publicidad puede ayudar
a limitar las elecciones de los consumidores por la construccion de preferencias de
marca, lo cual a su vez puede permitir la entrada de pequefios competidores en el
mercado.

De acuerdo a las metas funcionales o al objetivo que el anunciante trata de
lograr, O’Guinn et al., (1990) clasifican la publicidad en aquella que trata de lograr:
(1) la estimulacién de la demanda primaria y selectiva, (ii) la publicidad directa y
retrasada, y (iii) la publicidad empresarial.

La estimulacion de la demanda primaria trata de crear demanda para una categoria de
producto en general y su propdsito es educar a los compradores potenciales en cuanto
a los valores fundamentales del tipo de producto, en lugar de destacar una marca
especifica dentro de un a categoria de productos. La estimulacion de la demanda
selectiva se refiere al impulso de una marca especifica de la compaiiia.

La publicidad de respuesta directa es un tipo que solicita al receptor del mensaje
actuar de inmediato. Pero la publicidad de respuesta retardada confia en la
imaginacién y los temas de mensajes que destacan los beneficios de una marca y
busca crear el reconocimiento y la aprobacion de la misma alo largo del tiempo.

La publicidad empresarial funciona para establecer una actitud favorable hacia una
compaiiia como un todo. En la fabla 4.6. que se presenta a continuacion se resumen
las diferentes caracteristicas mas destacadas de la publicidad y que han sido
comentadas anteriormente.

TABLA 4.6.: RESUMEN CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

AUTOR CARACTERISTICA DE LA PUBLICIDAD

Burton & J. Robert Publicidad segtn:(i) la etapa de la publicidad, (ii) por la cobertura
Miller (1970) geografica y (iii) por el tipo de publicidad y de medio utilizado

O’Guinn et al., (1990) | Publicidad segun objetivo: (i) la estimulacion de la demanda primaria y
selectiva, (ii) la publicidad directa y retrasada, y (iii) la publicidad

empresarial.
Shimp (1993) La jerarquia de efectos: aprendizaje sentimiento y conducta
Smith (1993) Diferencia entre publicidad comparativa y publicidad subliminal.

Krugman et al., (1994) | Cuatro funciones basicas: la precipitacion, la persuasion, el refuerzo y el
recuerdo.

Krugman et al., (1994) | Distinguen entre publicidad nacional y publicidad local; y entre publicidad:
(i) de venta de productos o venta de instituciones. (ii) Primaria o selectiva.
(iii) De accién.

Batra et al., (1996) Actuar como un recordatorio de la compra y uso de la marca

Fuente: elaboracion propia
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En la revision de la literatura sobre Publicidad, encontramos también que son
varios los autores que han aludido a la confusion existente entre los diferentes
instrumentos de la comunicacion comercial es decir, entre la publicidad, las
relaciones publicas y la promocién (Burton & Miller, 1970; O’Guinn et al., 1990;
Smith, 1993; Batra et al, 1996; Arens, 1999). Estos autores sefialan que existe cierta
confusion entre promocion de ventas y publicidad y relaciones publicas y asumen
que el propdsito de toda la publicidad es basicamente vender algo, aunque utiliza el
término venta de manera muy amplia. Lo que no ocurre de manera directa en el caso
de las relaciones publicas o de la promocidn cuyos objetivos son algo mas amplios y
actian en horizontes mas a largo plazo.

Aunque tanto la publicidad como las relaciones publicas utilizan los medios
para crear conciencia o para influenciar a sus mercados sin embargo, la publicidad y
las relaciones publicas son similares (Arens, 1999). Sin embargo, la publicidad
alcanza su audiencia a través de medios pagados de manera que el publico ve la
publicidad con cierto escepticismo o a veces tiende a ignorarla. En cambio, en las
relaciones publicas el mercado recibe las comunicaciones en forma de noticias,
editoriales, entrevistas después de que los mensajes han sido filtrados por los medios;
dado que el publico piensa que estos mensajes provienen de los medios mas que de la
compafiia tienden a darles mayor credibilidad. Por lo tanto, segun Arens, para
construir la credibilidad las relaciones publicas son mas recomendables. Aunque, por
otro lado y dado que la publicidad estd cuidadosamente ubicada para obtener un
particular objetivo, las relaciones publicas son menos precisas y menos
cuantificables. En resumen, mientras las actividades de relaciones publicas pueden
ofrecer mayor credibilidad, la publicidad ofrece mayor conocimiento y control.

Al respecto de la confusion particular entre publicidad y relaciones publicas,
varios autores sefialan que son conceptos que tienden a solaparse sin embargo,
también existen dimensiones claras entre ellas (Smith, 1993; Batra et al, 1996; Arens,
1999), ver tabla 4.7:

TABLA 4.7.: DIFERENCIAS ENTRE PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS|

PUBLICIDAD RELACIONES PUBLICAS

Se centra en vender productos y servicios Se focalizan en generar una comprension publica
y promover una buena imagen de la organizacion, la
cual de manera indirecta, puede contribuir a las

ventas.

Trabaja a través de los medios masivos Trabajan con amplios canales de comunicacion:
folletos, eventos especiales, discursos,
presentaciones

Se dirige principalmente a audiencias externas | Se dirigen tanto a audiencias internas (empleados)

(clientes y distribuidores). como externas (stakeholders, lideres de 1la

comunidad...)

Se define mas estrechamente como una forma | Tratan con las politicas y actividades de la
de comunicacion organizacion, desde las relaciones con los
accionistas hasta la manera como la recepcionista
responde a las llamadas telefonicas.

Aunque en algunas organizaciones las relaciones publicas se combinan con la publicidad bajo el
paraguas de “comunicaciones corporativas” o “negocios publicos”

Fuente: elaboracion propia a partir de los autores
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De igual forma, se han establecido las diferencias (tabla 4.8.) y semejanzas
entre la publicidad y la promocion. O’Guinn et al., (1990) sefialan algunas de las mas
importantes, las cuales presentamos en las tablas que se muestran a continuacion:

TABLA 4.8.: DIFERENCIAS ENTRE LA PROMOCION Y LA PUBLICIDAD

PROMOCION PUBLICIDAD
Su interés se centra en crear una|Se interesa por crear una imagen y se toma el
accion inmediata tiempo necesario para llevarlo a cabo

Se apoya en los atractives racionales | Se apoya en atractivos emocionales para promover
la imagen del producto.

Aiiade valor tangible a los bienes o|Tiende a afiadir valor intangible a los bienes o
servicios y contribuye mucho a la|servicios y hace una contribucién moderada a la
rentabilidad. rentabilidad

Fuente: elaboracion propia a partir de O’ Guinn et al., (1990)

Al respecto de las diferencias entre publicidad y promocién, Smith (1993)
indica otra diferencia existente. Este autor alude a que segin el condicionamiento
operante, el efecto de la promocion seria reforzar la compra efectuada por el
comprador sin embargo, el efecto de la publicidad seria el del condicionamiento
clasico es decir, ayudar a los compradores a aprender y a recordar marcas por la
repeticion del mensaje y la construccion de asociaciones entre marcas, logos,
imagenes y beneficios.

De igual forma, O’Guinn et al., (1990) sefialan la existencia de ciertas
semejanzas entre la publicidad y la promocién de ventas, las mas significativas las
presentamos en la fabla 4.9. que se muestra a continuacion:

TABLA 4.9.: SEMEJANZAS ENTRE LA PROMOCION Y LA PUBLICIDAD)

SIMILITUDES ENTRE LA PROMOCION Y LA PUBLICIDAD

=  Ambas tratan de incrementar el nimero de consumidores potenciales y el uso
continuado de los productos, por parte de los consumidores habituales.

= Tratan de cambiar las percepciones del puiblico sobre el producto o servicio

= Influyen en el comportamiento de compra, aunque cada una lo haga con distintas
técnicas.

Fuente: elaboracion propia a partir de O’Guinn et al., (1990)
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4.1.3. La operacionalizacion de la Publicidad

Los items que permiten operacionalizar la variable publicidad son diversos y
son varios los autores que coinciden en sefialarlos (Blythe, 2000; Arens, 1999;
O’Guinn et al., 1990). A continuacidon presentamos una fabla (4.10.) en la que se
exponen los diversos items mads utilizados utilizados para tal efecto, asi como sus
definiciones y caracteristicas mas significativas.

: ITEMS OPERACIONALIZACION PUBLICIDAD

ITEM

DEFINICION

PUBLICIDAD
DIRECTA

Se tiene un contacto directo con el consumidor potencial. Es una
publicidad individual y personalizada.

El objetivo es familiarizar al consumidor potencial con el
producto o servicio, con el productor, y mostrar las ventajas de su
compra, asi como informarle de los puntos de adquisicion. Pretende
mantener la clientela y atraer nuevos consumidores

PUBLICIDAD
EXTERIOR

Son los medios que se usan como publicitarios y que se
encuentran en los lugares publicos (Carteles, vallas publicitarias,
papeleras, ...)

PRENSA ESCRITA

Las formas mas comunes son: (i) los comunicados (textos
relacionados con una actividad actual como un aniversario o un
nuevo lanzamiento), (ii) los anuncios (textos, fotografias o dibujos)
y (ii) los encartes (folletos colocados entre las paginas de la
publicacion).

RADIO

Sus ventajas: la flexibilidad geografica, la cobertura nacional y el
menor coste que la television, entre otras.

Inconvenientes: encontramos que el impacto es de corta duracién y
que la audiencia no se puede comprobar con facilidad

CINE

Requiere menos inversion publicitaria, existe falta de habito por
parte de los anunciantes de utilizar el medio, como medio
publicitario.

TELEVISION

(1) El Spot,

(i1) Patrocinios
televisivos,

(i) Publirreportaje
(iv) Bartering

(v) Telepromocion

Medio de gran desarrollo debido a sus caracteristicas intrinsecas y
sus implicaciones socioeconomicas. Existen diversas formas:

Es una pelicula que se intercala entre programas, con una duracion
de entre 20 y 30 segundos.

Acuerdos economicos entre el anunciante y la television, para asociar
el producto con las distintas modalidades de programacion televisiva

Son emisiones especiales de larga duracion relacionadas con la
empresa o con los productos suministrados por ella.

Propiedad de un fabricante o de una productora cedidos a las
cadenas a cambio de espacios publicitarios

Ejemplos: juegos o concursos dirigidos al espectador, se integran en
la promocion a través del teléfono o el envio de testigos de compra.

Fuente: elaboracion propia
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4.2. LA PROMOCION

4.2.1. Definicion de Promocion

La variable promocidén es una variable estratégica de la comunicacidon
comercial orientada a la acciéon que busca impulsar la compra de un producto o
servicio (Smith, 1993); y en ocasiones es un término reservado para las actividades
que complementan a la publicidad y a la venta personal (Watson et al., 1990). Asi, de
la definicion de promocion de ventas se asumen tres objetivos amplios: (i) estimular
la demanda de usuarios, (ii) mejorar el desempeiio en las funciones de mercadotecnia
de los distribuidores y (iil) complementar y coordinar las actividades de publicidad,
fuerza de ventas y relaciones publicas (Rivera & De Juan, 2001).

La promocién de ventas incluye todas las formas de comunicacion, excepto
relaciones publicas, venta personal o publicidad, que Ilaman la atencién sobre una
idea o un producto y/o refuerzan el mensaje de la publicidad (Krugman et al., 1994).
Y puede ser definida como incentivos a corto plazo para aumentar la venta de un
producto o servicio. Mientras la mayoria de los publicistas estdn orientados hacia la
participacion de mercado y las ventas a través de la imagen y una lealtad del cliente a
largo plazo; la promocidn de ventas se orienta a obtener participacion de mercado
por la accidon inmediata. De esta manera, la promocion tiene como principal objetivo
la induccidn como medio de la accion a corto plazo, teniendo como subobjetivo la
lealtad del cliente a largo plazo y tratando de influir directamente la conducta del
consumidor. Asi, Blythe (2000) indica que la promocion consta de diversas
actividades disefladas para dar un impulso temporal a las ventas (tales como el
cambio de cupones, muestras gratuitas, los dos por uno, etc..) que agregan una
recompensa inmediata que acelere el proceso de decision de compra.

Por otro lado, Arens (1999) sefiala el cardcter inductor de la promocidn a través
del ofrecimiento de incentivos extras durante el proceso de decision de compra para
mejorar o acelerar el movimiento del producto o servicio desde el productor hasta el
consumidor. De esta definicidn recogemos fres componentes importantes de la
variable promocion: (1) que puede ser usada en cualquier lugar del proceso de
marketing: del productor al distribuidor, del distribuidor al cliente o del productor al
cliente, (i1) que normalmente supone una recompensa directa (tales como dinero,
premios, productos extra, regalos...) que provee incentivos extra a la compra y (iii)
que esta disefiada para acelerar el proceso de venta.

Shimp (1997) apoya esta perspectiva inductora al indicar que ademas, las
promociones se refieren al uso de cualquier incentivo dado por el productor provisto
para inducir al intermediario y/o consumidor a comprar una marca y también para
alentar a la fuerza de ventas a una comercializacion mas agresiva. El incentivo es
adicional a los beneficios basicos provistos por la marca y cambia temporalmente el
precio o valor percibido de la misma.
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Por otro lado, encontramos que la promocion también es definida como un
conjunto de estimulos que, de una forma no permanente y a menudo localmente, van
a reforzar temporalmente la accion de la publicidad y/o la fuerza de ventas, y que
son puestos en funcionamiento para fomentar la compra de un producto especifico.
Su objetivo es impulsar crecimiento y la expansion, a través de la consecucion de
mayores y mejores ventas, de manera rentable (Rivera et al., 2000). Por ello, uno de
los principales beneficios de la promocion de ventas como técnica es que disminuye
la atencion del precio como elemento competitivo particularmente si la promocion no

se basa en descuentos monetarios (Blythe, 2000).

En la tabla 4.11 que se muestra a continuacion presentamos un resumen de
las definiciones mas destacadas sobre la variable promocion:

TABLA 4.11: RESUMEN DEFINICIONES DE PROMOCIO

AUTOR

DEFINICION DE PROMOCION

Smith (1993)

Variable estratégica de la comunicacidon comercial orientada a la
accion que busca impulsar la compra de un producto o servicio

Watson et al., (1990)

En ocasiones es un término reservado para las actividades que
complementan a la publicidad y a la venta personal

Rivera et al., (2002)

Tres objetivos amplios: (i) estimular la demanda de usuarios, (ii)
mejorar el desempefio en las funciones de mercadotecnia de los
distribuidores y (iii) complementar y coordinar las actividades
de publicidad, fuerza de ventas y relaciones publicas

Krugman et al., (1994)

Incluye todas las formas de comunicacidn, excepto relaciones
publicas, venta personal o publicidad, que llaman la atencién
sobre una idea o un producto y/o refuerzan el mensaje de la
publicidad

Blythe (2000)

El principal objetivo es inducir a la compra a corto plazo. El
subobjetivo: conseguir la lealtad del cliente a largo plazo

Arens (1999)

Caracter inductor de la promocién a través del ofrecimiento de
incentivos extras

Shimp (1997)

Uso de cualquier incentivo dado por el productor ara inducir al
consumidor a comprar una marca y también para alentar a la
fuerza de ventas a una comercializacién mds agresiva

Fuente: elaboracion propia
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4.2.2. Caracteristicas de 1a Promocion

Una de las caracteristicas mas destacadas de la promocion es la que sefiala su
capacidad para ayudar a construir y reforzar la imagen de marca, incrementar la
lealtad del usuario e invitar a nuevos usuarios a unirse al segmento (Smith, 1993).
Aunque a veces, se critica que la promocién de ventas no es efectiva por las
siguientes razones: la lealtad de los consumidores sdlo se da mientras dura el efecto
de la promocién, algunos consumidores que han comprado la marca durante la
promocion comprardn otras marcas de la competencia si estas también utilizan
tacticas promocionales y existird un grupo de consumidores que no compraran las
marcas a pesar de los incentivos que se ofrezcan.

En la literatura encontramos que existen diversas tipologias de promociones.
Por ejemplo, (Smith, 1993) distinguen entre promociones al consumidor,
promociones al distribuidor y promociones a la fuerza de ventas. Este autor sefiala
también que algunas promociones no solamente son inefectivas desde el punto de
vista de comunicacidén sino que también pueden dafiar la imagen de la marca o
disminuir el flujo de ingresos. Inclusive, algunas promociones pueden atraer
exclusivamente consumidores promiscuos que solamente compran la marca cuando
esta de oferta y por tanto, crear subidas temporales de las ventas, las cuales son
seguidas de caidas bruscas. Por su parte, Batra et al.,(1996) sefialan una tipologia
mas sencilla de promociones: las promociones hacia el consumidor y las
promociones hacia el distribuidor.

4.2.3. La operacionalizacion de la Promocion

Son diversos los autores que coinciden en sefialar cuales son los principales
items a través de los que se operacionaliza la variable promocion (Smith, 1993;
Watson et al., 1990; Shimp, 1993; Blythe, 2000; Arens, 1999; O’Guinn et al., 1990;
Krugman et al., 1994; Rivera et al., 2002). Estos items son presentados y explicados
en la tabla 4.12, que mostramos a continuacion.
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TABLA 4.12.: ITEMS OPERACIONALIZACION PROMOCION,|

ITEM DEFINICION-EXPLICACION
MAILING (0) PUBLICIDAD | (i) Mailing de informacion, (ii) Mailing de invitacion, (iii)
DIRECTA POR CORREO Concursos y premios y (iv) Catalogos de eleccion

Medios utilizados: Cartas, folletos, catdlogos, muestras...

ACCIONES DE TIPO ECONOMICO |~

Sobre su forma o sobre el paquete |

(packaging)

Descuentos.

Ofertas especiales por tiempo determinado.

- Ventas en lotes.

- Contenedores de segundo uso.

Forma de paquetes, objetos de decoracion, regalo.

- Presentaciones promocionales..

- Soporte de informacidn, sobre promociones, regalos,...

COLECCIONES

Tienen mas éxito las que permiten la existencia de un
mercado secundario al que poder acceder.

Hay un sin fin de productos coleccionables: sellos, cromos,
monedas, billetes, facsimiles, vajillas, etc.

REGALOS DE PROPAGANDA
PUBLICIDAD

Y

Son regalos que llevan sobre si mismos publicidad de marca
o de producto. Sirven de soporte a acciones de recordatorio.
El material mas usado es: gorras, banderas, adhesivos,
posters de decoracion, Ttiles decorativos, brazaletes,
camisetas, llaveros, cerillas, paraguas, etc.

CONCURSOS

a) Sorteos o premios de azar: donde
solo la suerte determina al ganador,

b) Concursos con participacion:
donde lo que haga el concursante en
mayor o menor grado, le servira para
obtener los premios prometidos

Son la competencia abierta entre diversas personas, entre las
cuales concurren las mismas condiciones para acceder a un
determinado premio.

Sorteos combinados con la loteria nacional, quinielas, etc.

Concursos de television, radio, etc...

GALARDONES

Diplomas de honor , medallas y trofeos, libro de honor...

MUESTRAS

Son premios honorificos que se ofrecen mediante concurso o
simple participaciéon en sistemas relacionados con la
promocion

Existen diferentes tipos:
- Para juguete o para coleccion.

- Demostrativos de productos. En la Universidad Carlos
IIT se han realizado diversas promociones apoyandose
en el reparto de muestras: latas de Radical Fruit
Company, Seven Up, Sienna de Scheweppes, chicles
Trex y Actimol, patatas fritas de Panrico, etc.

- Responder un test o eliminatorias previas.

TARJETAS

Permiten la prueba del producto, normalmente una pequefia
parte del mismo con un envasado especial.

OFICINAS DE SERVICIOS

Suelen ser gratis totalmente o en parte. Tipos: (i) Oficinas de
asesoramiento, (ii). Oficinas de agente de trabajo, (iii)
Oficinas de informacién y (iv) Oficinas de gestiones

ACCIONES SOBRE LUGARES

Colegios, universidades, hospitales, calle, punto de venta...

Fuente: elaboracion propia
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4.3. LAS RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas son, al igual que la publicidad y que la promocidn,
una herramienta estratégica de marketing, y mas en concreto de la comunicacion
comercial. Segun Philip Kotler, existen tres formas a través de las cuales las
relaciones publicas apoyan los esfuerzos de marketing: (i) mediante la construccion
de crecimiento y credibilidad para el producto o la compaiiia a través de las noticias
y comunicaciones en un contexto editorial, (ii) generando apoyo a la fuerza de ventas
y entusiasmo al distribuidor y (iii) mediante la creacion de articulos favorables sobre
el producto o la compaifiia, que ayudan a vender el producto

4.3.1. Definicion de Relaciones Publicas

Una de las definiciones mas aceptadas unanimemente es aquella que indica
que las relaciones publicas implican y tienen como objetivo primordial el desarrollo
y el mantenimiento de relaciones cordiales con los diferentes publicos por los que se
ve afectada la empresa. Estos publicos comprenden los diferentes grupos de los
cuales depende la organizacion. Incluye los empleados, inversores, proveedores,
clientes, distribuidores, legisladores, la comunidad, los medios y atin la competencia.
Muchos de estos grupos a menudo tienen diferentes y conflictivos intereses con la
organizacion (Smith, 1993).

Algunos autores consideran que las relaciones publicas pueden ser
interpretadas como una actividad corporativa (tal como la comunicacién corporativa)
mas que una actividad de producto (tal como la publicidad de producto). Pero la
diferencia de las relaciones publicas estaria en que éstas tratan de satisfacer a los
grupos externos que demandan una responsabilidad social y ética de la empresa.

Por otra parte, las relaciones publicas destacan el aspecto promocional de los
directivos, el cual esta orientado a incrementar la confianza entre la compaiiia y sus
diferentes publicos. Combinado con las otras técnicas de comunicacion, las
relaciones publicas también estan dirigidas segun Shimp (1993) a alentar la conducta
de compra, las promociones de los productos, la promocién de buena voluntad.
Igualmente a preparar las comunicaciones internas, a tratar de disminuir la imagen
publica negativa de la firma, a desarrollar negociaciones con instituciones
gubernamentales, y a asesorar y aconsejar a la organizacion las respecto de diversos
asuntos publicos.

Se pone de manifiesto, por tanto, que son varias y diversas las definiciones de
relaciones publicas que encontramos en la literatura; asi como en organismos y
asociaciones de reconocido prestigio como el Instituto de Relaciones Publicas del
Reino Unido que define relaciones publicas como “los esfuerzos planificados y
sostenidos para establecer y mantener confianza y entendimiento mutuo entre una
organizacion y sus publicos”. O la definicion que las asociaciones de RP en una
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asamblea mundial en el aito 1978 (Declaracion Mexicana) hicieron de las relaciones
publicas: “la practica de las relaciones publicas es el arte y la ciencia de analizar las
tendencias, predecir sus consecuencias, aconsejar a los lideres de opinion e
implementar programas planificados de accién que servirdn a la organizacion y al
interés publico”.

En la tabla 4.13 presentada a continuacién se resumen las principales
definiciones al respecto de las Relaciones Publicas.

TABLA 4.13.: RESUMEN DEFINICIONES DE RELACIONES PUBLICA

AUTOR DEFINICION DE RELACIONES PUBLICAS

Smith (1993) Implican y tienen como objetivo primordial el desarrollo y el
mantenimiento de relaciones cordiales con los diferentes publicos
por los que se ve afectada la empresa

Shimp (1993) Destacan el aspecto orientado a incrementar la confianza entre la
compaiiia y sus diferentes publicos

Alentar la conducta de compra (...), tratar de disminuir la imagen
publica negativa de la firma, desarrollar negociaciones con
instituciones gubernamentales, y asesorar a la organizacion las
respecto de diversos asuntos publicos.

Instituto de Son esfuerzos planificados y sostenidos para establecer y
Relaciones Publicas | mantener confianza y entendimiento mutuo entre una
del Reino Unido organizacion y sus publicos.

Declaracion Es el arte y la ciencia de analizar las tendencias, predecir sus
Mexicana de 1978 consecuencias, aconsejar a los lideres de opinién e implementar

programas planificados de accidon que serviran a la organizacion y
al interés publico”.
Fuente: elaboracion propia

4.3.2. Caracteristicas de las Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son actividades estratégicas que requieren de la
planificacion y el esfuerzo (Blythe, 2000), ambos orientados al establecimiento y
mantenimiento de una buena imagen y un mutuo entendimiento entre la organizacion
y sus publicos (Institute of Public Relations, 1984) . Ademas son parte de la funcion
gerencial que se focaliza en las relaciones y comunicaciones que los individuos y
organizaciones tienen con otros grupos (llamados publicos) con el proposito de crear
una buena imagen mutua (Arens, 1999) ademds, forman parte de un proceso
responsable por manejar las relaciones de la empresa con varios publicos. Estos
publicos pueden incluir los clientes pero no necesariamente estdn limitados a ellos,
puede extenderse a proveedores, accionistas, etc...
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Asi, las relaciones publicas se caracterizan por ser una funcién de
mercadotecnia y administracion que se ocupa de las comunicaciones que generan
buena voluntad entre una empresa y sus diferentes grupos de interés (O’Guinn et al.,
1990). Ademas, y dado que los consumidores estdn expuestos a mucha publicidad en
nuestros dias, a veces tratan de evitarla y se vuelven escépticos cuando se encuentran
expuestos a ella. Por este motivo, cuando se quiere alcanzar a ciertos consumidores
con unos mensajes mas creibles, se utilizan las relaciones publicas (Batra et al.,
1996).

Las relaciones publicas integran tanto relaciones internas como externas de
la organizacidon (Caywood, 1997), por lo que suponen un nuevo nivel de liderazgo
gerencial que ademas utiliza un amplio conjunto de estrategias y tacticas gerenciales.
Esto supone que las relaciones publicas implican el uso integrado de estrategias y
tacticas usadas en marketing o publicidad. Esta definicion es coherente con la
propuesta por el comité de Public Relations News para quienes las relaciones
publicas se caracterizan por ser una funcidén organizativa de gestion. Pero ademas,
agregan que se requiere una responsabilidad social en su desempefio ya que deben
servir para los intereses publicos y debe lograr una aceptacion publica (Reilly, 1987).

Una de las caracteristicas mas destacadas de las relaciones publicas hace

referencia al interés de esta herramienta en crear una imagen favorable de la
compafiia o de la organizacioén en la mente del consumidor; para ello se crea una
nueva historia o evento que traiga al producto o a la compafiia a la atencidn publica
(Blythe, 2000). Se asume que una nueva historia es mds probable de ser leida y
creida que una publicidad. Puesto que las relaciones publicas difieren de la
publicidad en que el mensaje no es pagado, el rol estratégico de las relaciones
publicas es mantener la reputacion de la organizacion, y como tal, su interés
consiste en construir una imagen favorable a largo plazo mads que ganar una venta
rapida (Blythe, 2000). Este autor sefiala igualmente que las relaciones publicas
disminuyen los efectos de la publicidad negativa, mejoran la motivacion del
empleado, potencian la efectividad de la publicidad y de la fuerza de ventas. Sin
embargo, no son objetivos de las relaciones publicas el incremento directo de las
ventas, cambiar algo que es negativo para la compaiiia en el corto plazo o reemplazar
otras actividades promocionales.
Ademas, otro de los roles basicos de las relaciones publicas es construir confianza
entre los directivos y sus publicos (Smith, 1993), a parte de aconsejar y advertir
(sobre todo cuando las decisiones empresariales tienen implicaciones significativas
para los publicos de la organizacion) al mercado Shimp (1993).

Por otro lado, también encontramos que la literatura hace referencia a
diferentes tipologias existentes al respecto de las relaciones publicas. Asi, por
ejemplo, Shimp (1993) define la existencia de dos clases de relaciones publicas: las
reactivas y las proactivas. Las primeras (reactivas), estan dirigidas por los objetivos
de marketing de la compaifiia y como tal es otra herramienta adicional a la publicidad
y a la promocion de ventas. Por su parte, las segundas (proactivas), se dan en
respuesta a las influencias externas y tratan de controlar los cambios que tienen
consecuencias negativas para la organizacion, intentan reparar la reputacion de la
compaiiia, prever la erosion del mercado y recuperar ventas perdidas.
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Por su parte, Blythe (2000) diferencia entre dos tipos de relaciones publicas:

las internas y las externas. La internas utilizan noticias institucionales, programas de
entrenamiento y eventos sociales para lograr una imagen positiva. Las externas usan
las comunicaciones a través de los medios, periddicos y revistas. Aqui se trata de
ofrecer articulos que estimulen el interés del lector.
Este autor sefiala que las relaciones publicas, aparte de a los consumidores, se dirigen
a otros publicos: accionistas, para los cuales la compaiiia produce reportes anuales;
los departamentos del gobierno a los cuales brindan informacion coherente con la
legislacion vigente; los grupos de presion externa tales como los medioambientales o
grupos de negociacion, a quienes se otorga informacion para legitimizar socialmente
las acciones de la firma.

Algunos autores también sefialan la existencia de ciertas controversias entre

las relaciones publicas y otras variables de la comunicacion comercial. Por ejemplo,
Smith (1993) indica la existencia de un solapamiento entre las relaciones publicas y
los actos, actos corporativos, relaciones con la comunidad, relaciones corporativas y
comunicaciones corporativas, confundiéndose a veces las relaciones publicas con las
“relaciones con la prensa”.
De igual forma, este autor sefiala diversos aspectos que distinguen a las relaciones
publicas de la publicidad (algunos de ellos ya fueron sefialados en el apartado 4.1.2.
Caracteristicas de la publicidad): (i) la publicidad se centra en la venta de bienes y
servicios, las relaciones publicas se centran en generar una comprension publica e
incrementar la confianza para la organizacién, las cuales indirectamente contribuyen
a las ventas. (ii) la publicidad trabaja a través de los medios masivos, las relaciones
publicas funcionan a través de un amplio rango de canales de comunicacion: folletos,
presentaciones, eventos especiales, discursos... (iii) la publicidad se dirige
principalmente a las audiencias externas (consumidores de los bienes vendidos), las
relaciones publicas se dirigen tanto a publicos internos (empleados) como a
audiencias externas (stakeholders), (iv) la publicidad es una forma de comunicacion
mas estrecha y las relaciones publicas tienen un enfoque mas amplio, pues tienen que
ver con las politicas y actividades de toda la organizacidén, desde las relaciones con
los stakeholders hasta la manera en la que la recepcionista responde a las llamadas
telefonicas.

Una diferencia interesante al respecto de las relaciones publicas es que este
término contempla una definicién mas amplia que la de publicidad o promocidn, ya
que su definiciéon involucra todas las técnicas que se usan para construir una
confianza y relaciones con los diferentes publicos (Smith, 1993).

Krugman et al., (1994) apoyan esta perspectiva indicando que las relaciones
publicas integran muchas practicas para construir confianza y relaciones cordiales
con varios publicos (empleados, accionistas, proveedores, gobierno y poblacion en
general). Algunas firmas se refieren a sus relaciones publicas como ‘“asuntos
publicos” para indicar la funcion de comunicarse con agentes del gobierno, politicos,
sindicatos...entre otros. De igual forma, este autor sefiala que las relaciones publicas
a menudo son definidas como la comunicacién y relaciones de la firma con varios
publicos incluyendo empleados, potenciales, reclutados, socios, clientes actuales y
potenciales, proveedores, gobierno y la sociedad en la cual opera.
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En la tabla 4.14. presentamos un resumen de las caracteristicas mas
destacadas sefialadas anteriormente sobre las relaciones publicas.

TABLA 4.14.: RESUMEN CARACTERISTICAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS|

AUTOR

CARACTERISTICAS DE RELACIONES PUBLICAS

Institute of Public
Relations (1984)

Su objetivo basico es el mantenimiento de una buena imagen y un mutuo
entendimiento entre la organizacion y sus publicos

Reilly (1987)

Requieren una responsabilidad social en su desempefio ya que deben
servir para los intereses publicos y deben lograr una aceptacion publica

O’Guinn et al. (1990)

Son una funcién de mercadotecnia y administracion que se ocupa de las
comunicaciones que generan buena voluntad entre una empresa y sus
muchos grupos de publico interesados.

Shimp (1993)

Define la existencia de dos clases de relaciones publicas: las reactivas 'y
las proactivas

Smith (1993)

= Se centran en generar una comprension publica e incrementar la
confianza para la organizacion, las cuales indirectamente
contribuyen a las ventas

*  Funcionan a través de un amplio rango de canales de comunicacion:
folletos, presentaciones, eventos especiales, discursos...

= Se dirigen tanto a publicos internos (empleados) y a audiencias
externas (stakeholders).

Batra et al. (1996)

Las relaciones publicas se utilizan cuando se quiere alcanzar a ciertos
consumidores con unos mensajes mas creibles.

Caywood (1997)

Integran fanto relaciones internas como externas de la organizacidon e
implican el uso integrado de estrategias y tdcticas usadas en marketing

Arens (1999)

Forman parte de un proceso responsable por manejar las relaciones de la
empresa con varios publicos.

Blythe (2000)

= Son actividades estratégicas que requieren de la planificacion y el
esfuerzo

= El objetivo es crear una imagen favorable de la compariia en la
mente del consumidor (rol estratégico)para ello deben mantener la
reputacion de la organizacion

=  Su interés consiste en construir una imagen favorable a largo plazo
mds que ganar una venta rdpida

= Disminuir los efectos de la publicidad negativa

= El mensaje no es pagado

= Diferencia entre dos tipos de relaciones publicas: internas y
externas.

Fuente. Elaboracion propia
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4.3.3. La operacionalizacion de las Relaciones Publicas

Para la operacionalizacion de las relaciones publicas encontramos que existen
varios autores (Smith, 1993; Shimp, 1993; Krugman et al., 1994; Blythe, 2000;
Arens, 1999; O’Guinn et al., 1990; Cutlip et al., 1994; Grunig, 1993) que coinciden
en sefialar los items mas utilizados para este efecto, distinguiendo entre la
operacionalizacién de Relaciones Publicas Internas y Externas Un resumen de dichos
items se presentan en las fablas 4.15. (RP Internas) y 4.1/6 (RP Externas) que se
muestran a continuacion.

TABLA 4.15.: ITEMS OPERACIONALIZACION RP INTERNAS

I’T];MS DE RELACIONES
PUBLICAS INTERNAS

DEFINICION

Tablones de anuncios

Se exponen temas de interés para el personal: horarios, dias
festivos, comunicados, cambios organizativos, avisos, etc...

Prensa o revistas internas

De diferente periodicidad con informacion sobre la evolucion de
la empresa, datos de resultados econdmicos, nuevas actividades
de la organizacidén, etc. Newsletters u hojas semanales o
quincenales que circulan por la empresa. Con informacion
diversa: discurso del presidente de la compaifiia, noticias de
caracter social del personal como bodas, nacimientos...

Documentacion general

Cartas, informes, folletos, emails...

Convenciones y actos de empresa

Son de corta duracion y se celebran de forma anual o semestral.
El objetivo es hacer participe a los empleados de diferentes
acontecimientos (celebracion de la Navidad con la copa que se
ofrece, con motivo de la convencion anual de la empresa..). Se
pretende difundir una imagen positiva entre los empleados.

Jornadas de puertas abiertas

A los familiares de los empleados

Dias de confraternizacion

Reuniones de todos los empleados de la empresa en la uqe se
debate diversos aspectos y se ofrece un almuerzo o cena

Visitas guiadas de colaboradores
de otras delegaciones

Para que todos los empleados conozcan las diferentes plantas u
oficinas. Y puedan tener una vision global de la empresa.

Regalos de empresa

Se hacen a proveedores, clientes, accionistas o en general a
alguien relacionado con la empresa, como expresion de
reconocimiento, recuerdo o afecto.

Seminarios, jornadas y
conferencias

Son gratuitos para personal de la empresa. Con el objetivo de
formarles o actualizarles tanto en el conocimiento de diferentes
material utiles para el desarrollo de su trabajo dentro de la
empresa como a nivel profesional en general.

Libro blanco

Manual con la filosofia y la mision de la organizacion

Buzoén de sugerencias

Con o sin formularios. Anénimo.También para publico externo.

Memoria y balance anual

Informe sobre datos econdmomicos de la empres para que lo
empleado spuedan conocer su marcha.

Manual del empleado

Dossier con indicaciones de ulitidad para el empleado (numeros
de teléfono, direcciones, cargos...)

Fuente: elaboracion propia
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TABLA 4.16.: ITEMS OPERACIONALIZACION RP EXTERNAS

ITEMS DE RELACIONES DEFINICION-EXPLICACION
PUBLICAS EXTERNAS
Publicity Consigue notoriedad para una persona o cosa, €5 menos

costosa y se expresa sin d&nimo de persuadir, es mas creible.

Notas o comunicados de prensa

Son una reproduccion total o parcial de la informacion
emitida por un medio de comunicaciéon. La empresa emisora
del mensaje suele aparecer en la nota de prensa, se limita a
informar sobre aspectos diferentes relacionados con la vida de
las empresas (nuevos  productos, adquisiciones,
ampliaciones..)

Gacetilla de prensa

Consta de una hoja en la que se comunica algo a los medios
que éstos no estan obligados a publicar.

Dossier de prensa

Es material informativo dirigido a los medios de
comunicacion Suele ir acompafiado de material de apoyo.

Rueda de prensa

Consiste en convocar a representantes de diferentes medios de
comunicacion para que asistan a la presentacién publica de
una informacion.

Se consigue difundir informacion sobre la empresa, su
imagen, sus productos.

Newsletter

Es una hoja informativa que contiene informacién de caracter
especifico y que es de interés para una audiencia determinada
ya sea interna o externa. Su periodicidad es diversa.

Acciones de lobby

Es la relacidén que tiene la empresa con el gobierno. Se trata
de persuadir a figuras politicas para obtener su apoyo.

Publicidad institucional

Da a conocer como es la empresa y cuales son sus valores y
creencias.

- Folletos institucionales
- CD institucional

- Pagina WEB

- Video mailing

Publicidad a nivel de la corporacion

Son CD’s que explican que es lo que se hace en la empresa.
Con informacion completa sobre la compaiiia

Son videos institucionales que se envian por correo.

Publirreportaje

Son anuncios de caracter explicativo, suelen mostrar el
proceso de fabricacion o las preocupaciones sociales de la
empresa. Puede ir insertado en diversos medios.

Ferias, exposiciones y salones:

Son reuniones profesionales, su objetivo es presentar
productos, servicios y novedades de la empresa tanto a
clientes interesados como a profesionales del sector.

Concursos y premios:

No estan vinculados a la compra de un producto o servicio, en

los que se otorgan premios.

- Los premios estan relacionados con las artes o las
ciencias (business game)

- Todas estas actividades puede realizarlas la empresa
directamente o a través de una Fundacion constituida por
ésta que es la que organiza las actividades filantropicas®.

Fuente: elaboracion propia

2 Por ejemplo, la Fundacion Ramén Areces. Constituida por el antiguo presidente de El Corte Inglés
en 1976 y que tiene como objetivo fomentar y desarrollar la investigacion cientifica, la educacion y la

cultura en general.
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iT]j]MS DE RELACIONES
PUBLICAS EXTERNAS

DEFINICION-EXPLICACION

Jornadas, cursos, seminarios
y congresos

Su objetivo es formativo y divulgativo.

Se realizan para poner al dia y adquirir conocimientos sobre
determinados temas de interés para la empresa o el sector.
Pueden organizarse para el propio personal de la empresa o
para personal externo a ella

Se aprovecha la ocasion para promocionar nuevos productos o
servicios que la empresa haya desarrollado.

Visitas guiadas:

Implica recibir en la empresa, oficina o fabrica a un grupo de
personas de diversa indole y relacion con la empresa, pueden
ser estudiantes, potenciales clientes, clientes actuales,
partners, etc...

El objetivo es dar a conocer la empresa, se enseflan las
instalaciones de la mano de una persona de la empresa, se
suelen ofrecer demostraciones de los productos, muestras...

Gestion de acontecimientos
publicos: fiestas, presentaciones y
actos sociales, eventos académicos, ..

El objetivo es promocionar y difundir la imagen y su buen
hacer de la empresa ante diferentes publicos

Actividades de Patrocinio

Actividades de Mecenazgo

Aportaciones que hace una empresa a una actividad que puede
ser deportival, cultural®, benéfica® o cientifica’, organizada
por otros para impulsarla y apoyarla econémicamente.
Ayudan a la empresa a incrementar su conocimiento y
notoriedad, a reforzar su identidad empresarial, a demostrar
buena voluntad, patrocinando actividades o exposiciones °.

Se centran sobre todo en el apoyo y la financiacion de
actividades culturales tratando de cubrir la demanda de este
tipo de bienes.

Padrinazgos Sirven para demostrar a la comunidad un servicio de bien.
Ejemplo: apadrinar plazas, hospitales, etc.
Donaciones Las hacen las instituciones, asegurandose que la comunidad se

de por enterada de las mismas

Clubs de Clientes:

Estan formados por clientes que por diversas razones forman
un grupo de especial interés o atencidn para la empresa

Inserts

Son publicaciones institucionales que vienen abrochadas en la
pagina central de una revista. Puede ser un librito o una hoja.

Regalos empresariales

Se hacen cuando sucede algo importante en la empresa.
Siempre se tiene que notar quien es el que regala, y saber que
va a ser del agrado de la persona que lo reciba.

Ceremonial y protocolo

Son leyes que se utilizan en actos publicos que ordenan
participacion de personas

Fuente: elaboracion propia

! Fortuna patrocina las actividades de vela o Ford como coche oficial de la vuelta ciclista a Espafia
2003, o el patrocinio de expediciones al Polo Norte.
2 E1 BSCH patrocina junto con la Fundacién Amigos del Museo del Prado la publicacion de la “Guia

de Goya” en espaifiol e inglés

* El Club de Golf Bonalba en Alicante patrocina el 2° torneo benéfico de golf a favor de la Asociacion

de Paraliticos Cerebrales.

* La Fundacién Auna de Retevision patrocina diferentes iniciativas para el desarrollo de la Sociedad

de la Informacion y Nuevas Tecnologias

> Patrocinio de Paginas Amarillas a favor del voluntariado con el “Dia para marcar la diferencia”

celebrado en el Reino Unido.
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S. CONCLUSIONES

Conforme a lo revisado en este capitulo no existe una definicion ampliamente
aceptada sobre comunicacion comercial. Es por ello que consideramos de interés
para nuestra investigacion, adoptar una perspectiva que contemple diferentes
dimensiones: por un lado tomamos comunicacion comercial como un proceso, en
el que toman parte activa un emisor y un receptor, de manera que solamente se
consigue comunicar, en sentido propiamente dicho, cuando existe un
pensamiento compartido entre ambos. Ademads, desde el punto de vista del
estudio que nos ocupa, también es interesante destacar que la definicion de
comunicacion abarca tanto lo relacionado con la trasmisidn, la entrega o el
intercambio de informacidén por medio hablado o escrito asi como los medios a
través de los cuales se comunica

Igualmente, nos interesa subrayar el aspecto de la comunicacion que alude
a la existencia de un elemento intencional, que hace que su razon de ser sea
conseguir una respuesta del alumno; para lo cual, a lo largo del proceso de
comunicacion se utilizan diversos tipos de estimulos (palabras, colores, musica...)

Por otro lado, un anélisis del proceso de la comunicacion comercial nos muestra
que éste forma parte de la estrategia de marketing y por tanto, contribuye a
generar una ventaja competitiva dado que permite mejorar la percepcion del
mercado destacando las cualidades (tangibles e intangibles) deseadas por los
alumnos, y por tanto ayuda a limitar las elecciones de éstos a través de la
construccion de preferencias de marca. Esto nos lleva a asumir que el adecuado
desarrollo y la aplicacion de una estrategia de comunicacion comercial facilita la
diferenciacion de la Universidad.

Al igual que ocurre con la comunicacion comercial, la literatura nos presenta
también diferentes maneras de definir las variables de comunicacién comercial
analizadas en esta investigacion: (1) Publicidad, (2) Promocion y (3) Relaciones
Publicas.

(1) La Publicidad:

- Para nuestra investigacion, los aspectos mds interesantes de las diferentes
definiciones de publicidad que nos muestra la literatura son los que destacan
que: (i) es un elemento del proceso de marketing, en concreto, un instrumento
de la comunicacién de marketing cuya funcidn principal es la de comunicar
hechos e imagenes sobre productos, servicios e ideas, puede ser considerada
como una “subpolitica” de marketing puesto que implica un proceso de
comunicacion entre la empresa y su mercado, (ii) es comunicacion de
informacion estructurada y no personalizada con una finalidad claramente
comercial, ademas de informar, trata de persuadir para influir en la decision
de compra sobre los productos y servicios, (iii) requiere tener en cuenta la
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experiencia, el mensaje y las seiales o simbolos, (1v) es unilateral puesto que
no hay respuesta o feedback, y masiva, es decir, llega a gran cantidad de
personas a través de los mass-media y (v) si se alude a aspectos econdmicos,
la publicidad puede ser definida como la insercion de un mensaje pagado en
un medio de comunicacion.

- Por lo que se refiere a las caracteristicas de la publicidad, para esta
investigacion recogemos que: (i) destacan cuatro funciones basicas: la
precipitacion, la persuasion, el refuerzo y el recuerdo (ii) la publicidad
funciona para legitimizar la decision de compra sobre todo, en la evaluacion
postcompra y en el recuerdo, buscando inducir a la repeticion de compra. A
veces, el principal rol de la publicidad es actuar como recordatorio de la
compra y uso de la marca, (iii) se apoya en atractivos emocionales para
promover la imagen del producto, (iv) tiende a afiadir valor intangible a los
bienes o servicios y hace una contribucion moderada a la rentabilidad

- En cuanto a los items destacados por la literatura para la operacionalizacion
de la variable Publicidad, en el caso de nuestro estudio lo mas destacadados
son: (i) la publicidad directa, (ii) la publicidad exterior y (iii) la prensa escrita.

(1) En la publicidad directa se tiene un contacto directo con el
consumidor potencial (teléfono, por correo o cara a cara). El objetivo
que se persigue es familiarizar al consumidor potencial con el
producto o servicio, con el productor, y mostrar las ventajas de su
compra, asi como informarle de los puntos de adquisicién; (“Usa
medios de comunicacion masivos para informar sobre la visita de
personajes relevantes...”).

(i1) La publicidad exterior son los medios que se usan como
publicitarios y que se encuentran en los lugares publicos (Carteles,
vallas publicitarias, papeleras, paradas de tren...); (“Dispone de
herramientas de comunicacion para publicitar su marca: carteles,
vallas publicitarias...”).

(ii1))  En la prensa escrita, las formas publicitarias mas comunes en
prensa son: (i) los comunicados (textos relacionados con una
actividad actual como un aniversario o un nuevo lanzamiento), (ii)
los anuncios (textos, fotografias o dibujos que se refieren a
productos o servicios ofrecidos por empresas, clasificados o
anuncios por palabras ) y (iii) los encartes (folletos colocados entre
las paginas de la publicacion); (“Dispone de folletos y boletines
sobre jornadas...”).

(2) La Promocion:

- De las diferentes definiciones sobre la variable Promocion que nos ofrece la
literatura, para nuestro estudio tomamos las siguientes: (i) es una variable
estratégica de la comunicacion comercial orientada a la accion que busca
impulsar la compra de un producto o servicio, (ii) su principal objetivo es inducir
a la compra a corto plazo; el subobjetivo es conseguir la lealtad del cliente a
largo plazo, (iii) el caracter inductor de la promocion a través del ofrecimiento de
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incentivos durante el proceso de decision de compra y (iv) que la promocién
supone un conjunto de estimulos que, de una forma no permanente y a menudo
localmente, refuerzan las acciones de la Publicidad, y se ponen en
funcionamiento para fomentar o acelerar la compra de un producto especifico.

- En cuanto a las caracteristicas de la variable Promocion, recogemos los
siguientes aspectos: (i) normalmente supone una recompensa directa (tales como
dinero, premios, productos extra, regalos...) que provee incentivos extra a la
compra y (ii) su capacidad para ayudar a construir y reforzar la imagen de marca,
incrementar la lealtad del usuario e invitar a nuevos usuarios a unirse al
segmento.

- De los diversos ifems que la literatura sefiala para operacionalizar la variable
Promocion, nosotros destacamos los siguientes: (i) acciones de tipo econdmico,
como descuentos, ofertas especiales, etc...; (“Facilita la obtencion de tarjetas
que permiten descuentos y el acceso a diferentes servicios de la Universidad
(tarjeta monedero)”, (i1) regalos de propaganda y publicidad y (iii) oficinas de
servicios: oficinas de asesoramiento, de informacidn, de gestiones...; (“Tiene
oficinas (o personas) especializadas en proveer de informacion sobre los
servicios de la Universidad”).

(3) Las Relaciones Publicas:

- Al igual que en el caso de las dos variables anteriores, existen diversas
definiciones de Relaciones Publicas. De las que para esta investigacion hemos
tomado las siguientes: (i) tienen como objetivo primordial el desarrollo y el
mantenimiento de relaciones cordiales con los diferentes publicos por los que se
ve afectada la empresa ( en nuestro caso sociedad, empresas, opinion publica,...),
(i1) son acciones orientadas a incrementar la confianza y el entendimiento entre la
compafiia (Universidad) y sus diferentes publicos y por tanto, indirectamente a
alentar la conducta de compra y a disminuir la imagen publica negativa de la
firma.

- De la diversidad de caracteristicas planteadas en la literatura sobre /las
Relaciones Publicas, destacamos que (i) su objetivo basico es el mantenimiento
de una imagen favorable de la compariia en la mente del consumidor (rol
estratégico), (ii) requieren una responsabilidad social puesto que pretenden
mantener la reputacion de la organizacidn, (ii1) las relaciones publicas se utilizan
cuando se quiere alcanzar a ciertos consumidores con unos mensajes mds
creibles, (iv) forman parte de un proceso responsable por manejar las relaciones
de la empresa con varios publicos, (v) son actividades estratégicas que requieren
de la planificacion y el esfuerzo.

- Las Relaciones Publicas funcionan a través de un amplio rango de items (tanto
internos como externos), de los que nosotros destacamos: (i) Jornadas de puertas
abiertas; (“Jornadas de puertas abiertas al publico en general”), (ii) Seminarios,
jornadas y conferencias; (“Realiza acciones formativas en otras zonas, para
favorecer su desarrollo socioeconomico (programas de verano)”, (iii) Tablones
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de anuncios, Prensa o revistas internas, Documentacion general o personalizada;
(“Informa de puntos de contacto para casos de emergencia”), (iv) Publicidad
institucional, Folletos institucionales, CD institucional, Pagina WEB, Video
mailing, (v) Ferias, exposiciones y salones, (vi) Jornadas, cursos, seminarios y
congresos, (vii) Gestion de acontecimientos publicos; (“Establece relaciones con
profesionales y personalidades de reconocido prestigio”).
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CAPITULO V: EL PROCESO DECISIONAL DEL
CONSUMIDOR
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1. PRESENTACION DEL CAPITULO

Entre los diversos temas que se han sefialado como claves para estudiar el
impacto de las variables de marketing en la respuesta competitiva y en la conducta
del mercado, se sefiala la influencia de las percepciones y de los sesgos cognitivos.
Esta influencia ha sido reconocida desde hace décadas, pues Weitz (1985) ha
sugerido el uso de teorias psicoldgicas para hacer contribuciones significantes que
mejoren la conducta competitiva de las firmas.

Igualmente, segun Varadarajan et al., (1999) el conocimiento de los mercados
y de su dinamica competitiva, podria beneficiarse del uso de teorias cognitivas (tales
como procesamiento de la informacion, teoria de atribucion, categorizacion, etc...).
Por este motivo, en este capitulo nos dedicaremos a analizar las variables
relacionadas con la dindmica del consumo y dentro de esto nos centraremos en
presentar un modelo cognitivo, basado en la Teoria de Accién Planeada (TAP), que
nos permite integrar la variable decisional del mercado con el comportamiento
competitivo de la universidad.

En la primera parte del capitulo abordaremos la dindmica relacionada con la
decision. A continuacidén se describe la problematica decisional relacionada con la
disciplina de marketing para luego entrar en detalle sobre la conducta especifica del
consumidor. Finalmente analizaremos la decisién de compra de la universidad a
través del modelo de teoria de acciébn planeada y de las variables que,
conceptualmente, pueden incrementar su poder explicativo y a las que hemos
denominado variables motivadoras.

2. LA TOMA DE DECISIONES

2.1. QUE ES UNA DECISION

El término decidir proviene del latin "decidere” que significa "cortar,
separar", aunque existen otros significados ligados a este vocablo como dilucidar,
elegir, determinar, resolver, arbitrar, juzgar, optar o pronunciarse. Aunque, la
revision de la literatura nos muestra que no existe una definicion ampliamente
aceptada del concepto de decision.

Por su parte, el término decisor, se deriva del vocablo inglés decider, y suele
utilizarse para designar a una persona fisica o0 moral que tiene el poder de decision,
desde esta perspectiva, la decision esta asociada a la nocidn de poder. Taylor (1984)
usa el término decisor en diferentes niveles de agregacion: individual, grupal,
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organizativo o social. En todos los niveles se sigue esencialmente el proceso que
caracteriza las elecciones hechas por los decisores individuales',

La literatura nos provee de dos niveles para definir qué es la toma de
decisiones: (i) el nivel individual y (ii) el nivel grupal.

(1) En el primero de los niveles, Shull et al., (1970) definen la toma de
decisiéon como: el proceso humano y consciente que involucra
fenomenos sociales e individuales. Este proceso esta basado en hechos
reales y premisas valorativas, las que concluyen con la eleccion de
una actividad conductual entre una o varias alternativas, con la
intencion de moverse a un estado deseado de cosas.

(i1) A nivel grupal, se considera la toma de decisiones como un proceso
organizativo, que se ve modificado tanto por las interacciones de los
miembros de la organizacion como por los procesos cognitivos de
¢éstos (Sayles, 1964). En este nivel, Lawson & Chen (1998), afirman
que la toma de decisiones en la organizacidén es un proceso social
influenciado por fuerzas racionales y no racionales y que incluye
tanto componentes de su proceso como de sus resultados.

De igual forma, la literatura sobre decisidn, nos presenta diferentes
concepciones, que condicionan la explicacidon de su naturaleza y que se muestran en
la tabla 5.1. presentada a continuacion:

CONCEPCIONES DEL TERMINO DECISION

La decision como el proceso por el cual se = El proceso decisional implica una serie de

concluye en una eleccion actos parciales y secuenciales que conducen al
decisor desde la toma de conciencia (necesidad
de efectuar una eleccion) hasta la eleccion de
una solucion entre las diferentes alternativas.

= Se da un proceso de recoleccion y tratamiento
de la informacion

Significado etimolégico de decision =  Hace referencia a la separacion entre creencias
y deseos.
= Elindividuo necesita ser libre para decidir

La decisién como una cuestion de informacion | ® La decision consta de diferentes etapas con
necesidades de informacidén distintas. Por

ejemplo, la primera etapa requiere generar
informacién, la siguiente necesita de la
recogida y tratamiento de la informacién etc...

Taylor (1984) indica que la teoria e investigacion de los aspectos conductuales del procesamiento
humano de informacién y toma de decisiones, son centrales para entender la toma de decisiones en
las organizaciones.
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CONCEPCIONES DEL TERMINO DECISION

La decisién como un problema de movilizacion ™ La decision demanda al individuo a la accién
de los individuos alrededor de un acto a|™ Por tanto, deja de ser una variable netamente

ejecutar cognitiva y adquiere ademds una naturaleza
conductual.

La decisién como el compromiso especifico a|®  El proceso de decisiéon empieza cuando alguien

la accién, donde el compromiso implica la reconoce y responde a la necesidad de cambiar

movilizacion de recursos. el orden social existente.

= Por tanto, la decisién sefiala una explicita
intencién de actuar.

Tabla 5.1. Fuente: elaboracion propia

Tal y como hemos comentado anteriormente, encontramos que ademas de no
existir un concepto de decision ampliamente aceptado, tampoco se da un consenso
entre las diferentes escuelas que lo tratan. Ademds observamos que la toma de
decisiones se presenta como un fendmeno con ciertos matices:

(1) Implica mecanismos politicos y de luchas por el poder (Crozier &
Friedberg, 1977; Allison ,1971),

(i1) Supone la intervencion inconsciente de valores, de creencias y de
verdades dogmatizadas (Crozier, 1963; Beyer,1981)

(i11))  La formulacién del problema constituye la etapa mas determinante y

susceptible de representar un papel distorsionante y de contaminacion
en el proceso de toma de decision.
Al respecto, Payne (1990) sefiala que los problemas decisionales
constan de tres componentes basicos: (a) las alternativas disponibles
del decisor, (b) los eventos o circunstancias que relacionan acciones a
resultados y (c) los valores asociados a los posibles resultados. Bajo
esta perspectiva, los problemas de decision son mas dificiles de
resolver cuantas mayores sean las alternativas a las que éste se
enfrenta.

(iv)  El riesgo de confundir sintomas y problemas es elevado (Braverman,
1974)

Por su parte, Aktouf (1989) en un intento por resumir el panorama
anteriormente presentado, nos presenta una definicion amplia sobre la decision.
Segun este autor, decidir consiste en transformar una voluntad en acto, es el elemento
intermedio entre el pensamiento y la accion. Ademas sefala que la decision requiere
de: (i) elecciones constantes, (ii) seleccion en toda circunstancia dada, de un acto
dado y (iii) conocimiento de la manera en la cual se opera y se actualiza esa eleccion,
es decir, del proceso de seleccion.

En sentido amplio, Mac Crimmon & Taylor (1976) sefialan que la toma de
decision constituye un "puente" entre el pensamiento y la accion, y que debe
apreciarse como un proceso de solucioén de problemas que implica una deliberacion y
una eleccion que compromete a la accion.
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3. LA TOMA DE DECISIONES EN MARKETING

La literatura de gestion estratégica en marketing que estudia los procesos
decisionales tiene un reto y una dificultad debida al alto nivel de abstracciéon y
complejidad, pues las decisiones son interdependientes y decisiones previas
restringen las decisiones consecuentes. Tanto los problemas decisionales como las
acciones prioritarias de los tomadores de decision estan continuamente cambiando.

Un andlisis histdrico sobre los modelos de decision en marketing nos muestra
la existencia de cinco eras (Leeflang & Wittink, 2000):

(1) La era caracterizada por la aplicacion directa de modelos de
investigacion de operaciones y gestion cientifica a los problemas de
marketing: 1950-1965.

(i1))  La era caracterizada por la adaptacion de modelos para ajustarse a los
problemas de marketing, estos modelos cubren mejor la realidad del
mercado pero son muy simples: 1965-1970.

(i11))  En la era de los modelos implementables se encuentra un creciente
énfasis en aquellos que son una representacion aceptable de la
realidad y que son faciles de usar: 1970-1985.

(iv)  En esta etapa, los modelos empiezan a implementarse y crece el
interés por los sistemas de apoyo a las decisiones en marketing. En
esta era también se ve la aplicacion de modelos estructurados que
resultan en meta analisis y estudios de la posibilidad de generalizar los
resultados: 1985-2000.

(V) Cambios en la tecnologia que estimulan el desarrollo de nuevos
sistemas de intercambio y que son una oportunidad y una necesidad
para nuevos desarrollos de modelizacion: 2000-Actualmente. Los
ultimos veinte afios han visto un creciente interés por estudiar la
satisfaccion y la lealtad del consumidor. Las razones de este interés
han sido el deseo practico de obtener una ventaja competitiva a través
de una atencion superior al consumidor (Kim & Arnott, 2003).

Existe un creciente interés en la literatura estratégica sobre el aspecto
cognitivo de los directivos o el pensamiento y su capacidad de reconocimiento
(Walsh, 1995; Ginsberg, 1994), pues se asume que las diferencias individuales en las
habilidades cognitivas son un determinante clave en el desempefio organizativo. A
este aspecto importante de la literatura estratégica se agrega que entender el proceso
decisional del consumidor es critico para las decisiones estratégicas de las firmas
(Moorthy et al., 1997). Sin embargo, segun estos autores, es muy sorprendente que
las investigaciones empiricas sobre la toma de decisiones de los consumidores se
caractericen por una ausencia de una larga tradicidn en marketing y por existir
preguntas fundamentales sin respuestas claras. Como explicacion a este panorama
algunos autores indican problemas en la recoleccion de datos y en las medidas usadas
mientras que otros se preguntan si realmente se ha entendido la conducta decisional
del consumidor (Urbany et al., 1988).
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Relacionar el proceso decisional directamente con el desempefio de la firma
es problematico dado que el orden causal es ambiguo, la relacion probablemente es
confusa, y el nivel de andlisis de la firma a menudo genera la pregunta relacionada a
en qué medida los integrantes de la organizacion utiliza un proceso racional de
decision (Hough & White, 2003). Ademds, se ignora la posibilidad de que los
tomadores de decision puedan variar el uso del proceso entre situaciones especificas
(Hickson et al, 1986).

La capacidad de pensar es la caracteristica distintiva del ser humano y ha sido
estudiada desde hace siglos (Spinoza, 1632-1677); Leibnitz (1646-1716). A
principios del siglo XXI su estudio permanece fuerte en diversas disciplinas. Una de
las tradiciones mas fuertes es la consideracion de los tomadores de decision como
racionales y maximizadores de utilidad (Hodgson, 1996). Segun Simon (1987) la
teoria de la utilidad subjetiva en la toma de decisiones posee tres elementos basicos:
(1) las elecciones son hechas entre un nimero fijo de alternativas las cuales son
conocidas por los decisores, (ii) los decisores son conscientes de la distribucidon de
probabilidades con relacion a los resultados de cada opcion y (iii) las elecciones
reflejan los deseos de los decisores para maximizar el valor esperado de una funcion
de utilidad dada.

Segun esta perspectiva, basada en el positivismo, se supone que la naturaleza de la
conducta puede ser discernida y medida, asi mismo que se puede explicar con vistas
a hacer una generalizacion empirica.

Por otra parte, la nocidén de “racionalidad limitada” (Simon, 1956-1997) ha
sido la principal critica a la teoria de utilidad subjetiva. Esta perspectiva sugiere que
la habilidad de los individuos, grupos o firmas para comportarse de manera racional
esta condicionada por: (i) recursos limitados, intereses y conocimiento, (ii) capacidad
cognitiva limitada y (iii) el entorno en el cual ella opera. Asi mismo, segin esta
perspectiva, los tomadores de decision no tienen toda la informacién relevante
disponible o la capacidad cognitiva para procesar toda la informacion requerida por
la perspectiva de la utilidad subjetiva.

Reconociendo las limitaciones cognitivas del ser humano, la teoria de
racionalidad limitada supone que las decisiones de los consumidores son mas
sofisticadas que lo supuesto por el paradigma racional.

Asi mismo, la racionalidad es el uso de la informacién con el proposito de
seleccionar alternativas importantes en la consecucion de una meta (Dean &
Sharfman, 1993) sin embargo, en lugar de focalizar en la eleccion que maximiza la
utilidad esperada, la decision racional se centra en el proceso de toma de decisiones
(Simon, 1955). Derivado de las escuelas sinoptica (Lindblom, 1959), de
planificacion (Mintzberg, 1973), y de la escuela racional (Miller & Friesen, 1984) de
estrategia, la perspectiva de decisiones racionales enfatiza en la importancia del
analisis (Ansoff, 1985), la necesidad de un scanning sistematico (Aguilar, 1967), y
una planificacién metddica y unificacion de estrategias (Ansoff, 1965).

La investigacion sobre la toma de decisiones racionales sefiala una
perspectiva analitica e integradora. La perspectiva analitica es un nivel de decisién
que enfatiza en el saneo sistematico y en el analisis de los entornos (Miller, 1987) en
el proceso de tomar una decision particular. La perspectiva integradora, por otro
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lado, se refiere al proceso de toma de decisiones global y alienta todas las decisiones
que componen la estrategia (Fredrickson & Mitchell, 1984) a través del uso de
planificacion formal y de conceptualizaciones precisas de las estrategias que facilitan
la toma de decisiones especificas.

Por su parte, en la disciplina de marketing se han desarrollado estudios

basados en la teoria econdmica de busqueda (Rothschild, 1973; Srinivasan &
Ratchford, 1991).
Mucho del trabajo anterior sobre decisiones del consumidor (proceso de busqueda)
se ha basado en los modelos psicologicos de procesamiento de la informacion, con
variables tales como creencias y actitudes (Beatty & Smith, 1987), involucramiento y
conocimiento (Urbany et al., 1988). Aunque esta perspectiva conductual provee
excelente descripciones del proceso psicologico que acompafa la busqueda de
informacion sin embargo, carece de un andlisis riguroso de los incentivos
economicos para la busqueda.

Una critica muy comun sobre los modelos econdmicos de buisqueda en la
literatura conductual es que aunque ésta le da sentido sin embargo, no facilita el
desarrollo de predicciones verificables. Esta critica se basa en que la teoria
economica de busqueda establece que en el nivel macro, el consumidor realiza una
evaluacién coste—beneficio de la busqueda cuando toma decisiones lo cual es
dificilmente testeable (Moorthy et al., 1997). Esto sugiere que los constructos basicos
de la teoria se deberian interpretar en un nivel mas micro y a nivel empirico deberian
estudiarse las interacciones entre esos constructos.

Existen dos perspectivas sobre los principales factores explicativos de la
conducta: las fuerzas econdmicas, y los no econdmicos. Algunas investigaciones han
encontrado apoyo para las hipodtesis en las que, habiendo validado parcialmente la
influencia de incentivos conductuales y econdmicos, permanece un efecto residual
que deriva de fuentes normativas sociales (Batson & Shaw, 1991). Ademas, las
influencias normativas pueden ser consideradas como un aporte para los directivos y
académicos de marketing que buscan expandir su tradicional enfoque mas alla de los
incentivos puramente econémicos. Mdas aun, la integracidon de estas dos perspectivas
no es nueva pues Fishbein & Azjen (1975) indican que las normas sociales sirven
para influir conductas.

Igualmente, la literatura también nos muestra que las investigaciones
psicoldgicas que se han desarrollado para conocer los factores que afectan la
decisidn, se pueden clasificar en dos perspectivas:

» [a perspectiva subjetivista, que asume que las decisiones humanas estan
completamente determinadas por la estructura de personalidad y rasgos
estables, tales como habilidades, temperamento, nivel de ansiedad, etc.

2 Esto es algo que se trata de hacer en esta tesis, demostrar que en lugar de ver los modelos
economicos y psicologicos de bisqueda como polos opuestos es mas valido pensar en ellos como
complementarios. Nosotros vemos al consumidor como un tomador de decisiones racional y
adaptativo ( Savage, 1954).
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» Ja perspectiva del condicionamiento del entorno: que encuentra su mejor
exponente en Skinner (1971) e indica que la conducta humana esta
afectada solo por el entorno y no por una personalidad auténoma.

En marketing, aunque el conocimiento del proceso decisional es importante
para los gerentes, pues soélo el entendimiento de los factores que subyacen a las
percepciones importantes de los consumidores pueden permitir la definicion de
estrategias de marketing efectivas (Proenca & Paiva, 2003) sin embargo, la
investigacion de marketing atin no ha explorado suficientemente en el consumidor el
uso de criterios de compra socialmente responsable (Ellen et al., 1991).

Igualmente, muy poca investigacion se ha desarrollado para examinar la
responsabilidad social como criterio de compra de una universidad®. Otro aspecto
poco desarrollado en el area de marketing es la evaluacidon de la influencia externa
sobre la eleccion de compra. Por ejemplo, la medicion de la efectividad de la
publicidad ha sido debatida entre los profesores y directivos de marketing desde el
desarrollo de las medidas de reconocimiento y recuerdo desarrolladas a principios de
los afios treinta (Biel, 1990), desde entonces las medidas de memorizacion de un
anuncio publicitario han sido complementadas con medidas de actitudes, persuasion
y otras reacciones afectivas hacia la publicidad. Muchos estudios existentes aplican
una combinacion de dos o mas medidas para capturar la efectividad de un anuncio
publicitario (Laskey et al., 1995) por ejemplo, las actitudes hacia el anuncio
(MacKenzie & Lutz, 1989) y la intencién de compra (Peterson & Wilson, 1992).

Finalmente, aunque los modelos de conducta del consumidor han sido
construidos desde mediados de los sesenta, es a partir de los 80 que el aspecto social
cognitivo interactia con el estudio psicologico del consumidor. El principal
paradigma de la investigacion psicoldgica del consumidor es dada por las teorias
sociales cognitivas a través del analisis de las relaciones entre actitud y conducta.

> La compra socialmente responsable se integra bajo la perspectiva de criterios de compra no
econdmica es decir, otros criterios ademas del precio o la evaluacion hecha entre el precio y las
diversas dimensiones de la calidad.
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4. EL CONSUMIDOR Y LOS MODELOS SOBRE SU
CONDUCTA

4.1. INTRODUCCION

La mayor parte de los estudios de marketing tratan de distinguir entre los
diferentes conceptos que de manera implicita se dan en el término consumidor, en
parte por que de ello dependerd la politica de comunicacion que debera llevarse a
cabo. Habitualmente, suele distinguirse entre cliente y usuario. El cliente es quien
compra a una organizaciéon de manera periddica, pudiendo o no ser el usuario final
del bien o servicio adquirido. Por su parte, el consumidor es aquel que consume el
producto obteniendo una utilidad directa del mismo.

El concepto de consumidor ha sido tratado desde diferentes perspectivas, de
ahi la diversidad de conceptos existentes al respecto. En la tabla 5.2. que
presentamos a continuacién resumimos las aportaciones de diversas ciencias al
concepto de consumidor.

TABLA 5.2.: APORTACIONES DE DIFERENTES CIENCIAS AL CONCEPTO DE]
CONSUMIDOR

CIENCIA APORTACIONES AL CONCEPTO DE CONSUMIDOR

= Investigacion relacionada a la sociologia pero orientada al analisis
intercultural del consumidor.

R . Aplicacion internacional de los conceptos socioldgicos: folklore, mitologia y
organizacion social.
SOCIOLOGIA = Investiga interacciones intra y entre grupos, cultura, clases y normas.
= (Cémo afectan al consumidor.
= Roles del consumidor.
PSICOLOGIA = Pensamiento y comportamiento de las personas individuales.
= Identifica los factores que influyen en el individuo: factores fisioldgicos como
el comportamiento por medio de bases bioldgicas, la conducta y la activacion
=  Motivacion y proceso interno de decision.
PSICOLOGIA =  Factores que influyen en la interaccion entre los individuos.
SOCIAL =  Como se forman las actitudes (influencia)

= Importancia del intercambio (factores acerca de percepcion de productos,
compaiiias, grupos de referencia, etc...)

DEMOGRAFIA |= Distribucién de consumidores por mercados y segmentos.
=  Analisis de demanda para producto/consumidor.

ECONOMIA = Cémo los factores econémicos influyen en las decisiones del consumidor.
= Desarrollo de las implicaciones de decisiones sobre oferta y demanda.

Fuente: elaboracion propia a partir de Mowen (1993)
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Ademas del interés por concretar una definicion acerca del consumidor, uno
de los aspectos mas estudiados en relacion a éste es el que trata acerca de su
comportamiento. El comportamiento del consumidor es de naturaleza sutil, lo que
dificulta en muchas ocasiones su estudio de manera racional. Loudon & Della Bitta
(1995) lo definen como el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando evaluan, adquieren, usan o consumen bienes y servicios. De igual
forma, estos autores hacen hincapié en sefialar que el proceso anterior implica una
actividad mental (proceso mental de decision) y una actividad fisica.

Segun sefialan Rivera et al., (2000) y partiendo de la base de que la disciplina
del marketing busca la satisfaccion de las necesidades del consumidor, el estudio del
comportamiento del consumidor proporciona conocimiento de las decisiones de
consumo a partir de la deteccién de las necesidades. Por ello, es obvio que el
comportamiento del consumidor es el cimiento sobre el que debe apoyarse la
estrategia de marketing.

42. LOS MODELOS SOBRE LA CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR

El entorno que rodea al consumidor en su decision de compra es complejo y
esta influenciado por variables de diferente naturaleza que interactian entre si y que
determinan el comportamiento de compra. Los modelos de decisiéon de compra
tienen como objetivo simplificar ese entorno para facilitar la toma de decisiones de
marketing, en la medida en la que dicha modelizacién nos permite predecir
comportamientos y pautas de consumo. Para lo cual, nos aportan descripciones o
representaciones simplificadas de los factores que influyen en el comportamiento de
compra del consumidor, asi como de las relaciones que entre éstos se establecen,
obteniendo modelos que nos permiten establecer hipdtesis y contrastarlas con la
realidad para predecir, de forma mas acertada, el comportamiento del consumidor.

Es obvio por tanto, el interés que para los profesionales y estudiosos del
marketing despiertan ente tipo de modelos por diversas razones: (i) son modelos que
integran multiples variables que tienen influencia en el comportamiento de compra
del consumidor, asi como las relaciones que entre ellas se establecen, (ii) permiten
identificar informacion relevante para la toma de decisiones de marketing, (ii1) las
variables identificadas pueden cuantificarse de forma que podemos medirlas con
ayuda de programas y técnicas estadisticas apropiadas, lo que nos permite obtener
informacion estratégica sobre el consumidor, (iv) los modelos pueden
proporcionarnos informacion valiosa para segmentar el mercado, (v) podemos sacar
conclusiones sobre los puntos fuertes y débiles de los productos que conforman el
portafolio de la empresa y establecer las adecuadas estrategias de marketing.

Queda latente la valia que estos modelos tienen a la hora de ayudar a predecir

el comportamiento de compra, pero también nos encontramos con algunas
limitaciones: (i) es necesario un estudio previo de las variables relevantes en la toma
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de decision de los consumidores que forman el mercado objeto del estudio, (ii) los
modelos no tienen en cuenta el grado de importancia de cada una de las variables
identificadas, (iii) las situaciones que se analizan en los modelos son genéricas, no se
contemplan situaciones concretas, (iv) los modelos no discriminan en funcién del
grado de implicacion del consumidor en la compra.

Las limitaciones sefialadas nos llevan a tener que definir en primer lugar
cudles son las variables relevantes del proceso de decision de compra en cada caso
concreto de estudio asi como, a adaptar los modelos a las circunstancias particulares
de cada caso y mercado a estudiar.

Los modelos que estudian el proceso de decision de compra del consumidor
tienen una estructura basica comun, en la que podemos distinguir 4 elementos: (i)
variables internas, (ii) variables externas, (iii) variables de marketing mix y (iv)
etapas o fases del proceso de decisidon de compra.

El estudio del comportamiento del consumidor es complejo puesto que en el
proceso de toma de decisiones intervienen multitud de variables que dificultan su
comprension y analisis. Por ello, para tratar de superar esa dificultad se han disefiado
diversos modelos que tratan de representar de manera simplificada la realidad. Estos
modelos de comportamiento del consumidor incorporan los aspectos que resultan de
mayor interés para el estudio, obviando aquellas variables que no interesa analizar
por que su aportacion al estudio es escasa. Al respecto, Loudon & Della Bitta (1995)
indican algunas de las razones por las que se disefian modelos: (i) contribuyen a
formular teorias que dirijan las investigaciones, (ii) facilitan el aprendizaje por que
sirven para estructurar el pensamiento ldgico y sistematico y (iii) permiten
especificar las interrelaciones que se dan entre las variables (como influyen unas en
otras).

El alcance de los modelos sobre comportamiento del consumidor o toma de
decisiones que encontramos en la literatura es diverso, y pueden ir desde el analisis
de un aspecto muy especifico, como por ejemplo la repeticion de compra de una
marca determinada durante un periodo de tiempo hasta aquellos modelos que tratan
de incorporar diferentes variables y factores explicativos en el andlisis de la conducta
del consumidor.

A continuacién presentamos los diferentes modelos sobre toma de decisiones
del consumidor que la literatura recoge a efectos de entender los aspectos de su
conducta que resultan esenciales para el desarrollo del presente trabajo de
investigacion. Estos modelos son los siguientes:

El Modelo de la Teoria Economica Clésica
Las Teorias Motivacionales.
Los Modelos Modernos: la caja negra y los modelos matematicos
El Modelo de Comportamiento del Consumidor de Howard-Seth
El Modelo Secuencial de Comportamiento:

- El Modelo Simple del Proceso de Compra

- El Modelo APR (Atencién, Prueba y Reforzamiento)

- El Modelo de Respuesta Jerarquica
6. El Modelo de Variables Personales

Nk W=
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4.2.1. El modelo de la Teoria Economica Clasica

La teoria economica clédsica fue desarrollada por diferentes economistas
clasicos y neoclasicos como Adam Smith, Walras y Marshal, quienes concebian,
entre otros supuestos, como sujeto de la relacion comercial al hombre en su concepto
de Homo Economicus, esto supone una concepcion del consumidor como unidad de
consumo, singular y racional. Bajo esta perspectiva encontramos un consumidor
participe del intercambio de productos de oferta limitada y restricciones
presupuestarias. Este enfoque econdmico se basa en tres aspectos: (i) en la
racionalidad del consumidor, (ii) en la competencia perfecta y (iii) en la restriccion
presupuestaria. La variable principal de este modelo es la preferencia del
consumidor, éste, como ser racional, tiende a priorizar sus elecciones en funcion de
sus posibilidades y de la utilidad que le reporten.

Actualmente, los problemas de eleccion a los que se enfrenta el consumidor
difieren de los presentados en su momento por esta teoria, debido en gran parte a la
acusada diferenciacion que existe entre los productos, los cuales presentan multitud
de atributos que hacen mas compleja la tarea de eleccidon del consumidor. Ademas,
existen algunas limitaciones al concepto de consumidor racional de la teoria
economica clasica que presentamos a continuacion en la siguiente tabla (5.3.):

TABLA 5.3.: CONSUMIDOR Y TEORIA ECONOMICA CLASICA

LIMITACION ARGUMENTARIO

Racionalidad Limitada - El ser humano posee racionalidad limitada de forma que no puede
obtener toda la informacion posible.

- Latoma de decisiones suele realizarlas dejando sin observar algin
dato

No maximiza - El consumidor no busca siempre optimizar su comportamiento, en
ocasiones se conforma con un nivel satisfactorio. No siempre
prefiere mas a menos

Individualismo - El consumidor toma sus decisiones influido por otros*
Analisis estatico - Los componentes no integran ni las anticipaciones ni la memoria
Satisfaccion = Consumo - Supone que la satisfaccion del consumidor se deriva directamente

del consumo de los productos

No existe doctrina como tal |- Las aportaciones de la teoria clasica al concepto del consumidor
no sienta doctrina

Fuente: elaboracion propia

* Por ejemplo, la toma de roles dentro de los distintos grupos de Tajfel o los modelos de difusién de
innovacion de Bass.
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Algunos autores han tratado de dotar de una mayor flexibilidad a la teoria
economica utilizada en marketing mediante la relajacion de los supuestos
presentados anteriormente.

Lancaster (1971), presenta la teoria economica neoclasica de la utilidad en la
que reformula la teoria econdmica basdndose en otra teoria, la teoria de la
productividad, de la que toma dos aspectos: (i) define bienes como inputs que solos o
en combinados con la actividad de consumo producen outputs de los que se obtienen
utilidades que no se obtienen de los bienes en si mismos, sino del conjunto de sus
atributos. Cada input puede generar mds de un output por lo que la actividad de
consumo puede dar lugar a mas de un resultado y (ii) explica el comportamiento del
consumidor como el resultado de un programa lineal, con la restriccion
presupuestaria de la unidad de consumo trata de obtener una funcién de utilidad
maximizada e integrada por diferentes combinaciones de caracteristicas de los bienes
ala alcance del consumidor.

Lancaster aporta un nuevo enfoque a la teoria econdmica incluyendo la
nocioén de utilidad del consumidor sobre los atributos. Aportacion que resulta de
interés en el andlisis de la incorporacion de nuevos productos al conjunto de eleccion
del consumidor sin necesidad de volver a especificar la funcién de utilidad. Pero a
pesar de las interesantes aportaciones de Lancaster, la teoria econdmica clasica sigue
siendo deficiente en cuanto a los supuestos de racionalidad del consumidor se refiere
(multi-valoracion de productos y de atributos).

La teoria clésica no tenia en consideracion el tiempo que transcurre desde la
sensacion de carencia hasta el momento de la compra. Algunas de las aportaciones
de la psicologia al concepto del consumidor se centran precisamente en aspectos
relacionados con el tiempo, la calidad y el propio consumidor, dejando un poco de
lado aspectos tan basicos en la teoria econdmica como la cantidad o el precio. Pero,
también existieron visiones posteriores a la teoria econdmica clasica que enfatizaban
en cuestiones relativas a la influencia del grupo en el comportamiento del
consumidor, contradiciendo en cierta medida uno de los postulados basicos de dicha
teoria que consistia en considerar al consumidor como un ser individual y
principalmente econdmico.

4.2.2. Las Teorias Motivacionales.

Autores como Maslow, Pavlov y Dichter explicaban el comportamiento del
consumidor partiendo de que su conducta estd condicionada por las necesidades que
éste debe satisfacer. Las teorias motivacionales han sido de interesante aplicacion en
el area de marketing puesto que uno de sus objetivos primordiales es precisamente
satisfacer las necesidades del consumidor.

Ha sido desde la psicologia desde donde se han recibido las aportaciones mas
interesantes a los llamados modelos de conducta motivacional o modelos
conductuales.
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La teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow (1954) contemplaba la

idea de que las necesidades del ser humano deben cubrirse en orden ascendente es
decir, aquellas necesidades encuadradas en una clase determinada predominan sobre
las encuadradas en una clase superior y por tanto, al individuo le preocupara
satisfacer las necesidades de orden inferior (6 mas basicas) antes de interesarse en
satisfacer las de orden superior.
El interés de la teoria de Maslow para el marketing radica en la idea de racionalidad
del consumidor, que es lo que le guia en la seleccion de sus necesidades y
posteriormente en la manera logica de satisfacerlas. Conocer cuales son las
necesidades del consumidor en cada nivel de la pirdmide de necesidades ayuda al
gerente de marketing a posicionar el producto de la forma adecuada para poder
satisfacer de forma eficiente las necesidades del consumidor.

Una critica al modelo propuesto por Maslow reside en su rigidez a la hora de
encuadrar determinados comportamientos dentro de una categoria de necesidad. La
naturaleza de algunos comportamientos estd ligada en ocasiones a situaciones
temporales, ademds los individuos suelen experimentar deseos y necesidades de
naturaleza contradictoria cuya satisfaccion de manera simultanea no es posible.

Por su parte, la teoria conductista de los reflejos condicionados (Pavlov,
1927) supone un interesante aporte a la teoria motivacional por su consideracion del
aprendizaje como una acumulacién de asociaciones. Para el marketing, esta
perspectiva resulta de gran interés en cuanto a la comprensidén del comportamiento
del consumidor se refiere, puesto que pueden ser aprovechadas para plantear de
manera estratégica la estrategia de marketing.
La teoria conductista de Pavlov estd basada en cuatro aspectos basicos: los impulsos,
las claves, las reacciones o repercusiones y el fortalecimiento.
Los impulsos son definidos como los estimulos internos que determinan la actuacion
del individuo. Estos impulsos pueden ser cognitivos (se equiparan a las necesidades
fisiologicas y de seguridad de Maslow) o adquiridos (equiparados con las
necesidades sociales de Maslow).
Las claves se definen como los mecanismos que permiten que el individuo pase de
los estimulos o impulsos a la accion. La experiencia y las vivencias propias del
consumidor pueden influir en la modificacion de las claves.
Por otra parte, el fortalecimiento hace referencia a la tendencia que existe en el
individuo a reaccionar de la misma forma ante los mismos estimulos siempre que se
den las mismas claves. En el caso de relaciones a largo plazo deben considerarse los
fortalecimientos positivos con el propdsito de alcanzar los objetivos marcados a
largo plazo y para lo que el consumidor deber ser reforzado de forma adecuada
(Lambe, Spekman y Hunt, 2000).

A principios de los afios 80 es presentada una teoria motivacional cuya
principal aportacion es definir la variable involucramiento como un flujo
(Csikszentmihalyi, 1982), situacion que tiene lugar cuando el individuo obtiene un
alto nivel de satisfaccion, situacion que a su vez se da cuando las experiencias son
resueltas por las propias habilidades del sujeto. Asi mismo, Csikszentmihalyi indica
que los individuos que se encuentran inmersos en este flujo tienden a perder las
nociones de espacio y tiempo.
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Algunas de las aportaciones de las Teorias motivacionales al marketing se
resumen en la fabla 5.4. que se muestra a continuacion (Serrano Gémez,1989):

TABLA 5.4.: APORTACIONES DE LAS TEORIAS MOTIVACIONALES AL MARKETIN

APORTACION JUSTIFICACION

Utilidad de los mecanismos de | Estos mecanismos son muy utiles para las estrategias de

aprendizaje introducciéon de nuevos productos (por ejemplo,
degustaciones o promociones de prueba de productos...).

El branding Estrategia estrechamente ligada a la consecucidon de objetivos

de fortalecimiento de marcas.

compaiiia en funcion de los refuerzos recibidos.

Ademés, el consumidor puede crear importantes lazos con la

La repeticion de anuncios Permite potenciar el recuerdo y crear tendencias y actitudes

favorables hacia el producto.

Fuente: elaboracion propia a partir de Serrano Gomez (1989)

A principios de los afios noventa, surge la llamada Teoria de la busqueda de
metas (Locke & Latham, 1990). Esta teoria se basa en varias teorias psicoldgicas y
de las expectativas que tratan la conducta humana como una secuencia, que parte de
que los individuos traducen sus necesidades en valores, sus valores en metas y
finalmente sus metas en acciones.

Dichter (1991) en relacion con el modelo motivacional y con un enfoque
dindmico, basado en ciertas técnicas psicoanaliticas de Freud, realza la importancia
de las motivaciones insconscientes en la conducta del consumidor. Son
motivaciones no observables directamente pero si deducibles analiticamente, aspecto
de gran aplicabilidad en marketing. Segun afirma este autor, la personalidad de los
individuos puede desarrollarse en tres areas (ver tabla 5.5.). La interaccion de las
diferentes areas de la personalidad da lugar a la conducta de los individuos, es un
proceso altamente complejo en el que no resulta facil conocer la diversidad de
motivaciones, incluso para los propios individuos

Area de la personalidad Caracteristicas
Area consciente o ego Planificacion, reflexion, racionalidad.
Busqueda de salidas a los impulsos del subconsciente
Id Impulsos y tendencias mas fuertes del individuo
Super Ego Canaliza los impulsos del subconsciente hacia conductas
socialmente aceptadas

Fuente: elaboracion propia
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En resumen, las principales aportaciones de las teorias motivacionales al
marketing hacen referencia a los siguientes aspectos:

(1) La importancia destacada de los simbolos y de la interpretacion de las
técnicas publicitarias.

(11) Parte de las explicaciones de las compras de productos de gran
consumo que los consumidores realizan de manera impulsiva son
explicadas mediante motivaciones del subconsciente. Por tanto, esta
teoria es de gran utilidad en estrategias de disefio de envases y
productos, en la creacion de mensajes publicitarios o en acciones de
merchandising que tienen como trasfondo la compra impulsiva.

(ii1))  Ademads, esta teoria analiza las variables que inciden de manera
directa en el comportamiento de compra de los consumidores como
aquellas que a pesar de si tener influencia no son consideradas, por
ello las teorias motivacionales suponen una aportacion al
conocimiento del comportamiento de compra del consumidor.

4.2.3. Los Modelos Modernos: la Caja Negra y los Modelos
Matematicos

Las teorias explicadas anteriormente son de gran valor para la disciplina del
marketing pero dejan ciertas lagunas que no han podido ser explicadas ni desde la
perspectiva econdmica ni desde la psicoldgica. Por tanto, y para paliar la brecha
existente entre las teorias econdmicas y las teorias sobre el comportamiento del
consumidor aparecen los llamados Modelos Modernos que tienen por objetivo
completar el concepto de consumidor aportando nuevas ideas y tratando de limar las
deficiencias encontradas en las anteriores teorias.

El nuevo tratamiento que desde estos modelos modernos se le da al concepto

de consumidor trata de integrar diferentes disciplinas y aborda el estudio del
comportamiento del consumidor desde una perspectiva estadistica. Dichos aportes
numéricos resulta de gran interés para el marketing puesto que como sefialan Cavero
& Cebolleda (1998) si los modelos se construyen de la manera correcta, y ademas se
dispone de datos suficientes para contrastarlos y para obtener estimaciones fiables,
estos modelos pueden proporcionar ademas predicciones cuantitativas acertadas e
intuiciones utiles.
De igual forma, estos mismos autores sefialan que los modelos modernos intentan
explicar los fenomenos y su funcionamiento para después medir las variables, su
sentido y la cuantia de sus relaciones de manera que permitan tomar decisiones
optimas de marketing.
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En la literatura encontramos que pueden distinguirse tres niveles en los
modelos modernos que existen actualmente (Lilien et al., 1992):

(1) Los Modelos verbales que tratan de explicar el fendémeno mediante las
variables intervinientes y las relaciones existentes entre ellas.’

(11))  Los modelos grdficos, son resimenes de los modelos verbales
expresados mediante diagramas que facilitan su comprension (los path
diagram de LISREL).

(ii1))  Los modelos matemadticos que utilizan para definir cada una de las
variables que intervienen en un fenémeno simbolos y ecuaciones para
seflalar cuales son las relaciones existentes entre cada variable. Esto
permita un mayor manejo de las variables. Generalmente es el paso
final una vez se han llevado a cabo los modelos verbales y los
graficos.

Segtn la amplitud con la que se abarquen los fenomenos de marketing, puede
distinguirse entre modelos globales (modelo de Howard & Sheth, 1969) y modelos
parciales -modelo logit multinomial sobre la compra de Guadagni & Little (1993).

Por influencia de la psicologia conductista (Watson, 1914), Bunge (1967)
presenta el conocido Modelo de la Caja Negra. Bunge identifica al consumidor con
un sistema que sometido a determinados estimulos y condiciones externas, ofrece
una respuesta como resultado de un proceso de transformacion interna. La critica
principal a este modelo viene dada porque el modelo si identifica los inputs y los
outputs son explicados en funcién ellos, pero no se analiza el proceso de
transformacion de unos en otros.

En la revision de la literatura encontramos que la escuela comportamental de

psicologia se concentra en como los individuos responden a los estimulos pero no
contempla el amplio intervalo de factores internos y externos que afectan al
comportamiento. La complejidad de los procesos mentales estd “encerrada® en una
“caja negra”.
El resultado de los modelos estimulo-respuesta ignoran dicha complejidad (que
incluyen variables tales como la percepcion, la motivacidn o la actitud) y se centran
en los inputs o los estimulos como la publicidad o la intenciéon de compra,
respectivamente.

Serrano Gémez (1989) representa de manera grafica el modelo de caja negra
tal y como muestra la figura 5.1. que presentamos a continuacion, y donde R es la
Respuesta, O es el organismo y E es el Estimulo.

> Por ejemplo, el modelo de la jerarquia de efectos de la publicidad de Lavidge & Steiner (1961) es un
modelo verbal acerca de como la publicidad mueve a los consumidores a lo largo de varios estados,
desde la conciencia acerca del producto hasta su compra.
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FIGURA 5.1.: EL MODELO CAJA NEGRA

R=0*E

RESPUESTAS ESTIMULOS
> - >

Fuente: Adaptado de Serrano Gomez (1989)

De manera general, la aproximacion cldsica a los modelos de estimulo-
respuesta se refleja como sigue en la figura 5.2.

FIGURA 5.2.: MODELOS ESTIMULO-RESPUESTA

Variables Variables Variables respuesta
estimulo I Int?rvinientes > | ( Outputs)
(Inputs) (caja negra)

Fuente: elaboracion propia

Williams (1989) indica que los modelos de caja negra tratan los factores
fisioldgicos y psicologicos como impenetrables, inicamente se miden los inputs y los
outputs. Los procesos mentales internos que no pueden ser medidos, son ignorados.
En la tabla que presentamos a continuacidén (5.6.) se muestran algunos de los inputs
y outputs que se consideran en los modelos de caja negra.
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TABLA 5.6.: EL MODELO DE CAJA NEGRA

INPUTS / ESTIMULOS PROCESO OUTPUTS/COMPORTAMIENTO
Producto
Precio
Distribucion Compra de productos
Promocion
Publicidad Compra de marcas
Promocion ventas
Packaging Comprador |Lealtad de marca / Repeticion de
Merchandising Compra
Identidad corporativa
Marketing Directo Lugar de compra
“boca — oreja”
Punto de venta Frecuencia de compra
Sponsorship

Fuente: elaboracion propia

Los modelos de caja negra son muy complejos pero a pesar de ello, han sido
muy utilizados para tratar de explicar y definir los procesos de decision de compra.
La idea conceptual que reflejan estos modelos es que los factores externos al
individuo unidos a sus factores individuales conforman el proceso de decision de
compra, el cual se traduce en la compra propiamente dicha. El consumo del producto
adquirido enriquece la experiencia del individuo, pasa a engrosar sus factores
individuales (Serrano Gomez, 1989).

La potencia del modelo se reduce puesto que existe un alto grado de
subjetividad en la interpretacion individual de los estimulos lo que lleva a una
aleatoriedad de las respuestas. Por los que para formar la estructura basica del
modelo se incluyen variables estocésticas. Los modelos estocasticos son introducidos
por Thurstone (1927). Este autor desarrolla la Teoria de la Utilidad Aleatoria o
Estocéstica que trata de cuantificar la probabilidad de los comportamientos de los
consumidores. La teoria asume que una parte importante de los consumidores no se
comporta siempre de la misma manera cuando toman parte en el proceso de eleccion
de un mismo producto o marca y bajo idénticas circunstancias.

En la literatura encontramos dos tipos de modelos estocasticos: (i) los
modelos de elecciéon de marca y (ii) los modelos de compra repetitiva. En los
primeros se estima cual es la probabilidad que existe de comprar una determinada
marca si se conoce la marca que se comprd previamente. Como ejemplo pueden
destacarse los modelos de eleccion de compra, el modelo de Hendry y el modelo
lineal de aprendizaje. En el caso de los modelos de compra repetitiva lo que se trata
de estimar es cual serd el efecto de la compra es decir, si €sta se producird de manera
repetitiva en un espacio de tiempo determinado.
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Los modelos modernos suponen un aporte muy importante al estudio del
comportamiento de compra del individuo puesto que tratan de ser un nexo entre los
modelos econdémicos cldsicos y los modelos de comportamiento del consumidor.
Ademas los modelos modernos tratan de ofrecer respuestas cuantificadas, no desde
una perspectiva de racionalidad ilimitada ni desde una aproximacion interna del
individuo, sino con sus propias restricciones y utilizando la probabilidad para definir
el comportamiento.

4.2.4. El Modelo de Comportamiento del Consumidor de Howard-
Seth

La complejidad de los procesos de decision de compra ha hecho que para
medir la realidad, los investigadores traten de ayudarse de estructuras que la
simplifiquen pero que a su vez no obvien ninguna de las variables que intervienen
en los procesos relacionados con el comportamiento del consumidor.

El modelo de Howard & Sheth (1969) se considera un modelo complejo o
global por que trata de incorporar a la explicacion de la conducta del consumidor
variables de tipo cultural, econdomico, socioldgico y psicologico. Estos autores
presentan un modelo que recoge cuatro categorias de variables:

(1) Inputs o variables de entrada, que son los estimulos procedentes del
entorno que le llegan al consumidor. Dichos estimulos pueden ser de
tres tipos: significativos (procedentes del producto o de sus atributos,
simbodlicos (el valor simbolico de los productos es el principal
estimulo) y sociales (la informacion que le llega al consumido desde
le entorno familiar, los amigos o los grupos sociales y de referencia).

(i1) Construcciones perceptuales, hacen referencia al proceso de busqueda
y obtencion de informacion e incluyen variables como la sensibilidad
a la informacion, la tendencia del consumidor a la distorsion de la
informacion recibida para ajustarla a sus necesidades (sesgo
perceptual) o la busqueda de informacion cuando el consumidor tiene
incertidumbre acerca de la informacion que se da en el ambiente.

(ii1))  Construcciones de aprendizaje, se refieren a la formacion de un
concepto. Se forman a través de variables como los motivos, los
criterios de decisidn que le sirven al consumidor para analizar las
marcas ofrecidas, la capacidad de las marcas para satisfacer las
necesidades, las variables externas que consiguen desviar la actitud
del consumidor, la predisposicion hacia determinadas marcas o la
satisfaccion que expresa el grado de ajuste entre las expectativas
anteriores a la compra y los resultados obtenidos finalmente.
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(iv)  Variables exogenas, son aquellas que influyen en el proceso de
compra. Podemos destacar:

- La importancia de la compra (cual de las compras del consumidor
tiene mayor trascendencia para ¢él). Es una variable muy
interesante en el caso de productos de alta implicacion.

- Las caracteristicas personales de cada consumidor

- El nivel socio-cultural, que determina su marco de referencia en
cuanto a su conducta, sus expectativas y sus motivaciones.

- Los grupos sociales, formales o informales que influyen al
consumidor por su pertenencia o referencia.

- El tiempo disponible que el consumidor dedica a cada una de las
etapas del proceso de decision de compra y la distribucion de
tiempos contribuye a aumentar los frenos.

- La disponibilidad financiera es decir, el presupuesto actia como
inhibidor en la seleccién de la marca y en la decision de compra.

- Laseleccidon de la marca y la decision de compra.

El modelo de Howard & Sheth pretende identificar los elementos del proceso
decisional asi como su evolucion para poder describir y explicar las relacion entre los
estimulos y las respuestas suscitadas por éstos. La figura 5.3. mostrada a
continuacion refleja estas relaciones.

FIGURA 5.3.: EL MODELO DE HOWARD Y SHETH

VARIABLES EXOGENAS

ESTIMULO | PERCEPCION I APRENDIZAJE I RESPUESTA

Fuente: elaboracion propia

En este modelo pueden diferenciarse tres niveles que explican el
comportamiento de compra: (i) el nivel individual, (ii) el nivel interpersonal y (iii) el
nivel sociocultural.

(1) En el nivel individual, las variables de percepcion y de aprendizaje
constituyen el principal factor (motivaciones y necesidades, percepciones o
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(i)

(111)

manera de recoger, procesar ¢ interpretar los estimulos que el consumidor
recibe del exterior).

Se da experiencia y aprendizaje si la conducta de un individuo se modifica de
manera permanente como resultado de asociar la actividad o accion correcta
con la recompensa. El aprendizaje serd mayor cuanto mds se repita el
proceso, cuanto mas intenso sea el refuerzo (premio o castigo) y cuanto
menor sea el vinculo temporal entre la conducta y su recompensa.

A este nivel, se sitian también las actitudes y preferencias del individuo que
interfieren en la forma de recibir el estimulo.

En el nivel interpersonal se asume que el individuo se mueve en un entorno
social porque es obligado tener en cuenta aspectos externos tales como los
grupos de referencia o los lideres de opinion. Estos grupos influyen en la
formacion de las creencias, las actitudes o las conductas de los individuos
mediante las opiniones que al respecto de diversos asuntos formulan. Son
opiniones al respecto de aquello que debe y que no debe hacerse. Aaker
(1996) y Rositer & Percy (1996) presentan a los spokenpersons como Ttiles
lideres de opinion en productos tanto de compra repetitiva como en productos
duraderos.

Igualmente, resulta interesante analizar el destacado papel que juegan
los diferentes miembros de la familia en la toma de decision del individuo asi
como estudiar y conocer el llamado ciclo de vida familiar que pone de
manifiesto como las necesidades y preferencias de los integrantes de una
familia van evolucionando a lo largo del tiempo. Rositer y Percy (1996)
presentan cinco roles principales al explicar el Modelo Secuencial de
Comportamiento: Iniciador, influenciador, decisor, comprador y usuario. Este
modelo identifica a los participantes y sus motivaciones de compra,
describiendo el proceso de decision por medio de la respuesta a cinco
preguntas basicas: ;qué, quién, donde, cuando y como compra?.

El nivel sociocultural, incluye los restantes factores externos que inciden

sobre el comportamiento de compra:

- La clase social: los individuos que integran una misma clase social
comparten una serie de valores, actitudes y comportamientos que inciden
directamente en sus habitos de compra. Asi, por ejemplo, hay clases
sociales que valoran mas determinados productos que otras, la actitud
ante los precios es distinta, los lugares de compra son distintos y por lo
tanto la manera en la que trabajar con acciones de marketing sobre cada
clase social seré diferente.

- El estilo de vida y la cultura, son variables que inciden en el

comportamiento del consumidor. Ambos conceptos se relacionan con los
valores, ideas, actitudes y otros simbolos significativos que pueden dirigir
el comportamiento.
La cultura, es el principal factor externo que afecta al proceso de compra.
El nucleo de una cultura estd formado por valores especificos los cuales
influencian inevitablemente la percepcion de naturaleza de los productos,
su posicionamiento, precio, distribucién o comunicacion.

118



Capitulo-V El Proceso Decisional del Consumidor

Por otra parte, Rositer & Percy (1996) presentan un modelo sobre el proceso
de decisidon de compra que sigue el siguiente esquema: 1° Aparicidon de la necesidad,
junto con el deseo de satisfacerla; 2° Busqueda de la informacion y evaluacion; 3°
Decision y 4° Sensaciones posteriores a la compra. Por ejemplo, una sensacion de
satisfaccion puede estimular la fidelidad a la marca.

Estos autores han llevado a cabo un amplio estudio en el area de marketing
social, sobre los factores que afectan a las decisiones de los consumidores en cuanto
a técnicas de comunicacidn se refiere. En esta drea se han utilizado varios modelos
para el cambio de actitudes, los cuales se han basado en el proceso conocimiento-
actitud-conducta. Entre esos modelos tenemos los siguientes: Teoria de Accion
Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975), la Teoria de Accidn Planeada (Ajzen, 1991), la
Teoria del Intento (Bagozzi & Warshaw, 1994), la Teoria de Protecciéon de la
Motivacion (Rogers, 1975), la Teoria de la Disonancia (Festinger, 1957), el Modelo
de Creencias Saludables (Becker, 1974) y la Teoria de Aprendizaje Social (Bandura,
1977).

El modelo de Rossiter & Percy (1997) propone dos variables de
comunicacion de marketing que se basan en premisas sobre el proceso decisional del
consumidor. Las dos variables dependientes son conocimiento y actitud. Y los tipos
de actitud son clasificados en términos de dos dimensiones: el nivel de riesgo
percibido asociado con las decisiones (alto o bajo), y la naturaleza de la motivacion
primaria que orienta la decisidn (positiva o negativa).

Por otra parte, Rivera et al.,, (2000) considera el comportamiento del
consumidor como el “proceso decisional del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante bienes y servicios”. Por lo
tanto, la formulacién del proceso de compra es una concatenacion de analisis
internos que el consumidor realiza sobre los factores internos y externos con el fin de
encontrar la mejor combinacion de ambos que le reporte la mayor utilidad y
satisfaccion. Entre otros modelos que analizan este problema encontramos, ademas
del ya mencionado modelo de secuencia de decision de compra, el Modelo de
Jerarquia de los Efectos de Roberts y Lilien (1993) o como deciden y cuales son los
procesos a seguir por parte de los consumidores seguin la importancia de la decision
(high involvement, low involvement).

La principal critica a las cuestiones planteadas anteriormente radica en que
actualmente se sigue asumiendo que el consumidor tiene capacidad de racionalidad
ilimitada. Por su parte, las teorias actuales indican que existen limites a la capacidad
del tratamiento de la informacion en el ser humano. Por ejemplo, un consumidor no
puede considerar a la vez mas de un numero determinado de marcas (algunos
estudios dicen que siete). En una serie de experiencias se ha puesto de manifiesto el
fenémeno de sobrecarga de informacion: la calidad de decision de un consumidor se
debilita cuando se alimenta de informacion mas alla de su capacidad de anélisis.
Este fendmeno resulta interesante puesto que durante muchos afios se ha considerado
que cuanto mas informados estuvieran los consumidores, mejor. De ahi las presiones
de grupos de consumidores para aumentar los datos de las etiquetas o aumentar las
clausulas de los contratos.
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4.2.5. El Modelo Secuencial de Comportamiento
4.2.5.1. El Modelo Simple del Proceso de Compra

Este modelo se basa en un proceso o secuencia de etapas concadenadas y
orientadas a la consecucidon de un objetivo comun (ver figura 5.4.). Se utiliza para
verificar si existe alguna brecha de comunicacidon en alguna etapa y si ésta puede
impedir la compra. No es jerarquico en su sentido estricto porque en la realidad
puede existir un cortocircuito entre las etapas, como por ejemplo en las compras por
impulso.

Este modelo es mas importante para una compra con alto involucramiento
donde la conducta de solucion del problema es extensiva (consumo masivo) 6 una
compra nueva (industrial). En una situacion rutinizada, tal como la compra de una
cerveza, el consumidor no se involucra en un proceso de deliberacion largo.

La comunicacién comercial trata de recordar al cliente y reforzar los
beneficios de la marca para reducir este proceso y lograr un cortocircuito entre el

reconocimiento del problema y la compra. La comunicacion comercial también trata
de reducir la disonancia que puede aparecer en la etapa de la postcompra.

FIGURA 5.4.: ETAPAS DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA l

BUSQUEDA DE INFORMACION I
EVALUACION I

DECISION I
[ *

COMPRA

O\

DISONANCIA POSTCOMPRA I
INSATISFACCION ; SATISFACCION
\

o Lealtad.
No Repeticion Repeticion de
de la compra la compra

Fuente: Elaboracion propia
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Este modelo es semejante a lo que se ha definido como un modelo economico
de compra, que consta de las siguientes etapas (fabla 5.7):

TABLA 5.7.: MODELO ECONOMICO DE COMPRA

1. Identificacion del
problema

Se asume que el decisor racional tiene un buen
conocimiento de los datos ligados al problema.

Los valores y los objetivos del decisor son restricciones
fija por ello, la accion es concebida como una situacion
de eleccioén estatica y bien definida.

2. Determinacion de
objetivos

El decisor tiene objetivos claros en los que prima su
racionalidad

3. Desarrollo de soluciones

Las alternativas ofrecidas a la eleccién constituyen un
dato dado y son predeterminadas (aunque el autor sefiala
que las teorias no indican cémo las alternativas son
generadas).

4. Definicion de alternativas
posibles

Al decisor se le presentan un conjunto de opciones entre
las cuales ha de escoger

Primara aquella que le suponga una mayor satisfaccion
coste-beneficio

5.Evaluacion de las
consecuencias

Se hace en funcion de los costos y beneficios
relacionados con los objetivos. Se supone que las
consecuencias de las elecciones posibles son "conocidas"
por el decisor.

6. Eleccion final

Se efectia con el objetivo de maximizar el valor de la
utilidad, frente a los objetivos fijados.

Tabla 5.7.Fuente: elaboracion propia.

4.2.5.2. El modelo de Conocimiento, Prueba y Refuerzo (APR)

Ehrenberg (1974) presenta el modelo de conocimiento, prueba y refuerzo.
Este modelo sugiere que los consumidores llegan a conocer una marca y tratar de
comprarla cuando estdn expuestos al refuerzo producido por la comunicacién
comercial. En este caso, la comunicacion influiria en cada uno de los componentes
del proceso es decir, incrementaria el conocimiento, orientaria la prueba y se

convertiria en un reforzador.

En contraste con las compras de alto involucramiento, las actitudes hacia las
marcas de bajo involucramiento se pueden formar después de la experiencia con la
marca y no antes. En las experiencias o compras de alto involucramiento donde se
forman después del conocimiento pero antes de que la compra ocurra, la actitud
puede ser reforzada posteriormente por, primero la experiencia real de comprar y
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usar la marca y segundo cualquier comunicacidon comercial posterior o comunicacion
boca-oreja.

Este modelo, segiin el profesor Ehrenberg (1974), sugiere que los
consumidores pueden conocer una marca, probarla y comprarla y después exponerse
al refuerzo de la comunicacidén comercial (o a la experiencia actual de la marca). La
prueba puede ocurrir muchos meses después de que la comunicacion comercial haya
creado conocimiento. Aunque segun varios académicos, diferentes situaciones de
compra (alto y bajo involucramiento) requieren diferentes procesos de pensamiento y
escalas de tiempo.

En la figura 5.5. mostrada a continuacion se presenta de manera grafica el
modelo APR.

FIGURA 5.5.: EL MODELO APR

CONOCIMIENTO ‘
\!.'n'.n...““* PRUEBA |
S REFUERZO ‘

Fuente: Elaboracion propia

4.2.5.3. El Modelo de Respuesta Jerarquica 6 Modelo de Actitudes

Estos modelos se basan en sugerir una secuencia mental a través de la cual el
comprador pasa antes de generar una compra. Un ejemplo constituye lo presentado
por Rogers (1962). Su modelo pertenece a los que consideran la difusién del mensaje
de una manera jerarquica; intenta sefialar el proceso mental a través del cual un
individuo adopta o compra regularmente un nuevo producto o servicio. Este modelo
orienta las acciones de la comunicacion. Segun este modelo, el comprador sigue las
siguientes etapas: conocimiento, interés, evaluacion, prueba y adopcion (Cognitivo,
Afectivo, Conativo)

Estos modelos a veces son denominados “modelos de mensaje” o

“modelos de respuesta jerdrquica” dado que ayudan a priorizar los objetivos de
comunicacion por determinar si es requerida una respuesta cognitiva, afectiva o
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conductual. Es decir, si la organizacién quiere crear conocimiento en la mente de los
mercados, o cambiar una actitud o actuar de alguna manera (comprar, participar,...).
Los modelos de mensaje son ttiles pero no concluyentes dad que: (i) no todos los
compradores atraviesan todas las etapas, (ii) las etapas no necesariamente ocurren en
una secuencia jerarquica y (iii) las compras por impulso contraen el proceso.

Aunque el objetivo final para los directivos de marketing es construir una
compra repetitiva de los clientes rentables, existen varias etapas entre el
reconocimiento del problema o despertar de la necesidad y la compra. Los modelos
de comunicacién conciben que la compra es una secuencia mental de etapas a través
de las cuales pasa el comprador.

A continuacidn presentamos un cuadro resumen (3.1.) en la que se indican las
diferentes etapas del proceso de decision de compra por las que pasa el comprador y
cuales toman mayor relevancia en este proceso en funcion del modelo del que se
trate.

CUADRO 5.1.: MODELO DE RESPUESTA JERARQUICA

HOWARD &
ETAPAS AIDA LAVIDGE & ADOPCION DAGMAR SHETH
STEINER
Inconsciencia Atencion
Conciencia Conciencia Conciencia
Cognitivo Atencién
Conocimiento
Comprension Comprension
Interés Relacion Interés
Afectivo Preferencia
Deseo Conviccion Evaluacion Conviccion Actitud
Prueba Intencion
Comportamental | Accion Compra Adopcién Accidén Compra
EK L&S E M Rogers R H Colley H&S
Strong (1961) (1961) (1961) (1969)
(1925)

Fuente: elaboracion propia

123



Capitulo-V

El Proceso Decisional del Consumidor

4.2.6. EL MODELO DE VARIABLES PERSONALES

Estos modelos tratan de introducirse de manera superficial en la caja negra de
la mente del consumidor y de alguna manera, tratan ciertas variables personales tales
como, las creencias, las actitudes o las intenciones. Aunque existen varios tipos de
modelos, a veces es dificil establecer los limites entre ellos, por ejemplo:

(1)

(i)

(iii)

Los modelos lineales aditivos o compensatorios (por ejemplo el de
Fishbein) que estdn basado en el numero de atributos que tiene un
particular producto o servicio, multiplicado por la puntuacién que
tiene cada atributo en la percepcion del consumidor y multiplicado por
el promedio del grado de presencia que el consumidor percibe de cada
atributo.

Este modelo sirve para indicar que atributos son importantes para el
consumidor y su grado de importancia, de manera que se asume que
las actitudes no siempre se traducen en conducta de compra y las
intenciones no siempre se trasladan a acciones. No obstante, las
estrategias de marketing pueden ser construidas alrededor del cambio
de creencias sobre los atributos y la alteracion de su evaluacién o
puntuacion.

Los modelos de Umbral. Sugieren que muchos compradores tienen
puntos de corte o umbrales mas alld de los cuales éstos no contintian
la compra. Puede ser el precio o alguna caracteristica del producto.
Aqui el comprado hace un proceso de seleccion que evalua y acepta
esos productos o servicios dentro de un rango para un posterior
analisis o compra inmediata. Mas alld de ese rango o umbral los
productos son rechazados y no son considerados en el futuro

Los modelos no compensatorios. Segin estos modelos los
compradores tienen generalmente un amplio repertorio de elecciones,
muchos de ellos con diferentes tipos y niveles de atributos. Los tres
modelos de compromiso més difundidos de toma de decisiones son el
Conjuntivo, el Disyuntivo y el Lexicografico. En el modelo
conjuntivo los evaluados deben aprobar todas las medidas para
obtener una calificacion general satisfactoria. En el modelo
disyuntivo, los evaluados deben obtener satisfactorio s6lo en una de
las medidas y en el modelo lexicografico, el consumidor considera
una serie de caracteristicas y las ordena por importancia evaluando las
alternativas de compra, comparando sus caracteristicas, empezando
por la de mayor relevancia.
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5. LA DECISION DE COMPRA DE LA UNIVERSIDAD

5.1. INTRODUCCION

Existe una preocupacion por estudiar los modelos motivacionales que
intervienen en la educacion para adultos® y la mayoria de ellos usan una perspectiva
psicologica (Rubenson, 1987; p. 53). Cookson (1986) usando el modelo disefiado por
Smith et al., (1980), desarroll6 una investigacion para identificar las variables que
pueden afectar la participacion de los adultos en su educacion. Estas variables
incluian: variables externas contextuales (en nuestro caso las variables de
comunicacion comercial: publicidad, relaciones publicas y promocidn), antecedentes
sociales, y variables de rol social, ademas de rasgos personales, capacidades
intelectuales y disposiciones actitudinales (valores, expectativas e intenciones) e
informacion retenida (creencias, conocimientos).

Posteriormente Cookson sugiere que el modelo general de actividad agrega
el supuesto de que la mayor participacion ocurre por que el individuo tiene ciertas
caracteristicas. Asi, el modelo nota que la participacion sera alta en personas que
tienen alto status social, en personas que conocen quienes participan en personas que
son miembros de grupos voluntarios, en aquellos que tienen los recursos necesarios
para participar y en aquellos que tienen mayor capacidad intelectual. Este autor,
relata la importancia de mirar la interaccidn entre las variables, asi como la secuencia
entre ¢stas y también en la distribucion de prioridades personales. Recientes
investigaciones interdisciplinarias llevada a cabo para identificar los elementos
claves en la participacion de los alumnos adultos, encontraron el mismo conjunto de
elementos (Silva et al., 1998).

Aunque, también se han desarrollado modelos para estudiar las intenciones
empresariales que integran teoria actitudinal y conductual asi como aprendizaje
social, (Bird, 1988; Krueger, 1993) sin embargo, hasta el momento existen pocos
esfuerzos para evaluar los efectos de interaccion entre las variables que intervienen
en este tipo de educacion es decir, factores antecedentes situacionales y actitudinales
(Rubenson, 2001).

Un modelo, que puede ayudar a llenar este vacio lo constituye el modelo
basado en la teoria de accion planeada, que usamos en nuestra investigacion y que
serd presentado en los apartados siguientes.

De manera implicita, consideramos que la compra de la universidad esta dentro de la problematica
general de la educacion de adultos, la cual requiere una mayor participacion personal del alumno.
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5.2. LA TEORIA DE ACCION PLANEADA (TAP)

En la literatura organizativa, existe amplia variedad de modelos explicativos
sobre la toma de decisiones. Algunos se derivan de las ciencias sociales: psicologia,
sociologia y economia y los principales modelos son altamente eclécticos. Estos
modelos toman en cuenta tanto las variables personales como las ambientales (Luce
& Rafia, 1990; Douglas & Wildavsky, 1982; Mc Clelland, 1961; Atkinson, 1964;
Mac Crimmon & Wehrung, 1986); March & Sahpira, 1988; Su-shing, 1988; Bass &
Hebert, 1995; Introna, 1997; Christensen, 1999). Aunque cada modelo provee de una
explicacion acerca de como los gerentes desarrollan estrategias para solucionar los
problemas organizativos. Sin embargo, estos no explican como las variables del
proceso decisional se traducen en conductas resolutorias de problemas.

Por otra parte, en la literatura psicologica se han desarrollado varias
perspectivas para explicar y predecir la conducta humana. En un extremo se
encuentra la perspectiva basada en proceso fisiologico y en el otro extremo, la que
prioriza la naturaleza social de la conducta. En una perspectiva intermedia,
psicologos sociales y de la personalidad sefialan que el procesamiento de
informacion disponible mediatiza los efectos bioldgicos asi como las variables
medioambientales sobre la conducta (Ajzen, 1991).

Estas perspectivas proponen varios marcos conceptuales para tratar los
procesos psicoldgicos involucrados en las tomas de decisiones, aunque con
resultados poco claros. Por un lado, la investigacion de la psicologia social sugiere
que las actitudes no siempre predicen la conducta (Wicker, 1969), mientras que por
otro lado, no se encuentran relaciones entre rasgos generales de personalidad y las
conductas en situaciones especificas (Mischel, 1968). Para explicar la controversia
relacionada con las actitudes, se han indicado problemas metodoldgicos (e.g. Ajzen
& Fishbein, 1977; Jaccard, King & Pomazel, 1977), y que es necesario tomar en
cuenta otras variables para predecir correctamente las conductas

El primer intento para solucionar esta controversia se tiene en la Teoria de la
Accion Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975), segin la cual, la conducta puede
predecirse a partir de las intenciones de las personas. Aunque, la intencion para
desempefiar una conducta esta influenciada por componentes actitudinales, tales
como el componente normativo. El primer componente estd influenciado por las
creencias de la persona en relacion a las consecuencias de la conducta promediada
por la importancia del valor otorgado a esas consecuencias. Este Gltimo componente
esta compuesto por las percepciones de la presiéon que los demas ejercen sobre el
decisor, promediado por su motivacidon para cumplir con esas expectativas.

De acuerdo a esta teoria, las intenciones para desempefiar una conducta
particular seran un predictor fiable so6lo cuando la conducta esté bajo el control
voluntario del decisor (Fishbein & Ajzen, 1975), en caso contrario, esta relacion
disminuye o se atenua (Ajzen, 1988). Asi, para predecir las situaciones donde la
conducta no estd completamente bajo el control personal, se presentd una segunda
teoria: la teoria de la accion planeada (Ajzen 1985, 1987, 1991; Ajzen & Madden,
1986). Esta teoria mantiene que las personas son esencialmente racionales y que
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¢stas hacen un uso sistematico de la informacion disponible, asi mismo que no son
controladas por motivos inconscientes o deseos incontrolados (Ajzen & Fishbein,
1980; Fishbein & Ajzen, 1975:15).

Para estudiar las relaciones entre las variables decisionales relacionadas con
la conducta de los consumidores finales para nuestro analisis se ha seleccionado la
Teoria de Accion Planeada de Ajzen (TAP) (Azjen, 1985, 1987, 1991). Esta teoria ha
sido usada en las décadas pasadas exitosamente para estudiar diversos aspectos que
relacionan las actitudes y las conductas (Conner & Armitage, 1998; Sutton, 1998).
Diversos autores afirman que es una teoria muy solida para estudiar las intenciones
relacionadas con el desempefio de las conductas (Chang, 1998; Kurland, 1995;
Randall & Gibson, 1991). Asimismo, la teoria de la accion planeada se ha usado para
estudiar el comportamiento de compra ecoldgico (Boldero, 1995; Taylor & Todd,
1995, Kalafatis et al. 1999), también en el area de la educacion para la salud (dejar de
fumar, dejar de beber, uso de dietas y ejercicio (Martin & McQueen, 1989).

Otra razon por la cual el TAP forma parte del marco tedrico de esta tesis es
por que presenta un modelo estructurado claro que permite analizar la influencia de
variables motivadoras independientes sobre la intencidn de compra de los estudiantes
universitarios. De acuerdo al TAP existen tres variables independientes, las cuales
son actitudes, normas subjetivas y el control percibido, que en su conjunto
determinan la intencién de compra, la cual es el antecedente inmediato a la conducta
de compra (ver figura 5.6.). La variable actitud examina la disposicion favorable que
tienen los alumnos hacia la conducta, la cual es generada por las creencias personales
sobre las consecuencias resultantes del desempefio de esa conducta.

Seglin esta teoria, si la conducta humana es determinada principalmente por
la formacién de intenciones previas, las intenciones son formadas por el promedio
combinado de factores actitudinales y normativos. Las intenciones entonces, estan
formadas por la influencia de las actitudes y de las normas subjetivas que son
representadas por Fishbein & Ajzen en la siguiente ecuacion:

CNI=w1 A + w2 NS donde:

C es conducta

N es la relacion entre conducta e intencion
1 es intencion

wl es el promedio del componente actitudinal
A es actitud

w2 es el promedio del componente normativo
NS es la norma subjetiva

La variable ‘“norma subjetiva” incluye atributos del entorno social del
alumno. Esta variable expresa la percepcion individual sobre la presion que los
demas ejercen para desempeiiar la conducta, promediada por su motivacion para
cumplir con esas expectativas.

La variable “control conductual percibido” trata sobre la variacién en la

habilidad que tienen los alumnos para controlar el desempefio de una conducta. Se ha
propuesto que el control conductual percibido tendrd un efecto directo e indirecto
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(via intencidn) sobre la conducta. El efecto directo depende no s6lo de la motivacion
del decisor por desarrollar la conducta, sino del grado en el cual la conducta estd bajo
su control (Ajzen & Madden, 1986).

La intencién conductual expresa el monto o cantidad de esfuerzo que ejerce

una persona para desempefiar una conducta. Esta variable dependiente se refiere a los
factores motivacionales que producen conductas planeadas.

FIGURA 5.6.: VARIABLES DEL TAP

Beneficio
(Actitud)

Norma
subjetiva

Control
percibido

Fuente: Adaptado de Ajzen (1991)

5.2.1. Los Beneficios

Muchos de los modelos teoricos con perspectiva econdmica sugieren que las
personas relacionan coste y beneficio antes de tomar la decisidon de participar en la
educacién de adultos. La Teoria de Accion Razonada (Ajzen & Driver, 1992) sugiere
que el adulto participa en su educacion si cree que ello le llevard a obtener un
resultado beneficioso. De igual forma, siguiendo la teoria original de la accion
planeada, la actitud de una persona hacia una determinada conducta resulta de su
evaluacion positiva o negativa sobre el desempefio de la misma (Fishbein & Ajzen,
1975). La evaluacidon positiva esta determinada por los beneficios que la persona
espera obtener con la ejecucion de dicha conducta.

Una amplia variedad de teorias explicativas sobre la conducta del consumidor
coinciden en sefialar que éstos compran los productos por los beneficios percibidos
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que esperan encontrar en los mismos (Fishbein, 1963; Ajzen, 1985, 1991). Este tipo
de influencia también es reconocida en la literatura sobre administracién y direccion
donde se sefiala que los trabajadores desempefian las conductas por su valor
instrumental o la probabilidad de que estas les permita alcanzar el beneficio esperado
(Teas, 1981; Tyagi, 1982).

La influencia del beneficio percibido en la eleccion de compra también se
puede apoyar en el modelo denominado, cadena de medios-fines. El cual indica que
los valores son el factor clave que esta detras de las preferencias y de la conducta de
eleccion. Dentro de esta linea, el modelo de Guttman (1982) trata de explicar como
la seleccion de un producto genera la satisfaccion de los valores. Este modelo se basa
en la feoria de las expectativas—valores y consta de elementos que representan
mucho del proceso cognitivo que une los valores y las conductas. El punto principal
de este modelo es entender como los consumidores compran los productos cuando
asocian a éstos, significados importantes (Klenosky et al., 1993). Asi, los productos
son importantes so6lo cuando sus atributos conducen a consecuencias importantes.

Para esta tesis, se ha considerado como punto importante los beneficios
percibidos de “recomprar” la universidad. Los beneficios también pueden ser
considerados como conducta oportunista, la cual deriva de la teoria de los costes de
transaccion y se define como el interés propio guiado por un razonamiento
premeditado (Williamson, 1975). Aunque la maximizacién de este interés propio es
axiomatica en el andlisis de costes de transaccion, sin embargo, la investigacion
empirica indica que la conducta humana podria ser buscadora del interés propio mas
en el corto que en el largo plazo (Bonoma, 1985). Al respecto, nosotros adoptamos
una amplia perspectiva sobre el oportunismo por que diversos autores consideran que
la busqueda del interés propio constituye las bases del mecanismo de mercado
(Gregory et al., 1995), asi mismo, los estindares del interés mutuo son los
fundamentos del compromiso y los mecanismos subyacentes en las relaciones a largo
plazo (Gregory et al., 1995).

Literatura de otras areas de gestion muestran la relacion entre los beneficios
esperados y el desempefio tanto individual como organizativo. Por ejemplo,
investigaciones empiricas han mostrado que las interpretaciones positivas de los
gerentes sobre el entorno influencian la implementacion de estrategias competitivas
(Sharma, 1997), asi mismo, dirigen su eleccidn para orientarse a estrategias de
diferenciacion o de costes (Stead & Stead, 1995). De igual forma ocurre cuando éstos
perciben que las estrategias pueden generar beneficios para las firmas, entonces
desarrollan cambios organizativos importantes para la implementacion de las mismas
(Noble & Mokwa, 1999). Igualmente, estudios previos han encontrado una relacion
predictora fuerte entre las actitudes y conductas favorables al medio ambiente
(Boldero, 1995; Ashfor, 1993; Dieleman & de Hoo, 1993; Kemp, 1993; Marcus,
1995; Taylor & Todd, 1997).
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5.2.2. Las Normas Subjetivas

Segun (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1988) la norma subjetiva es una
variable que puede ser considerada como el principal antecedente relacionado con la
presion social. Por lo tanto, esta variable agrega un componente social al modelo por
que mide las presiones que tiene en mente el alumno para su intencién de recomprar
a la universidad. Igualmente, las normas subjetivas indican el poder que tienen los
referentes, o personas importantes para el decisor, para aprobar o desaprobar el
desempefio de una determinada conducta (Ajzen, 1991).

Este tipo de normas también pueden ser definidas como las expectativas
compartidas en relacion a una conducta. En esta conducta, las partes que buscan
relaciones de intercambio estables y a largo plazo deben desarrollar una perspectiva
de gestion que evite la incertidumbre, el conflicto y el oportunismo de las
transacciones del mercado asi como la burocracia e ineficiencias de las
cooperaciones forzosas via jerarquia o influencia de terceras partes. Esto supone la
inclusion de una perspectiva cognitiva individual, dado que las normas subjetivas
evolucionan en intercambio cuando las partes contemplan estrategias y metas de
compromiso bilateral y una orientacion a largo plazo (Scott, 1987). Estas normas
también incluyen el grado en el cual las personas superan sus responsabilidades
comunes y la relacion es dominada por intereses mutuos (por ejemplo solidaridad), y
el grado en el cual el monitoreo de las transacciones individuales es influenciado por
la confianza (ejemplo mutualidad). La inclusién del componente individual estd
relacionado con la pregunta clave de como las normas sociales se establecen en las
relaciones de intercambio (Buchanan, 1975). Segun Gregory et al, (1995) los
compromisos creibles de recursos especializados proveen un impulso para el
desarrollo de normas sociales y relacionales. Por eso, el interés propio creible
establecido por ambas partes es la base de la mutualidad y cooperacidn, los cuales
son elementos clave de las normas sociales de gobierno.

Una justificacidon de por qué hemos incluido las normas subjetivas en nuestro
modelo es que segin la literatura, la conducta estd influenciada por fuerzas
normativas. Por ejemplo, Schwartz (1977) presenta un modelo de conducta altruista
que muestra la influencia normativa en el nivel social y personal. Segin Schwartz,
las normas sociales son la fuente de las normas personales. La interiorizacion de una
norma mediatiza la influencia de las normas sociales en la conducta.
Conceptualmente, las normas sociales se caracterizan por ser percepciones sobre la
naturaleza y el contenido de los sentimientos sociales que prevalecen, mientras que
las normas personales estan caracterizadas por nociones de “que deberia hacer sobre
esto” ¢ si “esta norma deberia ser incorporada en mi propio sistema de creencias”.
Més atin, la traduccidén de normas personales en conducta es impulsada a través de la
activacion de dos importantes variables: (i) un reconocimiento de las consecuencias
de la accién o inaccidn en relacion a la conducta por ejemplo, “no estudiar en una
buena universidad es una pérdida de tiempo” y (ii) una atribuciéon de la
responsabilidad personal hacia la accion por ejemplo, “yo soy responsable en parte
de la educacion que recibo”. Las normas personales son mdas probables de ser
traducidas en conducta cuando uno de esos moderadores es activado. Como
resultado, el moderador incrementaria la fuerza de la relacion entre las normas
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personales y la conducta, haciendo a las normas un predictor mas poderoso de la
conducta.

Este modelo se ha aplicado en varias areas, tales como conducta de ayuda al
mercado, a pesar de que los investigadores de marketing han tendido a disminuir la
influencia de los criterios no econdmicos en la eleccion (Drumwright, 1994), y no
han considerado que modelos importantes explican el impacto critico de las
influencias normativas sobre las preferencias (Miniard & Cohen, 1983). También se
ha encontrado en otras areas de gestion la influencia de las normas subjetivas en el
desempefio de conductas individuales orientadas hacia el medio ambiente (Boldero,
1995; De Young, 1996; Vining & Ebreo, 1992)

Para esta tesis doctoral, se han elegido como referentes o fuentes de presion
social los stakeholders porque existe evidencia teorica y empirica sobre su influencia
en diversas intenciones y conducta de compra. Por ejemplo, investigaciones del area
de las organizaciones han identificado la presiéon de los stakeholders como un
importante motivador de la respuesta corporativa (Lawrence & Morell, 1995;
Cordano, 1993; Berry & Rondinelli, 1998; Starik, 1995). Se asume que este tipo de
presiones influencian las intenciones conductuales de los gerentes por que las
organizaciones tienen necesidad de obtener socializacion y legitimidad ante la
mirada de los stakeholders (Weick, 1995).

En el area de marketing también se encuentra literatura que confirma la
influencia de las normas subjetivas en conductas medioambientales. Asi, las
empresas que tienen una mayor percepcion sobre las presiones sociales tienen mas
probabilidad de adoptar el marketing medioambiental, porque los gerentes intentan
adaptar su desempefio medioambiental a las presiones presentes y futuras de los
stakeholders (Menon & Menon, 1997). También se han encontrado empiricamente
relaciones positivas entre la intensidad reguladora institucional percibida por el
gerente y el nivel de marketing ecologico de la empresa (Langerak et al., 1998).

5.2.3. El Control Percibido

La variable control conductual percibido es un extension de la teoria de la
accion razonada (Fishbein & Ajzen, 1975) a la teoria de la accion planeada (Ajzen,
1985, 1988, 1991). Esta extensidon se desarrollé porque Azjen (1988) reconoci6d que
muchas conductas pueden ser involuntarias o no estar sometidas al control consciente
del decisor, asi mismo que aun las intenciones mds determinadas pueden estar
limitadas o controladas por factores situacionales. De acuerdo a la teoria de la accion
planeada, la intencidén personal para desempefiar una conducta estd influenciada por
el nivel de control conductual percibido. Esta influencia es de tipo motivacional, es
decir, que si los individuos creen que no tienen los recursos necesarios para
desempefiar una conducta, su intencion por la misma disminuye, a pesar de que la
actitud y las normas subjetivas sean favorables.

Esta variable estd compuesta por dos tipos de control: el control percibido
interno (opiniodn) y el control percibido externo (impedimentos) (Ajzen & Madden,
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1986). Los factores de control interno son disposiciones individuales en los cuales se
incluye el nivel de informacion que posee la persona al igual que sus habilidades
individuales, capacidades, emociones y motivaciones respecto a una conducta
especifica (Ajzen, 1988). Por su parte, el factor de control externo es un elemento
situacional fuera del individuo que determina el grado en el cual las circunstancias
facilitan o interfieren con el desempefio de esa conducta (Ajzen, 1988). Estas dos
clases de control ha sido reconocida tanto por investigadores en psicologia (Sparks et
al.,, 1997) como por investigadores en organizacién (Taylor & Todd, 1995). Sin
embargo, existe todavia un debate sobre la definicion y operacionalizacion de control
conductual percibido (Boldero, 1995; Kurland, 1995) porque segin algunos autores,
la medicion de este constructo estd supeditada al tipo de conducta que esta siendo
estudiada (Sparks et al., 1997).

Tomando en cuenta estos antecedentes, para la definicion vy
operacionalizaciéon de este constructo ademds de la revision de la literatura, se
utilizaron entrevistas cualitativas y se desarrollaron encuestas en el estudio piloto.
Asi, para el factor de control interno percibido (CIP) en este estudio se ha incluido el
conocimiento que tienen los alumnos sobre la problematica educativa. Para el factor
de control externo percibido (CEP) se identificaron los posibles obsticulos para la
asistencia continua a la universidad.

5.2.3.1. El Control Percibido Interno (Opinion)

Dado que no existen casi antecedentes sobre el tema tratado en esta tesis, para
justificar la eleccion del “conocimiento” de los alumnos hemos debido recurrir a dos
procedimientos. El primero fue una revision de la literatura de diferentes disciplinas,
en las cuales se encontro que el conocimiento de los directivos sobre determinada
problematica, influia sobre el desempefio de la organizacion (Swap, 1991; Thomas et
al., 1993). Esta influencia se explica porque el conocimiento de la problematica es un
factor interno que motiva a los directivos para esforzarse en mejorar el desempefio
de su organizacion (Starik & Rands, 1995; Winn, 1995). En el area de marketing
(medioambiental) también se ha encontrado esta relacion empirica que indica que el
nivel de conocimiento medioambiental de los directivos estd asociado al nivel de
estrategias de sus empresas (Langerak et al., 1998).

La importancia del conocimiento también ha sido estudiada por los cientificos
organizativos quienes se han interesado por como los directivos construyen sus
entornos de trabajo (Colori, Johnson & Sarnim, 1994; Maruyama, 1994; Hill &
Levenhagen, 1995). Asi, el estudio del conocimiento se ha desarrollado en cuatro
areas: como los gerentes planifican y reaccionan a los cambios (Cleary & Packard,
1992), como los gerentes construyen los fendmenos organizativos en sus mentes y
como ¢éstos afectan a su conducta (Walsh, 1988; Geisler, 1995) y en la relacion entre
estructuras del conocimiento y gestion estratégica (Meindl, Stubbart, & Porac, 1994).

Esta variable también ha sido estudiada en el cambio de actitudes donde se

asume que la educacion incrementa el conocimiento y conciencia sobre determinada
problematica, lo cual facilita el cambio actitudinal y por tanto la mejora de la
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conducta individual (Fishbein & Ajzen, 1974). Asi mismo, la influencia del
conocimiento sobre el desempefio de las conductas, también ha sido sefialado por la
teoria de la comunicacidn, la cual sugiere que la posesidon del conocimiento y la
comprension son requisitos necesarios para la conducta (Ashill & Davies, 2003).
Igualmente, la teoria del procesamiento de la informacion sugiere que los individuos
crean estructuras de conocimiento para ayudarse en el procesamiento de la
informacion y tomar decisiones (Walsh, 1995).

El conocimiento que tiene el alumno sobre la problematica educativa ha sido
escogido por las investigaciones previas, que aun habiendo sido desarrolladas en
otras areas de estudio, sin embargo existe un evidente apoyo conceptual para nuestro
tema de investigacion. Por ejemplo, en la teoria organizativa se ha encontrado una
asociacion entre el conocimiento del gerente sobre los problemas de la firma y el
desempefio de ésta (Dieleman & de Hoo, 1993; Kemp, 1993; Marcus, 1995;
Schmidheiny, 1992). Se supone que el conocimiento actua como el factor interno que
motiva al gerente a invertir el esfuerzo necesario para mejorar el desempefio
organizativo.

El otro procedimiento fue de tipo empirico, pues los items desarrollados en
base a la literatura y adaptados a nuestra problemadtica especifica, fueron testeados
satisfactoriamente en estudiantes de diferentes universidades y programas.

5.2.3.2. El Control Percibido Externo (Impedimentos)

Muchos de los modelos psicosociales (Darkenwald & Merriam, 1982)
sefialan las barreras percibidas como el factor mas importante para participar en la
educacion de adultos. Este autor sefiala tres categorias de barreras percibidas: (i) las
barreras situacionales que surgen de la posicion de la vida del individuo en un tiempo
dado, (i) las barreras institucionales que consisten en aquellas practicas y
procedimientos que excluyen o desalientan a los adultos para participar en
actividades educativas y (iii) las barreras relacionadas con las actitudes y las
percepciones del individuo como alumno.

Darkenwald & Merriam (1982) presentan cuatro categorias de barreras: las
relacionadas con el contexto de la vida del individuo es decir, su realidad social y
fisica, barreras institucionales que son las practicas y politicas de las instituciones
educativas que desalientan la participacién de los alumnos, barreras informativas
definidas como el fracaso institucional en comunicar informacidn sobre las
oportunidades educativas a los alumnos y barreras psicosociales que son similares a
las actitudinales y que inhiben la participacion en las actividades de aprendizaje.

En un trabajo posterior Scanlan & Darkenwald (1984) identificaron seis
factores o impedimentos para la participacion en la educacidén de adultos: falta de
compromiso (inercia, apatia y actitudes negativas); falta de calidad (insatisfaccion
con la calidad de las oportunidades educativas); costes; restricciones de costes;
problemas familiares; falta de beneficios (dudas sobre la confianza y la necesidad de
participacion); y restricciones laborales.
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En la revisién de la literatura realizada por Scanlan (1986), el autor encuentra
que lo que puede motivar a que un alumno deje de estudiar es un concepto
multidimensional. Este concepto estd formado por problemas familiares e
individuales; limitaciones de costes; dudas sobre la relevancia y la confianza en los
programas; calidad de las oportunidades educativas; percepciones educativas
negativas las cuales incluyen experiencias desfavorables, falta de motivacion o
apatia, falta de autoconfianza y una tendencia general hacia la no afiliacién, e
incompatibilidades de tiempo y lugar (Silva et al., 1998). A continuacion, en la fabla
5.8. mostramos un resumen de los principales factores que pueden impedir la
participacidn en los programas de educacidn de adultos.

FACTORES ESTRUCTURALES RELACIONADOS CON LA

PARTICIPACION EN EDUCACION DE ADULTOS

FACTORES ESTRUCTURALES | BARRERAS PERCIBIDAS

Atributos culturales Barreras situacionales
|Género Costes, incluyendo la matricula
Edad Tiempo insuficiente
|Clase social Responsabilidades familiares
Raza Responsabilidades de trabajo
Educacion inicial Dificultad para el transporte
Educacion de los padres o disponer de un lugar para el estudio
Localizacion Oposicion familiar o de los amigos

Participacion social Barreras Institucionales
Participacion civica 0 querer asistir a tiempo completo
Tiempo usado para descansar Programas demasiado largos

Incompatibilidad de horario

alta de informacion sobre la oferta educativa
Requisitos estrictos de asistencia

o existencia de plazas disponibles en los cursos
que le interesan
Demasiada cantidad de suspensos
Dificultad para matricularse
Dificultad para conseguir becas

Situacion econémica Barreras perceptuales/individuales
Status de empleo Ser demasiado mayor para empezar
Status profesional Temor de obtener malas calificaciones
Estabilidad laboral No tener suficientes ganas / interés
Rol de autoridad No disfrutar estudiando
|Condiciones del mercado laboral Estar cansado de estudiar
Proveedores de educacion No tener claro qué estudiar
Politica ptiblica Estar cansado de estudiar
Instituciones ptiblicas No tener claro qué estudiar
Instituciones privadas No ser demasiado ambicioso
Tipo y caracteristicas de los cursos ofrecidos

Fuente: Doray & Arrowsmith (1997, pp. 48, 50); Cross (1981, p. 99)
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Recientes investigaciones sobre la participacion en programas de educacion
de adultos han aportado mas informacién al respecto (ver Cross, 1981; Courtney,
1991; Quigley, 1997). Gran parte de la investigacion, muestra que las barreras
situacionales son mencionadas mas a menudo que las barreras percibidas o
individuales. Las barreras situacionales o falta de tiempo y altos costes monetarios
asi como la barrera institucional o inconvenientes en tiempo y lugar han sido
encontradas como las mayores barreras a la participacion (Rubenson & Xu, 1997).

En la literatura de marketing también se menciona la influencia negativa de
ciertas variables sobre la adopcion de estrategias. Desde una perspectiva
demografica, Workman (1993) estudié los impedimentos que tiene Ia
implementacién de estrategias en un entorno de alta tecnologia. Desde una
perspectiva organizativa, Frankwick et al. (1994) encontraron que la implementacion
puede ser afectada negativamente por factores ligados a la estructura formal y a la
comunicacion informal. En estos tipos de investigacion, los factores que pueden
impedir el desempefio de las conductas organizativas son: obstaculos conceptuales,
organizativos, obstaculos relacionados con la disponibilidad de conocimiento,
obstaculos técnicos y obstaculos econdmicos. Cabe mencionar que estos obstaculos
tienen cierta coincidencia con los encontrados en el area de la educaciéon de adultos.

Antecedentes de la intencion de recompra: La influencia del contexto organizativo
en el control percibido

Diversas publicaciones sefialan la influencia del contexto organizativo en el
proceso gerencial de toma de decisiones (Cohen, 1998; Russo & Fonts, 1997;
Trevifio, 1986). La justificacion que argumentan estas publicaciones es que los
gerentes estan condicionados o restringidos por las normas, procedimientos y
recursos de las organizaciones en las cuales ellos viven y trabajan (Tetlock, 1985).
Igualmente, otros estudios han resaltado la influencia del contexto organizativo en la
promocion de toma de riesgos, generacidon de ideas y valoracion de la innovacion de
los empleados (Kanter, 1983; Kimberley & Evanisko, 1981). Por ejemplo, en el area
de implementacion de proyectos informaticos, (Hatami, Galliers & Huang , 2003),
indican que la organizacién influye en las decisiones debido a la naturaleza
contextual del conocimiento y a la necesidad humana de interaccion social. Por otra
parte, se encuentra una relacion entre la estructura organizativa y las conductas
innovadoras (Teng, Fiedler & Grover, 1998). Al respecto, Guzzo, Salas, et al. (1995)
encuentran que la organizacioén puede influir en las decisiones de reestructuracion y
en la percepcion del éxito que puede tener la implementacion de este tipo de
proyectos.

Otro tipo de estudios que muestran esta relacion estd asociada con la
perspectiva que indica, que la efectividad organizativa surge de una compleja
interaccion entre las decisiones deliberadas y la estructura y el sistema organizativo
(el cual es resultado de interaccion social con pensamientos humanos), por lo que el
gerente es un trabajador del conocimiento (Davenport, 1998).

Igualmente, existen autores que muestran cémo el ritmo organizativo y los
procedimientos burocraticos influyen en la racionalidad de la toma de decisiones en
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la forma de enfrentar los conflictos en el lugar de trabajo (Simosi, 1998), en la
rapidez para la toma de decisiones y en la retencion de los empleados (Harris, De
Long & Donnellon, 2001). Entre los motivos por los cuales la organizacion influye
en las decisiones, se presenta que el contexto estd formado por valores clave los
cuales pueden apoyar y promover las capacidades gerenciales necesarias para un
desempetio eficiente (Harris, De Long, & Donnellon, 2001). Otras razones son las
fuentes de poder que se utilizan en las organizaciones como por ejemplo,
experiencia, control de recursos e influencia politica, manejo de conflictos,
incentivos y ambigiiedad ( Shapira, 2002).

Recientemente, numerosas investigaciones han mostrado que el contexto
(politica, vision y estrategia) es un importante precursor de acciones gerenciales
(Brophy, 1996; Barrett & Murphy, 1996; Hutchinson, 1996). Se supone que esta
influencia en las decisiones se debe a que existen varios componentes del contexto
organizativo que pueden influir en las percepciones de los gerentes y en su estilo
administrativo. Por ejemplo, la percepcion que los gerentes tienen de las amenazas u
oportunidades del entorno pueden ser influidas por las percepciones que tienen sobre
la identidad de su compafiia (Dutton & Dukerich, 1991; Gioia & Thomas, 1996).
También, las percepciones gerenciales son influidas por los sistemas organizativos
internos, como la asignacidon de dinero y tiempo, la estructura organizativa y la
incorporacidén de incentivos al sistema de evaluacion de los empleados (Stead &
Stead, 1996; Sharma et al., 1999).

Para esta investigacion, el contexto organizativo se ha definido en base a las
diversas acciones de comunicacion comercial que utilizan las universidades para
influir en el mercado de alumnos. La justificacién de esta eleccion es que las
estrategias de comunicaciéon son consideradas como el manejo de los recursos y
habilidades institucionales y como tal reflejan la estructura organizativa, la vision y
la estrategia competitiva de la firma; que de acuerdo al desarrollo tedrico previo
conforman el contexto organizativo que puede influir en las decisiones individuales.
Asimismo, se puede esperar que las acciones de comunicacidén, como contexto
organizativo, influyan en el control percibido de los alumnos porque si éstos son
provistos con la informacion necesaria para ayudarles en su toma de decisiones de
recompra de la universidad entonces, su intencién por la misma se incrementa, a la
vez que se disminuye la percepcion del alumno sobre los posibles obstaculos para
continuar sus relaciones institucionales con la organizacion.

A continuacion presentamos de manera esquematica dos figuras que recogen

la esencia del modelo TAP Basico (Figura 5.7) y del modelo TAP Basico con las
variables de comunicacidén comercial (Figura 5.8.).
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FIGURA 5.7.: MODELO TAP BASICO
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FIGURA 5.8.: MODELO TAP BASICO CON VARIABLES DE COMUNICACION COMERCIAL
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5.3. LAS VARIABLES MOTIVADORAS’

Para nuestro modelo conceptual se han agregado ciertas variables
motivadoras que tedricamente contribuyen a explicar mejor la relacién empresa-
mercados. Por ejemplo, Morgan & Hunt, (1994) sefialan que desde la perspectiva de
marketing, las relaciones consumidor-empresa se ven afectadas por un conjunto de
variables entre las que destacan el compromiso y la confianza y que ambas actuan
como mediatizadoras sobre la productividad, la efectividad y la eficiencia de la
firma. De esta manera, para nuestro modelo hemos introducido las variables
compromiso, valores personales, involucramiento y comparacion social.

5.3.1. El Compromiso

Esta variable se ha introducido porque Morgan & Hunt (1994) indican que el
compromiso es central para el marketing de relaciones, donde son importantes las
relaciones a largo plazo entre las organizaciones y sus mercados. Estas relaciones son
importantes en nuestro estudio porque una organizacién no lucrativa depende del
compromiso de sus participantes, para mantenerse en el tiempo y para ser
competitiva. Ademds porque el compromiso ha sido definido como “el conjunto de
promesas implicitas o explicitas que se establecen en una relacién continua de
intercambio entre las partes” (Dwyer et al., 1987, p.19). Este tipo de relaciones, por
ser altamente subjetivas, son importantes para las relaciones de una institucion no
lucrativa con sus consumidores.

Desde un punto de vista sociologico, el concepto de compromiso se utiliza
cuando se esta tratando de explicar por qué las personas se comprometen en lineas
consistentes de actividad (Becker, 1960). Por definicion, el compromiso supone el
deseo o intencidn de mantener una valiosa relacion en el futuro (Moorman et al.,
1992), con dos elementos importantes: la durabilidad y la consistencia en el tiempo
(Dwyer et al., 1987).

Desde una perspectiva psicoldgica, el compromiso ha sido definido como los
lazos de identificacion, afiliacion y congruencia de valores (Allen & Meller, 1990;
O’Reilly & Chatman, 1986). También se indica que es el lazo afectivo que se
establece con las metas y valores de una organizacidn, independiente del valor
puramente instrumental de la relacién (Buchanan, 1974). Igualmente, hace referencia
al estado psicologico de un individuo que le lleva a actuar y a desarrollar un
comportamiento real, dejando entrever que existe la intencion de mantener una
relacion estable duradera (O’Malley & Tynan, 1997; Geyskens et al., 1996) y de
esforzarse al maximo para conseguirla (Morgan & Hunt, 1994; Anderson & Weitz,
1992).

Asi, el tema del compromiso ha sido tratado en la literatura principalmente
desde una perspectiva social-psicoldgica (Michaels, et al., 1986; Rempel et al., 1985)

7 Denominamos Variables Motivadoras a aquellas que hemos introducido para ampliar el modelo TAP
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en la que se analizan las relaciones interpersonales y las relaciones empresa-
empleados (Dutta & Ghose, 1997; Iverson & Roy, 1994).

También se ha estudiado desde una aproximacion de intercambio social
(Cook & Emerson, 1978), donde se define el compromiso como el intercambio de
creencias entre las partes de que sus relaciones son importantes y que exigen
maximizar esfuerzos para mantenerlas, es decir que las partes comprometidas creen
que es justificable trabajar para asegurarse que €stas duren indefinidamente (Morgan
& Hunt, 1994; Moorman et al, (1992). Desde esta perspectiva, Cook & Emerson
(1978, p.728) definen el compromiso como “una variable central para distinguir el
intercambio social del econdmico”. De esta manera, el compromiso es importante
para la efectividad organizativa, pues estd relacionado con la conducta de compra
individual y organizacional, asi como con la alta motivacion (Farell et al., 1981) y
creciente conducta de participacion organizativa (Williams & Stella, 1991), ademas
que puede influir en la equidad laboral (Williams & Hazer, 1986) y en el apoyo
organizativo (Eisenberger et al., 1990). Variables estrechamente relacionadas con
nuestro marco teorico.

Segin la literatura, el compromiso estd asociado con motivacion e
involucramiento (Mowday et al., 1982), con efecto positivo y lealtad (Kanter, 1972)
y con el desempefio y la obediencia a las politicas organizativas (Angle & Perry,
1986). Por tanto, provee los fundamentos para el desarrollo de normas sociales, las
cuales son consideradas mecanismos importantes para regular las relaciones de
intercambio en el largo plazo (MacNeil 1980). Esta es otra justificacion para su
estudio en nuestro modelo tedrico, dado que se relaciona con la variable Normas,
componente del TAP.

De la misma manera, porque varias de las definiciones sobre compromiso
tienen una sélida base en sus aspectos actitudinales: el cognitivo (Kumar et al., 1995;
Morgan & Hunt, 1994; Anderson & Weitz, 1992), el afectivo (Kumar et al., 1995;
Allen & Meller, 1990 y el conativo (Kumar et al., 1995; Allen & Meyer, 1990).

El compromiso también estd relacionado con la comunicaciéon comercial
desarrollada por la empresa, puesto que éste es un reflejo de la informacion y
sentimientos que se trasmiten sobre la empresa (Porter et al., 1974; Meyer & Allen,
1984). Igualmente por que una dimension del compromiso es la credibilidad, la cual
también puede ser influida por las acciones de comunicacidn comercial realizadas
por la firma para conseguir el compromiso a largo plazo de las partes.

Una revision de la literatura nos muestra que existen diferentes definiciones
de compromiso, las cuales varian segin el enfoque usado en su andlisis. Las
diferencias basicas entre ellas vienen dadas por tres aspectos (Allen & Meyer, 1990):
(1) los comportamientos esperados del compromiso, (ii) el estado psicolégico que
reflejan y (iii) los antedecentes que influencian el desarrollo del compromiso. Asi, de
acuerdo a la teoria en conducta organizativa y a la investigacion empirica sobre el
compromiso (Reichers, 1986; Mathieu & Zajac, 1990) se pueden identificar varios
precursores del compromiso: (a) los costes de terminar la relacion y los beneficios de
la relacion afectan directamente al compromiso, (b) el compartir valores afecta
directamente tanto al compromiso como a la confianza, (c) la comunicacion y la
conducta oportunista afectan directamente a la confianza e indirectamente al
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compromiso. De esta forma, los precursores del compromiso constituyen otra
justificacion para su integracion en nuestro marco conceptual, dado que estan
asociados a variables del modelo de TAP y al efecto de las acciones comerciales que
realiza las instituciones.

Finalmente, y a pesar de su importancia, también se reconoce que los estudios sobre
el compromiso aun son escasos (Pritchard et al., 1999; Bettencourt, 1997). Puesto
que a medida que el paradigma de marketing trata con el tema de determinantes
sociales de la conducta tales como confianza y compromiso, los investigadores se
enfrentan con el problema de manejar constructos ambiguos solapados y amorfos
(Morrow, 1983; p.486), ya que el constructo compromiso comparte dareas
conceptuales con otros constructos conductuales importantes tales como motivacion,
identificacion, lealtad, involucramiento e intencidn conductual, por lo que todavia
permanece la critica de Staw (1977), quien indica que el valor del compromiso como
constructo separado y distinto deberia ser demostrado. Por tanto, un aporte de esta
tesis doctoral es proveer informacidn que posteriormente sirva para esclarecer esta
problematica sobre el constructo del compromiso.

En la figura 5.9. que presentamos a continuaciéon se esquematizan las

relaciones establecidas entre las variables del modelo TAP Basico, con variables de
comunicacion comercial y con la variable motivadora Compromiso.

FIGURA 5.9.: MODELO TAP BASICO CON VARIABLES DE CC Y CON LA VARIABL
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5.3.2. Los Valores Personales

La variable valores se ha incluido puesto que éstos constituyen la principal
influencia sobre los motivos o los impulsores fundamentales de la conducta (Engel et
al., 1978) y por que son imagenes mentales que influyen sobre la forma en la que
una persona responderd a una situacion en particular (Schiffman & Kanuk, 1991).
Por esto, se puede esperar que los valores personales influyan en la manera como los
alumnos reciben y responden a las acciones de comunicacion comercial desarrolladas
por la institucién educativa.

Una definicidn sobre los valores sefiala que €stos son las creencias durables
de que modos especificos de conductas, son personal o socialmente preferibles, a
modos opuestos de conducta o estados finales de existencia (Rokeach, 1973). Segun
este autor, el valor mas que otro concepto, es una variable interviniente que se
muestra capaz de unificar la aparente diversidad de intereses de todas las ciencias
relacionadas con la conducta humana.

Sobre la importancia de los valores en las organizaciones, la literatura
muestra que se han desarrollado tres tipos de estudios en las empresas: la influencia
de los valores de los directivos en la gestion de la firma (England, 1967; England &
Lee, 1974), la relacion entre los valores y la satisfaccion en el trabajo (Blood, 1969;
Weiss, 1978), y la influencia de los valores en la ética de los negocios (Hegarty &
Sims, 1978).

Asi, el valor es un concepto complejo que admite diversas dimensiones
(Zeithaml, 1988; Sheth & Parvatiyar, 1995; 1994; Anderson, 1995): (i) dimension
funcional, (ii) dimensién afectiva y (iii) dimension de ahorro. La dimension
funcional del valor hace referencia a la capacidad del producto o de la organizacion
para cumplir con los propositos de utilidad del consumidor. La dimension afectiva se
refiere a los beneficios psicolégicos o sociales que el consumidor obtiene de su
relacion de lealtad con la organizacion, beneficios derivados del establecimiento de
vinculos afectivos y del desarrollo de sentimientos de reconocimiento e integracion
social y (iv) la dimension ahorro hace referencia a la obtencidn de ventajas
economicas (premios a la fidelidad), de ahorro en tiempo (buisqueda y evaluacion de
la informacion).

Los valores influyen en la toma de decisiones porque sirven como criterio o
estandar en términos de los cuales el individuo realiza sus evaluaciones (Williams
1968). Los valores también son considerados como un componente muy importante
de la estructura de las organizaciones. Asi, Katz & Kahn (1966) mencionan que las
bases socio-psicologicas de las organizaciones comprenden los roles de sus
miembros, las normas que prescriben y sancionan sus comportamientos, y los valores
sobre los cuales se basan las normas (segln estos autores, los roles, las normas y los
valores difieren entre ellos por su grado de abstraccion). Esta caracteristica de los
valores también justifica su inclusién en nuestro marco conceptual, puesto que se
indica una relacion con las Normas, componentes del modelo TAP.
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La figura 5.10. muestra graficamente las relaciones que se han establecido
entre las variables del modelo TAP Basico con las variables de comunicacion
comercial y con la variable motivadora Valores Personales.

FIGURA 5.10.: MODELO TAP BASICO CON VARIABLES DE CC Y CON LA VARIABL
VALORES PERSONALE.
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5.3.3. El Involucramiento

Esta variable es importante para nuestro marco tedrico puesto que se acepta
que el involucramiento es un estado emocional o psicologico orientado a obtener
determinadas metas, y que determina la importancia personal que tiene la decision de
compra para el comprador (Rothschild, 1984). Seglin este autor existen cuatro
medidas de involucramiento dentro de la investigacion de comportamiento del
consumidor: precio, extension del proceso de compra, similitud de eleccidon y riesgo
percibido.

Los intentos por definir involucramiento tienen sus antecedentes en Sherif &
Cantril (1947). Aunque, actualmente no existen definiciones ampliamente aceptadas
sobre el involucramiento y se admite que es un estado psicoldgico promovido por la
importancia que atribuyen los individuos a determinados objetos (Sherif & Hovland,
1961; Sherif & Sherif, 1967; Apsler & Sears, 1968; Kanungo, Gorn, & Dauderis,
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1976; Kanungo, 1979, 1982; Zaichowsky, 1985; 1986). De esta manera, existe una
estrecha relacion entre involucramiento y motivacion (Cook, Hepworth, Wall, &
Warr, 1981; Price & Mueller, 1986). Por tanto, se podria esperar una relacion teorica
de Beneficios sobre el Involucramiento. También se justifica esta nueva relacion
porque el Involucramiento se define como una creencia o necesidad cognitiva de
identificacion psicologica con un objeto, que depende de las necesidades individuales
y de las percepciones sobre la potencial satisfaccion de necesidades que puede tener
dicho objeto.

Zaichkowsky8 (1985) define de nuevo el involucramiento como la
importancia percibida que tiene el objeto y la cual se basa en necesidades inherentes,
valores e intereses; posteriormente este autor sugiere que el involucramiento se
puede dar en la situacién de compra por el mensaje publicitario (Zaichkowsky,
1994). Por tanto, se encuentra una estrecha relacion conceptual con nuestro marco
tedrico, no solo por su relacion con las otras variables incluidas, sino porque sefiala
la influencia de las acciones de comunicacidon comercial sobre los consumidores. De
esta manera, se introduce la relacion teodrica de las acciones de Comunicacion
Comercial sobre el Involucramiento.

En el sector no lucrativo, base de nuestro estudio, se reconoce que es
importante estudiar el involucramiento por que las empresas requieren del capital
social para ser competitivas. Al respecto, un estudio reciente de la "Reengaging
America's Non-profit Organizations" (ASPA, 2003) sugiere que la definicion de
involucramiento contribuye a las practicas gerenciales y al disefio de estructuras
organizativas que requieren este tipo de organizaciones. El estudio también agrega
que las organizaciones no lucrativas se basan en utilizar eficazmente a personas
(especialmente voluntarios) a las cuales se debe involucrar como socios en la
organizacion.

Sin embargo y a pesar de su importancia conceptual, algunos autores sugieren que es
dificil clasificar las situaciones de involucramiento por el hecho de que el nivel varia
de persona a persona y segun el producto que se compre. Y asi se encuentra que para
ciertos autores existe una diferencia entre compromiso conductual (participacion) y
psicoldgico (involucramiento) (Barki & Hartwick, 1989), e inclusive ciertos autores
han llegado a mostrar que son constructos independientes’ (Barki & Hartwick, 1994;
Jarvenpaa & Ives, 1991). Para nuestro modelo, entonces, se puede asumir que a
mayor involucramiento pueda existir un menor nivel de Impedimentos.

Al igual que en el caso de las variables explicadas anteriormente, en la figura
que mostramos a continuacion (figura 5.11) se representan graficamente las
relaciones tedricas existentes entre las variables del modelo TAP Basico, las
variables de comunicacidon comercial y la variable motivadora Involucramiento.

8 Esta definicién ha sido utilizada por diversos autores, véase: Celuch & Evans, 1989; Day et al.,
1995; McQuarrie & Munson, 1992; Mittal, 1995.

? De esta manera, un objetivo parcial de nuestra investigacién es incrementar su conocimiento como
constructo.
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FIGURA 5.11.: MODELOQ TAP BASICO CON VARIABLES DE CC Y CON LA VARIABL
'NVOLUCRAMIENTO
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5.3.4. La Comparacion Social

La comparacion social se ha integrado a nuestro modelo debido a que tiene
una estrecha relacion conceptual con algunas variables de la TAP que rescatan la
influencia social en el proceso decisional del alumno. Asi, la comparacion social se
refiere al juicio cognitivo que las personas hacen sobre sus propios atributos
comparados con los demas, estas comparaciones son centrales en la auto percepcion
y depende menos de circunstancias objetivas (Wood, 1989). Este constructo también
esta relacionado con expectativas sociales y normas (Ruble, 1983; Wood, 1989) y
tiene sus antecedentes en la teoria de comparacidn social de Festinger (1954). Segun
esta teoria, las personas tienen la necesidad de evaluar sus opiniones y habilidades a
través de una autoevaluacidén, que tiene como base la comparacién con otras
personas. Por tanto, este constructo sugiere que los individuos prefieren compararse
ellos mismos con otros que son percibidos como poseedores de atributos similares e
importantes (Miller et al., 1988). Ademas, en la definicion propuesta por Berglas
(1996), se incluye el sentimiento de ser habil y competente, introduciendo la
“dimension habilidad”, que requiere cierto conocimiento sobre el desempefio pero
comparado con un estandar sobre lo que es bueno. Esto sugiere que lo seres humanos
necesitamos referencias externas como parametros de comparacion (en nuestra
investigacion, serian los ex-alumnos con insercidn laboral exitosa). Por otra parte, se
ha sugerido que la comparacion social tiene metas que son mas profundas que la
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autoevaluacion basica, de tal manera que intervienen conceptos como la automejora
y el autoenriquecimiento (Wood, 1989). Caracteristica que se asocia a la variable de
control interno percibido (Opinidn), incluida en nuestro modelo de TAP.

En el drea de marketing, el concepto de comparacion social esta relacionado
con el riesgo de crear una imagen que no corresponde con el ideal buscado por los
consumidores. De tal manera que los directivos de marketing utilizan este concepto
para ensefiar a los consumidores como cerrar la brecha entre la imagen real y la ideal
(Hogg et al., 1999). En este sentido, la comunicacion comercial tiene un papel
importante pues influye en la eleccion de imagenes dado que las campafias
promueven determinados patrones de referencia. Aunque también algunos autores
reconocen que la comunicacidon comercial puede generar efectos adversos al poner
los parametros de comparacién muy elevados para los consumidores dado que en
este caso por comparacion social estos pueden querer adoptar patrones peligrosos
para la salud fisica y mental (Bott, 1999).

Otra justificacidn para su inclusion en nuestro estudio la encontramos en que
las organizaciones no lucrativas también requieren utilizar acciones de comunicacion
comercial para influenciar conductas voluntarias hacia patrones socialmente
deseables (Bagozzi, 1975; Fenner, 1998; Kotler & Andreasen, 1991). Por lo que
desde el punto de vista tedrico, este constructo es relevante para nuestro tema de
investigacion.

A continuacion, en la figura 5.12. presentamos graficamente las relaciones
entre las variables del modelo TAP Basico con las variables de comunicacion
comercial y con la variable motivadora Comparacion Social.

FIGURA 5.12.: MODELO TAP BASICO CON VARIABLES DE CCY CON LA VARIABL
COMPARACION SOCIAL

variables moderadoras

BENEFICIOS
(ACTITUD) P>
COMPARACION
SOCIAL NORMAS
(PRESIONES, >
STAKEHOLDERS) <
Intencion de
Recompra
(CONTROL >
INTERNO
PUBLICIDAD PERCIBIDO) > (Variable
PROMOCION / OPINION dependiente)
RRPP
(Variables (CONTROL
Independientes) EXTERNO
\APERCIBIDO) ROL >
IMPEDIMENTOS

Fuente: Elaboracion propia

145



Capitulo-V El Proceso Decisional del Consumidor

6. CONCLUSIONES DEL CAPIiTULO

En este capitulo, denominado E/ Proceso Decisional del Consumidor, hemos
tratado el punto teodrico central de nuestra investigacion. Aqui hemos expuesto las
principales teorias sobre la decisidn, los procesos decisionales de compra, asi como
el modelo TAP y las variables motivadoras que agregamos a dicho modelo.

Dado el creciente interés que existe en la literatura para relacionar el proceso
decisional con el desempefio de la firma, en esta parte hemos expuesto nuestro marco
teorico el cual trata de responder en que medida los tomadores de decision pueden
variar el uso del proceso entre situaciones especificas. En este sentido, también
tratamos de responder a la sugerencia de usar teorias psicologicas para hacer
contribuciones significantes destinadas a mejorar la competitividad de las firmas.
Asumiendo que este marco es apropiado para las organizaciones no lucrativas.

Para responder a estas exigencias, hemos expuesto y comentado los
principales modelos que existen sobre la conducta del consumidor, en donde se
encuentra que el modelo mas desarrollado —pero no el idoneo- es el de variables
personales. Aunque uno de los mas aceptados —implicitamente por los autores- es el
de efectos jerdrquicos o de influencias secuenciales. Ambos modelos no fueron
incorporados completamente a nuestro marco tedrico porque asumen un efecto lineal
en las variables relacionadas a la conducta de compra.

También, en esta parte se ha tratado de desarrollar un modelo conceptual que
facilite la prediccion de conductas. Para ello se ha tomado en cuenta la sugerencia
que indica que los modelos mas desarrollados deberian permitir evaluar los efectos
de interaccion entre las variables que intervienen en este tipo de educacion es decir,
factores antecedentes situacionales y actitudinales. Ademdas de que los constructos
deberian interpretarse a un nivel mas micro y disefiarse para que permitan estudiar a
nivel empirico sus diversas interacciones. Igualmente, el marco desarrollado ha
estado orientado a integrar los modelos econdmicos y psicoldgicos de buisqueda,
dado que consideramos que son complementarios, y que el consumidor es un
tomador de decisiones racional y adaptativo.

Asi, como base de nuestro marco tedrico se ha elegido el modelo TAP que
indica como el procesamiento de informacién disponible mediatiza los efectos
bioldgicos asi como las variables medioambientales sobre la conducta (Ajzen,
1991). Otra razén para la eleccion es que ademds de la riqueza conceptual, este
modelo tiene amplia aplicaciones en la prediccion de conductas en diversas éreas, lo
cual garantiza su solidez conceptual y empirica. Asimismo, en esta parte, también
hemos desarrollado y justificado tedricamente la inclusidon de mds variables
(motivadoras), para incrementar el poder predictivo del modelo.
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CAPITULO VI: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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1. PRESENTACION DEL CAPITULO

Esta parte de nuestra investigacion doctoral tiene como objetivo presentar el
proceso metodoldgico y empirico desarrollado para validar las hipdtesis derivadas de
nuestro marco teorico.

En primer lugar, exponemos y justificamos el tipo de disefio, el nivel y el
método de analisis elegido para nuestro trabajo. Igualmente, en esta parte se indican
los procedimientos usados para controlar la validez de la investigacion.

Posteriormente, comentamos el planteamiento y objetivos de la investigacion,
en donde éstos se presentan como: (i) el desarrollo de un marco tedrico que nos
facilite la identificacidn, la integracion y el estudio de las diversas variables
individuales y organizacionales que se integran en los procesos decisionales de los
alumnos; (ii) la elaboracion de un modelo que sirva de base para el planteamiento de
hipdtesis; (iii) la contrastacién empirica de las relaciones conceptuales integradas en
nuestro modelo; (iv) la identificaciéon de relaciones nuevas y que permitan la
elaboracion de modelos con mayor capacidad explicativa. Después, presentamos las
fases de la investigaciéon empirica y las hipdtesis a contrastar y finalmente,
describimos las caracteristicas de la muestra, los instrumentos usados en la
recoleccion de la informacion y los detalles que han rodeado a ésta.

2. BASES METODOLOGICAS

2.1. EL DISENO DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Nuestra investigacion empirica ha estado orientada por dos tipos de disefio,
uno de tipo correlacional y el otro de tipo causal. La eleccion de estos tipos de disefio
ha estado condicionada por los escasos antecedentes a nuestra investigacion asi como
por los objetivos de la misma. Igualmente, el tipo de fendmeno a explicar (proceso
decisional complejo) justifican esta eleccion. Aqui consideramos que en el fendémeno
en estudio intervienen variables de diversa naturaleza (organizativas y decisionales),
y que esta complejidad exige un método que respete la identidad conceptual de las
variables pero que reflejen la dindmica que se establece entre ellas.

En la investigacion exploratoria, de tipo correlacional, nuestros objetivos
estaban orientados a analizar si las proposiciones existentes en la literatura acerca de
las variables de comunicacidon comercial y de las decisiones de compra, se ajusta o
no a los patrones de asociacion que se encuentran en la validacién empirica. En esta
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fase, se espera que los resultados sirvan para aumentar nuestro conocimiento sobre el
fenomeno objeto de estudio.

En la investigacion causal, nuestros objetivos estuvieron dirigidos a confirmar
la identidad conceptual de las variables y también a explicar las relaciones
encontradas en la fase anterior.

2.2. EL NIVEL Y EL METODO DE ANALISIS

En este apartado se presenta la justificacion del nivel de andlisis elegido. Este
nivel estd condicionado por el fenomeno estudiado, el cual demanda un cuadro
tedrico y unos métodos de analisis y de recoleccion de datos que puedan relacionar
varios niveles de analisis.

Dado que en los procesos decisionales de los alumnos intervienen variables
individuales, grupales y organizativas (por tanto de diversos niveles de agregacion),
en este tipo fendomenos se distinguen dos tipos de niveles: el nivel individual y el
nivel grupal. En cuanto al nivel individual, segin la literatura, el alumno como
individuo tiene un papel critico en la compra, pues sintetiza el impacto de todas las
demas variables que intervienen en este proceso. Por otro lado, a nivel grupal se
puede suponer que las decisiones del alumno estan condicionadas por la familia y/o
los grupos de pertenencia y referencia. Y, a este nivel se deberia agregar el nivel
organizativo, donde se incluyen las acciones comerciales que impactan directamente
en el comprador o indirectamente via los grupos sociales. Por tanto, las conductas de
compra pueden ser estudiadas de manera separada (una a una) o simultdneamente
como una red social de trabajo (network). Segin estas consideraciones, lo
tedricamente aconsejable seria usar un enfoque de redes sociales, aunque para
nuestro trabajo nosotros hemos elegido una perspectiva individual y descartamos la
perspectiva grupal por limitaciones de tipo practico: (i) el escaso apoyo conceptual y
empirico que existe para el estudio de las decisiones de compra; (i1) la complejidad
de los procedimientos necesarios para la recoleccion de datos y la dificultad de poder
trabajar con un alto nimero de variables que pueden ser examinadas empiricamente
al mismo tiempo (Tichy et al., 1980), como es nuestro caso.

2.3. LA VALIDEZ DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion hemos intentado respetar las dimensiones de
validez que la literatura nos presenta y que hacen referencia a la validez interna y a la
validez externa. En términos generales, la Validez se refiere a la adecuacion,
significacion y utilidad de las inferencias especificas hechas a partir de las
puntuaciones de los tests o escalas (APA, 1985).

El concepto de validez ha ido modificandose a lo largo del tiempo. En un
principio la validez de una escala era evaluada por una diversidad de procedimientos.
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El tipo de evidencia utilizado para demostrar la validez de la escala variaba con el
proposito de la misma, la orientacion tedrica de la escala y el tipo de datos
disponibles (Anastasi, 1986). Se hablaba de validez aparente, validez intrinseca, por
definicién, validez ldégica, validez factorial, etc. Esta multitud de denominaciones
llevé a la American Psychological Association (APA) a publicar a mediados de los
afios cincuenta (1954') un manual con recomendaciones técnicas para el uso y
diagndstico con tests psicoldgicos.

Campbell & Stanley (1972) distinguen entre la validez interna y la externa.
La Validez Interna se concibe como la minima imprescindible sin la cual es
imposible interpretar alguna evaluacidon. Algunas variables externas que pueden
generar confusidon en la evaluacidon de las variables de nuestro modelo son: (a) la
historia (acontecimientos especificos ocurridos entre mediciones sucesivas para
evaluar el logro de un objetivo instruccional); (b) la maduracidn (procesos internos
del evaluado como cansancio, desmotivacion, desinterés, etcétera); (c) la
administracion de tests (influjo que la administracion de una prueba o test ejerce
sobre los resultados de otro posterior); (d) la instrumentacién (cambios en los
instrumentos de medicidén o en los evaluadores que pueden producir variaciones en
las mediciones que se obtengan) o (e) la mortalidad (diferencia en la pérdida de
evaluadores).

La Validez Externa, por su parte, plantea un interrogante sobre la posibilidad de
generalizacion. Los factores que amenazan esta validez son: (a) el efecto reactivo o
de interaccion de las pruebas o tests (aumento o disminucion de la sensibilidad o la
calidad de la reaccion del evaluado a las variables del TAP); (b) el efecto de
interaccion (sesgo de seleccion de técnicas e instrumentos de evaluacién); (c) efectos
reactivos de la evaluacion (impedimentos para hacer extensiva las técnicas e
instrumentos usados en la evaluacidn, a otras investigaciones similares); y (d) las
interferencias de las evaluaciones multiples (efectos que se producen cuando al
evaluado le aplican evaluaciones multiples y sucesivas, persistiendo aquellos de
procesos y resultados de evaluaciones anteriores). Para verificar la generalizacion de
las conclusiones causales de un determinado estudio, Campbell & Stanley proponen
dos vias: la representatividad de las muestras y la replicacion de los estudios.

Otro aspecto de gran relevancia en el modelo de validez planteado por
Campbell & Stanley se referia a la prioridad dada por ellos a la Validez Interna
(considerada como una condicion sine qua non) sobre la Validez Externa, ya que sin
seguridad en la existencia de una determinada relacidn-causa no tiene sentido
considerar su posible generalizacion. Aunque cabe mencionar que esta concepcion ha
sido criticada por Cronbach (1982).

Entre las diversas definiciones que la literatura nos presenta respecto a la
Validez Interna (Kerlinger, 1975), hemos optado por aquella que pone su énfasis en
el control previo a la investigacion. Esta perspectiva define dicha validez como un
proceso deductivo en el que el investigador analiza de que manera los datos han sido
influenciados por cada uno de los riesgos a la validez interna. Por tanto, se estima
que el control de estos riesgos permite obtener la validez y también posibilita la

! American Psychological Association. (1954). Technical recommendations for psychological tests
and diagnostic techniques. Psychological Bulletin, 51 (2, Pt.2).
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emision de conclusiones fiables acerca de la causalidad de las relaciones (Cook &
Campbell, 1979).

Con el proposito de mejorar la validez interna de nuestra investigacion se ha
recurrido a los controles que se presentan a continuacion en la tabla 6.1.

TABLA 6.1.: RIESGOS Y CONTROLES DE LA VALIDEZ INTERNA

RIESGOS CONTROLES

RIESGO DE LA HISTORIA Evitando coincidencias con acontecimientos macro-
ambientales importantes: periodos previos y
posteriores a la realizacion de exdmenes, elecciones a
rector o a decanos de facultad, huelgas de estudiantes...

RIESGO DE ] Validando los constructos utilizados: fiabilidad de los
INSTRUMENTACION alumnos de diferentes titulaciones, facultades, cursos
académicos y campus.

REGRESION ESTADISTICA A través de la fiabilidad de las escalas

MORTALIDAD A través del disefio de la muestra y del cuestionario
que han permitido recoger opiniones extremas.

AMBIGUEDAD Analizando la teoria y planteando un orden temporal
en las relaciones de las variables

Fuente: Elaboracion propia

3. PLANTEAMIENTO Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION I

El planteamiento de los objetivos de la investigacion estd condicionado por
que nuestro tema doctoral se caracteriza por: (i) el estudio de un fendmeno complejo
que requiere un marco tedrico multidisciplinar; (ii) la presencia de abundante
bibliografia pero que trata las variables de manera aislada y con escaso soporte
empirico y (ii1) la escasez de antecedentes que traten nuestro tema de estudio.

Por tanto, este panorama nos orienta a establecer como objetivos parciales de
investigacion los siguientes:

(1) Desarrollar un marco tedrico que nos facilite la identificacion, la
integracion y el estudio de las diversas variables individuales y
organizacionales que se integran en los procesos decisionales de los
alumnos. Este desarrollo conceptual nos permitird ofrecer una
perspectiva decisional al concepto de ventaja competitiva sostenible.
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(i1))  Plantear un modelo que sirva de base para la elaboracion de hipdtesis.

(ii1))  Analizar empiricamente cudles son las relaciones o el proceso que se
establecen en las variables integradas en nuestro modelo, y determinar
cudles son las que explican mejor la variable dependiente.

(iv)  Identificar relaciones nuevas y que permitan la elaboracion de modelos
con mayor capacidad explicativa.

Para poder alcanzar estos objetivos, hemos enfocado nuestro estudio en evaluar

la influencia de las variables motivadoras y organizativas sobre la efectividad de la
comunicacion en la decision de recompra de un servicio educativo.

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.

La primera fase de nuestra investigacion empirica ha estado dirigida a la
validacion de las hipdtesis planteadas por nuestro modelo. Para esta primera
validacién se han usado dos tipos de procedimientos exploratorios. El primero,
destinado a la adaptacién y modificacién de las escalas, asi como a los primeros
analisis factoriales y de fiabilidad del cuestionario. En esta parte, también se testaron
exploratoriamente nuestras primeras hipotesis de trabajo, para lo cual se utiliz6 la
técnica multivariante de regresion multiple.

En la segunda fase de la investigacion empirica se traté de pasar, de una
contrastacion basada en la asociacidn, a validar el modelo a través de una técnica
causal. Se us6 este procedimiento para analizar la robustez del comportamiento
tedrico y estadistico de los modelos (tanto los propuestos por la literatura como
nuestro modelo de trabajo). Dado que no existen investigaciones previas que puedan
orientar nuestro analisis, se tratd de ver si las relaciones se mantenian tanto cuando
las variables estaban definidas por el promedio de los items (multivariado) como
cuando interactuaban sélo algunos items (causal). Es decir, para analizar si los
resultados dependen de la técnica usada o de las relaciones conceptuales planteadas
en las hipdtesis. La justificacion para este procedimiento también la encontramos en
que existen algunos modelos que sugieren que las decisiones se hacen siguiendo un
modelo compensatorio (basado en el promedio) y por ello, nos interesaba analizar
cuales eran los items (con su consiguiente explicacion tedrica) que intervenian en
explicar las decisiones estudiadas. Aunque en los objetivos de nuestra investigacion
no esta el resolver esta problematica, el procedimiento utilizado permite obtener
informacion para que sea usada en investigaciones posteriores.

Esperamos que el procedimiento anterior genere el suficiente conocimiento
para cumplir con el cuarto objetivo de nuestra investigacion: la Identificacion de
relaciones nuevas que permitan la elaboracion de modelos con mayor capacidad
explicativa.
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5. FORMULACION DE HIPOTESIS

Por falta de antecedentes a nuestro tipo de investigacién, se usd un
procedimiento basado en etapas de complejidad creciente. Nuestro propdsito era
testear las hipdtesis que han sido presentadas por la teoria , pero que no han sido
confirmadas empiricamente. El objetivo ha sido asegurar no sélo la validez empirica
de nuestro modelo final sino también la representatividad conceptual, dado que
asumimos que nuestra propuesta integra los desarrollos conceptuales previos.

Asi, hemos elaborado las siguientes hipotesis:

5.1. Relaciones de influencia jerarquica entre la comunicacion comercial y la
tendencia a la compra.

5.1.1.

5.1.2.

5.1.3.

A mayor nivel de Publicidad, se encontrard un mayor nivel Conativo
del alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de las variables
Cognitiva y Afectiva.

A mayor nivel de Promocidn, se encontrard un mayor nivel Conativo
del alumno. Esta relacidon, es mediada por la secuencia de las variables
Cognitiva y Afectiva.

A mayor nivel de Relaciones Publicas, se encontrard un mayor nivel
Conativo del alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de
las variables Cognitiva y Afectiva.

5.2. Relaciones de influencia jerarquica entre la comunicacion comercial y la
tendencia a la compra, con el modelo TAP.

5.2.1.

5.2.2.

5.2.3.

A mayor nivel de Publicidad, se encontrard un mayor nivel Conativo
del alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de las variables
Cognitiva y Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios, Normas
Sociales, Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

A mayor nivel de Promocidn, se encontrard un mayor nivel Conativo
del alumno. Esta relacidn, es mediada por la secuencia de las variables
Cognitiva y Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios, Normas
Sociales, Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

A mayor nivel de Relaciones Publicas, se encontrard un mayor nivel
Conativo del alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de

153



Capitulo VI Metodologia de la Investigacion

las variables Cognitiva y Afectiva, asi como por el nivel de
Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor nivel de
Impedimentos.

5.3. Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial y la tendencia a la
compra, mediadas por el modelo TAP.

5.3.1. A mayor nivel de Relaciones Publicas se encontrara un mayor nivel
Conativo. Esta relacidon, es mediada por el nivel de Beneficios,
Normas Sociales, Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

5.3.2. A mayor nivel de Promocién se encontrard un mayor nivel Conativo.
Esta relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales,
Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

5.3.3. A mayor nivel de Publicidad se encontrard un mayor nivel Conativo.
Esta relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales,
Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

5.3.4. A mayor nivel de Publicidad, Relaciones Publicas y Promocion, se
encontrard un mayor nivel Conativo. Esta relacion, es mediada por el
nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor nivel de
Impedimentos.

5.4. Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial y la tendencia a la
compra, mediadas por el modelo TAP mas las variables motivadoras.

5.4.1. A mayor nivel de Publicidad, Relaciones Publicas y Promocién se
encontrara un mayor nivel Conativo. Esta relacion, es mediada por el
nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor nivel de
Impedimentos. Esta relacion se incrementard por la influencia
mediadora de las variables motivadoras Compromiso y Valores
personales.
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6. LOS SUJETOS DE LA INVESTIGACION

6.1. INTRODUCCION

El objetivo que nos planeamos era constituir una muestra lo mas
representativa posible para reflejar de manera fiel la realidad de las poblaciones
donde estd inmersa la muestra y de esta manera ser coherentes con los objetivos
planteados en la investigacion.

Hemos partido de un supuesto: el proceso decisional de recompra es un
proceso robusto y puede generalizarse a otras instituciones académicas, ya que a
pesar de las diferencias en sexo, curso, titulacion, facultad o campus incluidas en
nuestra muestra, el proceso de mantiene.

6.2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

En este apartado presentamos las caracteristicas de los individuos encuestados
que se utilizaron para realizar nuestros analisis y estudios. A continuacién, en la
tabla 6.2. se indica el nimero de alumnos de la poblacion, asi como el nimero de
alumnos pertenecientes a la muestra, la cual se encuentra clasificada en funcion de la
licenciatura a la que pertenecen, el rango de edad (de 18 a 20 afios, de 21 a 23 afios y
mas de 24 afios) y del sexo (hombre -H- y mujer -M-).

TABLA 6.2.: DESCRIPCION DE LA MUESTRA POR TITULACIO

VARIABLES LICENCIATURA
LADE LADE + ECO + CcC PERIOD | SOCIOL HUMANID TOT %
DCHO DCHO TRABAJO
EDAD [1820 | 0 0 9 6 19 10 u |78
2123 | o8 51 53 54 60 58 54 128 | 76
+24 15 20 19 13 6 4 9 91 [ 161
TOTAL 113 71 72 81 72 81 73 563 | 100
MUESTRA
TOTAL 960 840 860 620 720 480 470 4950
POBLACION 11,37%
% 11,77 8,45 8,37 13,06 10,00 16,88 15,53
SEXO [H 80 51 48 53 47 44 46 [342] 607
M 33 20 24 28 25 37 271|221 | 32
TOTAL 113 71 72 81 72 81 73 | 563|100

Fuente: Elaboracion propia
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Para poder inferir nuestros resultados a la poblacion y presentar aportes a los
estudios que se realicen con posterioridad, es importante analizar si nuestras
observaciones se aproximan o siguen una distribucion normal. Considerando el
Teorema del Limite Central y dado que el tamafio de nuestra muestra es superior a
50, (N= 586), nuestros datos pueden considerarse que se aproximan a la normalidad.
De esta forma, podemos asumir razonablemente que los datos de la muestra son
adecuados para afrontar los objetivos de nuestra investigacion

Ademas de apelar al teorema del Limite Central, también usamos otro
procedimiento para analizar el tamafio de la muestra. Segun Lambin (1994),
conociendo la maxima desviacion estandar de las variables de nuestro modelo,
podemos calcular el tamafio minimo de la muestra, con cierto margen de error
aceptable. El supuesto de base es que el tamafio de la muestra obtenido permitira
justificar las variables con la desviacidén estandar mds pequefias. La férmula
establece lo siguiente:

Tamaiio de muestra = (nivel de significacion x desviacién estandar/error aceptable)®

En nuestro caso, la variable con la mayor desviacion estandar es COM7 (No
ha considerado cambiarse de universidad), con las siguientes caracteristicas:
Promedio (2,73); Desviacion Estandar (2.03); Error tipico (0,9). Aplicando la
formula propuesta por Lambin (1994), para todas las variables consideramos el
mismo nivel de significancia (0,001) y un error de 0,1 (sobre una escala de 1 a 5).
Por tanto, aplicando la férmula anterior, una muestra de 148 alumnos seria suficiente.

n = (3x 2,03/0,1)* =148

En nuestra muestra hemos incluido encuestados con diferencias en cuanto a
sexo y edad, sin embargo, en nuestra investigacion hemos integrado sus respuestas
en una sola. La razon de no usar submuestras es por que en un analisis previo
encontramos (ver fablas 6.3 y 6.4) que no existian diferencias significativas entre
estas variables respecto a la variable dependiente en estudio (Conativo).

TABLA 6.3. : DEPENDIENTE CONATIVO, INDEPENDIENTE SEXO|

ANOVA
SEXO Suma Medias
cuadrados gl cuadrat. F Sig.
Inter- .00 1 .00 .00 .93
Intra- 608.40 561 1.08
Total 608.41 562

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA 6.4.: DEPENDIENTE CONATIVO, INDEPENDIENTE EDAD|

EDAD Diferencia de Intervalo de conf. 95%

(1)) (@) medias Error Sig. Limite Limite sup.
1820 21-23 -,0096 ,1649 ,998 -,4145 ,3953

mas de -,0712 ,1913 ,933 -,5408 ,3984
21-23  18-20 ,0096 ,1649 ,998 -,3953 4145

mas de -,0616 ,1202 ,877 -,3569 ,2336
mas de 18-20 ,0712 ,1913 ,933 -,3984 ,5408

21-23 ,0616 ,1202 ,877 -,2336 ,3569

Fuente: Elaboracion propia

7. EL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El primer paso para la construccién de nuestras escalas, fue revisar las
diversas perspectivas existentes. La primera, denominada modelo operacional, indica
que un concepto se puede medir directamente con un solo item. Este modelo fue
usado en las décadas de los 60-70, y aunque ha sido criticado por su simplicidad
conceptual, también algunos autores sefialan que si el indicador retiene todo el
constructo, entonces por parsimonia, se puede recomendar su utilizacion.

La segunda, y la que seguimos basicamente en esta investigacion, sugiere que
los constructos son combinaciones lineales o agregaciones de indicadores. Esta
perspectiva permite la inclusion de errores de medida y se supone que refleja con
mas exactitud el constructo, aunque también se afirma que se corre el riesgo de
obtener medidas incompletas si se omite algiin item (Diamantopulos y Winklhofe,
2001).

Tomando como base lo recomendado por Churchil (1979) a continuaciéon
presentamos el procedimiento que hemos seguido para la purificacion de las escalas
de medida (Figura 6.1.).
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FIGURA 6.1.: PROCEDIMIENTO METODOLOGICO PARA LA PURIFICACION DE LAS|

Etapas Metodologicas

mammall Especificar el dominio del constructo

Recoleccion de datos de investigacion

exploratoria

Recoleccion de datos de investigacion
final

Estimacion de la Validez

Fuente: Elaboracion Propia

Acciones Realizadas

Revision de la Literatura

Revision de la literatura
Experiencia profesional
Encuesta a expertos
Encuesta exploratoria a
alumnos

Entrevista de grupo y
entrevistas cara a cara en
diversos grupos

Coeficiente Alpha

Andlisis Factorial Exploratorio
entre todas la variables
Analisis Factorial
Confirmatorio

Entrevista de grupo y
entrevistas cara a cara con el
grupo objetivo

Coeficiente Alpha
Indice Ro de Bagozzi

Criterio de Validez externa
Validez discriminante (Fornell
et Larker)

7.1. EL CUESTIONARIO USADO EN LA PRUEBA PILOTO

El cuestionario inicial, que fue usado en la prueba piloto, y cuya copia
adjuntamos en el anexo I , tuvo un total de 173 preguntas, y se dividié en 2 bloques.

El primer bloque, compuesto de 3 preguntas se presentd como Informaciéon
general y buscd recoger las caracteristicas del alumno, tales como edad, sexo y
titulacion. El segundo bloque estaba referido a las preguntas sobre las variables que

operacionalizaban el modelo a testear.
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7.2. EL CUESTIONARIO USADO EN LA VALIDACION DEL
MODELO

En esta seccion describimos los items, asi como el tipo de preguntas y la
modalidad de escala usada para obtener la informacion necesaria para la evaluacion
de nuestro modelo.

Para la reduccion del numero de items, se ha utilizado un método denominado
“Parceling” donde las parcelas son medidas formadas la integraciéon de algunos
items, de esta manera varias parcelas son formadas a partir de items que pertenecen a
una misma escala. Las parcelas son diferentes de la simple suma o del escore
factorial de todos los items de un factor. Y permiten tener variables latentes con
menos indicadores (Bagozzi & Edwards, 1998; Bandalos, 2002 ; Bandalos & Finney,
2001; Little et al., 2002). Segun Bagozzi & Edwards (1998), este proceso de
reduccion o Parceling permite disminuir la matriz de covarianzas y por consecuencia
los grados de libertad del modelo estocéstico lo cual permite mejorar el ajuste del
modelo de medida y hacerlo mas compacto.

También se ha tomado en consideracion la sugerencia de Little et al., (2002),
quienes sugieren que tres indicadores constituyen una solucién ideal para una
variable. De entre los métodos de reduccion presentados por Landis et al., (2000)
(andlisis factorial simple, intercorrelacidon, equivalencia empirica, asignacion
aleatoria), nosotros hemos utilizado dos métodos: el método de analisis factorial
exploratorio y el método orientado al contenido. Por el primero, se tomaron en
cuenta los resultados del andlisis de componentes principales y por el segundo, se
uso para analizar la coherencia conceptual de los items. Segun Landis et al., (2000),
este ultimo método tiene como ventajas, que ademas de asegurar la coherencia
tedrica, también incrementa la explicacion de la variable latente pues mejora el nivel
de varianza explicada.

Finalmente, una justificacion de haber utilizado este sistema de reduccion o
parceling se encuentra en la teoria que sugiere que cuando se tiene un modelo
complejo, como es nuestro caso, se corre el riesgo de que por estimar un gran
numero de parametros se pueda deteriorar el ajuste (en nuestro caso, la parcelizacion
o reduccion permite disminuir el nimero de parametros a estimar en el modelo).

Asi, el cuestionario final, cuya copia adjuntamos en el anexo 2, tuvo un total
de 54 preguntas, y se dividio en 2 bloques. El primero de ellos estaba formado por 3
preguntas que pretendian recoger informacién relativa al Sexo, la Edad y la
Titulacién. El segundo de los bloques estaba formado por las 51 preguntas restantes,
que se referian, al igual que en caso del cuestionario piloto, a las preguntas sobre las
variables que operacionalizaban el modelo a testear.

El primer bloque, compuesto de 3 preguntas se presentd como Informacion
general y buscd recoger las caracteristicas del alumno, tales como edad, sexo y
titulacion. El segundo bloque estaba referido a las preguntas sobre las variables que
operacionalizaban el modelo a testear.
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A continuacion presentamos las escalas utilizadas para evaluar cada una de
las variables de nuestro modelo.

= La escala para evaluar la variable Cognitiva

La variable cognitiva fue medida inicialmente por medio de diecisiete
indicadores (items 89 a 105, ver Anexo 1), que evaluaban el conocimiento de
determinados atributos de la Universidad tales como la imagen frente a la
competencia, las adecuadas instalaciones, la calidad de los profesores, entre otros.

A la hora de redactar cada uno de los items, y debido a la falta de
investigaciones empiricas previas, nos basamos en la literatura y en los resultados de
la investigacion piloto.

Para evaluar esta variable, se emplearon preguntas que forzaban al encuestado
a elegir una posicion en la escala, cuyas alternativas de respuesta estaban graduadas
de 1 a 5. Usandose una escala de intervalo, donde: (1) Nada de acuerdo, (3) Algo de
acuerdo y (5) Muy de acuerdo.

= La escala para evaluar la variable Afectiva

Para la evaluacién del componente afectivo, se generaron inicialmente
dieciséis items (del 106 al 121, ver Anexo 1) que trataban de medir la satisfaccion o
insatisfaccion de los alumnos con determinadas caracteristicas y acciones de la
Universidad. Por ejemplo, /la imagen de la Universidad ante la sociedad, las
acciones de comunicacion comercial que realiza la Universidad o los logros
personales que ha conseguido en esta Universidad.

La creacidon de los items la hicimos basdndonos en la literatura y en los
resultados de la investigacion piloto, dado que no existen investigaciones empiricas
previas que puedan servirnos como antecedentes.

Todas las preguntas fueron presentadas como opcidon multiple, donde se le
brindaba al encuestado un conjunto de alternativas mutuamente excluyentes y
exhaustivas. El proposito era de que el encuestado escogiera la alternativa que
correspondia a su sentimiento sobre las proposiciones presentadas, que al igual que
en el caso de la variable anterior se graduaron en una escalade 1 a 5.

* La escala para evaluar la variable Conativa

La variable Conativa se tratd de medir inicialmente a través de nueve items
(del 122 al 130, ver Anexo 1), que evaluaban la probabilidad de volver a adquirir
algunos servicios de la Universidad asi como de recomendarla a otros. Por ejemplo:
Aconsejaria a sus amigos estudiar en esta Universidad, Se matricularia en otros
cursos de esta Universidad, Desearia ser miembro colaborador en las actividades de
esta Universidad, Volveria a tomar la decision de cursar aqui sus estudios, ...
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Para evaluar esta variable también se usé una escala de intervalo que media
de menos a mas el grado en el cudl se daba dicha proposicion, donde 1 “Nada” y 5
“Mucho”. Y al no existir antecedentes en cuanto a investigaciones empiricas se
refiere, tuvimos que basarnos en la literatura existente y en la investigacion
exploratoria inicial.

= La escala para evaluar la variable Relaciones Publicas

Para analizar las acciones de relaciones publicas que desarrolla la universidad
se desarrolld un cuestionario inicial compuesto por quince items (del 28 al 42, ver
Anexo 1), los cuales recogian las principales acciones que son mencionadas por la
teoria. Como por ejemplo, Realiza acciones de prensa, Charlas para favorecer la
calidad de vida personal del estudiante: control del estrés, técnicas de estudio,
Relaciones con otras instituciones y empresas patrocinadoras, Guias de la
Universidad con informacion de interés general (estatutos, organos de gobiernos...)
0 Establece relaciones con profesionales y personalidades de reconocido prestigio

La escala se gradudé con las mismas caracteristicas que las anteriores
variables, es decir con un intervalode 1 a 5.

* La escala para evaluar la variable Publicidad

Las acciones de publicidad que desarrolla la Universidad se midieron
inicialmente con un cuestionario de catorce items (del 1 al 14, ver Anexo 1). Dado
que no existen, segun nuestro conocimiento, escalas que puedan se utilizadas como
antecedentes tuvimos que utilizar las diversas acciones de publicidad que
recomiendan los diversos textos y autores consultados.

La escala, que estaba graduada de 1 a 5, media el nivel de acuerdo o
desacuerdo del alumno con las proposiciones presentadas en la escala, las cuales
presentaba las diversas acciones, medios usados y resultados obtenidos por la
universidad. Por ejemplo: Utiliza anuncios en prensa para informar de sus
caracteristicas y productos/servicios institucionales, Da la posibilidad de adquirir
productos relacionados con la Universidad (relojes, corbatas, pins, llaveros,
camisetas, boligrafos,...), Tiene una marca que identifica a la Universidad con
caracteristicas muy definidas o6 Tiene un slogan .

= La escala para evaluar la variable Promocion

Para evaluar las acciones promocionales y los medios utilizados por la
Universidad se utilizoé un cuestionario compuesto inicialmente por trece items (del 15
al 27, ver Anexo 1). En este cuestionario se buscaba determinar el grado de acuerdo
o desacuerdo con las proposiciones presentadas, a través de una escalade 1 a 5.

Las proposiciones destinadas a medir esta variable fueron redactadas a partir

de la revision de la literatura. Por ejemplo, La Universidad acude a ferias donde
promociona la educacion universitaria, Realiza eventos y espectdculos con precios
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especiales para los universitarios, Facilita la obtencion de tarjetas que permiten
descuentos y el acceso a diferentes servicios de la Universidad (tarjeta monedero) o
Promociona la investigacion académica.

= La escala para evaluar la variable Beneficio

Para conocer el grado de acuerdo o desacuerdo con las proposiciones de
nuestro cuestionario, se uso una escala con un rango de 1 a 5 (Nada de acuerdo = 1;
Muy de acuerdo = 5).

Las proposiciones estaban destinadas a presentar los beneficios tangibles e
intangibles que puede tener un alumno al estudiar y participar en las actividades de
una universidad. Por ejemplo: Incrementa mi valoracion en el mercado laboral,
Aumenta mi confianza ante el futuro, Mi acceso a conocimiento de vanguardia,
Desarrolla mi instinto de superacion. Y se midieron inicialmente con 12 items (del
43 al 54, ver Anexo 1).

Ante la ausencia de cuestionarios y antecedentes teodricos, los doce items
iniciales fueron desarrollados a partir de la Teoria de Accion Planeada (TAP) y de
una investigacion exploratoria con alumnos de diferentes cursos.

* La escala para evaluar la variable Normas

Para conocer el grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a las
proposiciones contenidas en nuestro cuestionario, al igual que en casos anteriores se
uso6 una escala con un rango de 1 a 5 (Nada de acuerdo = 1; Muy de acuerdo = 5).

La escala inicial presentaba doce items ( del 55 al 66, ver Anexo 1) que
fueron redactados siguiendo la metodologia presentada anteriormente y reflejaban las
principales razones personales y sociales por las cuales un alumno se decidiria a
cursar sus estudios en una universidad determinada, entre esos items citamos: E!
incremento de la competencia en el mercado laboral, La creciente demanda de
profesionales con formacion universitaria, Mi deseo de autorrealizacion y
automotivacion personal 6 El reconocimiento social de las personas con ambiciones
personales.

= La escala para evaluar la variable Opinion

La variable opinidn, inicialmente fue medida a través de doce indicadores
(del 67 al 78, ver Anexo 1), que evaluaban el nivel de acuerdo o desacuerdo con
temas importantes relacionados con la ensefianza universitaria, tales como: La
educacion superior es importante para la competitividad nacional, La calidad de la
ensefianza es sinonimo de la riqueza de un pais, Una educacion de calidad requiere
inversiones en tecnologia, La educacion superior es un problema social critico 6 La
buena formacion es importante para la competitividad personal.

Por la falta de antecedentes, nos basamos en la teoria original del TAP
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(Teoria de Accion Planeada) para redactar items que fueron probados en un estudio
piloto y que forzaban al encuestado a elegir una posicion en la escala, cuyas
alternativas de respuesta estaban graduadas de 1 a 5. Usandose una escala de
intervalo, donde: (1) Nada de acuerdo, (3) Algo de acuerdo y (5) Muy de acuerdo.

* La escala para evaluar la variable Impedimentos

Para medir esta variable, generamos inicialmente diez items (del 79 al 88, ver
Anexo 1), los cuales trataban de medir el grado de acuerdo o desacuerdo en que
determinadas caracteristicas negativas sobre la ensefianza universitaria supondrian un
impedimento para la asistencia del alumno a clase. Por ejemplo, se citaban, entre
otros: Poder obtener el mismo resultado con menor esfuerzo en otra universidad, La
dificultad para aprobar las asignaturas, La falta de capacidad didactica de los
docentes o el Desengaiio de las promesas organizativas.

Para definir los items nos basamos en estudios previos realizados en otras
areas (Dieleman & de Hoo, 1993; Ashford, 1993; Workman, 1993; Franwick et al.
1994) y fueron adaptados a nuestra investigacion después de una prueba piloto.

Los items se presentaron como preguntas de opcion multiple con una escala
graduada de 1 a 5, con las opciones de respuesta mencionadas en las variables
anteriores.

* La escala para evaluar la variable Compromiso

Esta variable traté de medirse inicialmente a través de trece items (del 131 al
143, ver Anexo 1), que evaluaban el grado de acuerdo o desacuerdo en qué
determinadas caracteristicas, acciones y resultados de la universidad promovian su
compromiso emocional con la misma. Por ejemplo. Confia en la credibilidad de esta
institucion, Puede justificar fdcilmente ante otros su interés por asistir a esta
universidad, Estad motivado para asistir a esta Universidad ¢ Considera que obtiene
un desarrollo personal por su pertenencia a esta universidad.

Para evaluar esta variable también se us6 una escala de intervalo que media
de menos a mas el grado en el cudl se daba dicha proposicion, donde 1 “Nada” y 5
“Mucho”. Para la redaccion de estos items se acudid a investigaciones realizadas en
otras areas (Michaels, et al., 1986; Dutta & Ghose, 1997; Iverson & Roy, 1994;
Morgan y Hunt, 1994; Anderson y Weitz, 1992) y también a una prueba piloto que
nos permitid adaptar su contenido a los objetivos de nuestra investigacion

* La escala para evaluar los Valores
La variable valores fue medida inicialmente por nueve items (del 144 al 152,
ver Anexol). La escala se gradué de 1 a 5, donde 1”nada importante” y 5 “muy

importante”. La escala se desarrolld a partir de la teoria de Feather (1975), los 18
valores terminales de Rokeach (1973) y la jerarquia de valores de Maslow (1954).
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Encontrandose en el estudio original algunas correlaciones significativas con varias
medidas de bienestar y adaptacion a la sociedad, entre otras (Khale 1985).

Para su evaluacion se utilizé la LOV (Lista de Valores de Khale; 1985), la
cual mide los valores que son importantes para la vida de las personas. Dicha lista se
basa en la teoria de la adaptacion social de Homer y Khale (1988). Algunos estudios,
han sugerido que la LOV puede ser utilizada de manera predictiva para con
diferentes aspectos del comportamiento del consumidor (Khale y Kennedy, 1988).

Los items que componian la variable valores, trataban de medir la importancia
que diferentes proposiciones tenian para la vida diaria del alumno. Por ejemplo:
Pertenencia a un grupo, Respeto de si mismo, Sentido del deber, Relaciones calidas
con los demas o Autorrealizacion.

* La escala para evaluar la variable Atencion a la Comparacion Social

Para conocer el grado de acuerdo o desacuerdo con las proposiciones de
nuestro cuestionario, se us6 una escala con un rango de 1 a 5 (Nada de acuerdo = 1;
Muy de acuerdo = 5).

Estas proposiciones estaban destinadas a conocer el nivel en el cual el
encuestado considera la comparacion con el grupo a la hora de tomar una decisién de
compra. Por ejemplo: Cuando alguien en un grupo se comporta de cierta manera,
asumo que ésta es la correcta, Suelo reparar en las reacciones que tienen los demas
hacia mis conductas, Cambio mi punto de vista apenas percibo una desaprobacion
de mis interlocutores 6 Para mi es importante integrarme en los grupos con los que
interactuo.

Para definir los doce items iniciales (del 159 al 170, ver Anexo 1), nos
basamos en la escala ATSCI de Lennox & Wolfe (1984), aunque su redaccién se
adaptd a nuestros objetivos de investigacion tras una prueba piloto.

= La escala para evaluar la variable Involucramiento con el producto/servicio

Para conocer el grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a las
proposiciones contenidas en nuestro cuestionario, al igual que en casos anteriores se
uso6 una escala con un rango de 1 a 5 (Nada de acuerdo = 1; Muy de acuerdo = 5).

La escala inicial presentaba seis items (del 153 al 158, ver Anexo 1). Para
definirlos, nos basamos en la escala GSMI de Traylor & Joseph (1984), adaptando su
redaccion a nuestros objetivos de investigacion tras una prueba piloto. Dichos items,
reflejaban el grado en el que el alumno se involucra en la compra del
producto/servicio universitario. Ejemplo de ellos son, entre otros: Las personas se
forman una idea de mi por los productos/servicios que uso, La gente puede decir
mucho sobre las personas por las marcas que éstas usan, Los productos/servicios
ayudan a las personas a expresar quienes son 0 Hay productos/servicios que forman
parte de mi.
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8. LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

Este apartado aborda el proceso de recoleccion de la informacidn que hemos
llevado a cabo para la validacion de las hipotesis de trabajo. Igualmente, presentamos
las diferentes soluciones utilizadas para resolver los problemas que se nos han ido
planteando a lo largo de la investigacion.

Se analizan tres cuestiones principales:

(1) Los aspectos generales relacionados con la eleccion del
método utilizado

(11) Las ventajas y desventajas de los métodos de recoleccion de
datos

(ii1))  Las caracteristicas de la muestra, del método y del proceso
para la recoleccion de los datos

- La recoleccion de datos en la prueba piloto. Para la recoleccion de los datos para
el test piloto, se realizaron entrevistas cara a cara con alumnos con el propdsito
de conocer los aspectos que mas les interesaban en relacion a las variables que
queriamos medir. Seguidamente, se les entregd un cuestionario formado por 173
preguntas. Dicho cuestionario fue repartido a alumnos de diferentes titulaciones y
grados académicos: Diplomatura, Master en Administracion de Negocios,
Licenciatura y Universidad Privada.

- La recoleccion de datos en la investigacion final, se usd un procedimiento
similar, pero en este caso, s6lo a los alumnos de la Licenciatura, para poder tener
un mayor control sobre el grupo de encuestados.

8.1. LA ELECCION DEL METODO DE RECOLECCION DE
DATOS

Después de haber eliminado los métodos que no se adaptan a nuestras’
necesidades aislamos dos métodos que nos parecian adecuados para la recoleccion de
datos: (1) las entrevistas cara a cara y (ii) la encuesta.

(i) La entrevista cara a cara.

A continuacion, en la tabla 6.5. presentamos las ventajas e inconvenientes del
método de entrevista cara a cara.

Encuesta por teléfono, estudio de caso y descripcion de biografia, observacion directa no
participante, observacion participante, observacion masiva, entrevista sobre historia libre
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TABLA 6.5.: VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LAS ENTREVISTAS CARA A CARA

LAS ENTREVISTAS CARA A CARA

VENTAJAS INCONVENIENTES

* buen instrumento de investigacion, si = serequieren altos recursos de tiempo y
esta integrada en un esquema de trabajo dinero para entrevistar muestras grandes
de pretest

= dificultad concertacidn cita

= ¢l entrevistador puede controlar la
fuente y calidad de informacion * serequiere personal cualificado y

entrenado para llevar a cabo la entrevista

= se puede obtener una retro - informacion

mas espontanea y completa = se puede sesgar la obtencion de
informacion
* se puede obtener informacion que no
puede ser provista por otra * se puede aumentar el efecto de influencia
herramienta (Kerlinger 1975). del entrevistador en las respuestas

Fuente: Elaboracion propia

(ii) La Encuesta

Para la recopilacion de datos de nuestra investigacion, hemos optado por el
método de la encuesta, y dentro de la diferentes técnicas que dicho método ofrece
(encuestas telefonicas, por ordenador, etc.) se ha elegido la encuesta personal auto-
administrada .

Miller (1991) sefiala algunas de las caracteristicas de este tipo de encuesta: (i)
los datos permiten realizar anélisis multivariante y simple entre dos 6 mas variables,
(i1) pueden establecerse pruebas de hipoétesis y (iii) puede utilizarse estadistica
paramétrica y no paramétrica asi como datos cuantitativos

La utilizacién de encuestas auto-administradas presenta algunas ventajas e
inconvenientes que se presentan en la tabla 6.6.:
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TABLA 6.6.: VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LAS ENCUESTAS AUTO
ADMINISTRADAS

ENCUESTA AUTO — ADMINISTRADA

VENTAJAS INCONVENIENTES

= ¢l anonimato alienta la honestidad y la = bajo porcentaje de retorno
franqueza de los encuestados
= No se puede evaluar correctamente las
= disminuye el sesgo del entrevistador y no respuestas y el rechazo a responder.
da sensacion de privacidad.
= Las respuestas pueden carecer de

= pueden administrarse a gran cantidad de uniformidad (la misma pregunta puede
personas, con facilidad y gastos minimos tener diferentes significados para diferentes
personas)
= se logra contactar a personas que son
dificiles de localizar y entrevistar = se requiere un esfuerzo intenso para el
seguimiento.

Fuente: Elaboracion propia

Las encuestas han sido anénimas para alentar un mayor nimero de respuestas
voluntarias, minimizando a su vez, el riesgo de respuestas no validas.

8.1.1. La recoleccion de datos en la prueba piloto

La recoleccién de los datos para la prueba piloto se realizé en dos fases:

(1) En primer lugar se realizaron entrevistas cara a cara con alumnos a los
que se les presentd un borrador de la escala para recoger sus
impresiones sobre los estudios que cursaban y sobre sus percepciones de
la universidad en la que estudiaban. El objetivo era poner de manifiesto
las variables que adquirian una importancia basica para ellos a la hora
de decidir su recompra diaria de dichos servicios educativos. Esto nos
permitio depurar los items de la escala piloto y asegurarnos de que las
preguntas que en ¢l se presentaban iban a ser comprendidas en sentido
amplio por los alumnos a efectos de disminuir posibles sesgos.

(1)  En segundo lugar, y partiendo de las impresiones obtenidas en la etapa
anterior, presentamos un cuestionario piloto autoadministrado que fue
pasado a un total de 111 alumnos de diferentes titulaciones, estudios y
universidades (diplomaturas, licenciaturas, MBAs y universidad
privada).

Con estos primeros 111 resultados empezamos a trabajar la parte empirica de
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nuestra investigacion. Nuestros objetivos eran confirmar las primeras hipotesis de
trabajo para poder depurar definitivamente la escala que habria de pasarse en la
investigacion final

8.1.2. La recoleccion de datos en la investigacion final

Para la investigacion final se distribuyeron un total de 600 cuestionarios que
finalmente y tras depurar los cuestionarios contestados erroneamente quedaron en
563.

Con esta muestra de 563 datos es con la que hemos trabajado la parte empirica. El
criterio para elegir la muestra fue que aparecieran diferentes titulaciones y diferentes
cursos académicos para que hubiera representacion de diferentes tipologias de
estudios. Entrevistamos a alumnos de ambos sexos y de edades comprendidas desde
los 18 afios en adelante y que estaban cursando desde el segundo hasta el ultimo
curso de carrera (se obviaron los de primer cursos porque consideramos que al llevar
escasos meses en la universidad disponian de escasa informacion y experiencia para
dar una respuesta valida). Ver tabla de la muestra (6.2).

A continuacion se describen los pasos dados para llegar a obtener los
mencionados datos:

(1) Se revisaron a través de la pagina web de la universidad todas las
licenciaturas que se impartian en los diferentes campus universitarios
con el objetivo de obtener una muestra lo mas representativa posible.

(i)  Se hizo un planning para poder pasar la escala autoadministrada para lo
que escogimos varios grupos de diferentes cursos y asignaturas de cada
licenciatura

(iii)) A continuacidn se contactd con los responsables o coordinadores de
asignatura mediante teléfono, email o entrevista personal para poner en
su conocimiento la investigacidn que estdbamos realizando y pedir su
visto bueno para poder acceder a los alumnos en horas lectivas.

(iv)  Una vez tuvimos la aprobacion del coordinador de cada asignatura,
pasamos a contactar con los profesores (via teléfono, email o contacto
personal) a los que “interrumpiriamos” en clase para fijar con ellos el
dia y la hora en la que pasariamos por la clase para poder entregar a los
alumnos la escala autoadministrada.

(v) Una vez tuvimos el planning definido pasamos personalmente por cada
aula para entregar la escala a los alumnos. Con la finalidad de evitar
sesgos o informaciones distorsionadas no se explicaron exactamente los
objetivos de la investigacidon y se usé un titulo ambiguo para denominar
la escala: “Comunicacion Comercial en la Universidad”. Tras una
breve presentacion se les daban una media de 25 minutos para
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responder a las respuestas. Nos llevd algo mas de dos meses conseguir
el total de 600 cuestionarios (563 tras la depuracion)

(vi)  Tras la recogida de la totalidad de los cuestionarios, los llevamos para
su tabulacidn a una lectora dptica. Previamente habiamos disefiado una
hoja de lectura Optica para poder tabular automaticamente los datos
evitando asi posibles errores derivados del picado de los datos
manualmente) donde pudimos obtener en formato Excel los resultados
de los cuestionarios.

(vil)  Estos resultados fueron pasados al programa estadistico SPSS para

poder trabajarlos estadisticamente, para posteriormente tener el formato
necesario para ser trabajados en PRELIS y en LISREL 8.30.

9. CONCLUSIONES DEL CAPiTULO

Esta parte trata de mostrar los diferentes procedimientos que hemos seguido
para la recoleccion de los datos utilizados en la investigacion. En primer lugar, se ha
presentado el método elegido para la recoleccion de datos. Para ello se aislaron dos
métodos que consideramos mas adecuados para nuestras necesidades de informacion:
las entrevistas personales cara a cara y las escalas auto-administradas.

Posteriormente llevamos a cabo una prueba piloto para después realizar la
investigacion final. Durante la prueba piloto nos entrevistamos cara a cara con 111
alumnos a los que les pasamos un cuestionario auto-administrado preliminar, con el
fin de asegurarnos de que las preguntas se entendian y evitar asi posibles sesgos a la
hora de responder. Esta fase piloto nos permitié poder depurar los items de las
escalas.

Posteriormente, para la investigacion final se distribuyeron un total de 600
cuestionarios. Tras la correspondiente depuracidon (eliminacion de los cuestionarios
mal contestados o dejados en blanco), se redujeron a 563, que es la muestra con la
que se ha trabajado la parte empirica.

Tanto en la prueba piloto como en la investigacion final las respuestas se

midieron con la ayuda de escalas Lykert, con intervalos de 1 a 5 y con una sola
opcidn de respuesta.
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CAPITULO VII: EL ANALISIS DE LOS RESULTADOS
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1. RESULTADOS DE FIABILIDAD Y VALIDEZ DEL
CUESTIONARIO

1.1. INTRODUCCION

Para nuestra investigacion doctoral hemos buscado probar ambas
condiciones, dado que se considera que la fiabilidad es condicidn necesaria, pero no
imprescindible, para la validez interna. Si la fiabilidad es el grado en que una
situacion de medida carece de error aleatorio (grado de varianza sistematica en la
situacion de medida), la validez interna integra las nociones psicométricas con las
teoricas (Kelinger, 1975) y responde a la pregunta si el constructo esta bien
representado por su operacionalizacion o si la escala esta en relacion con los
conceptos y los supuestos tedricos utilizados (Dooley, 1990).

El concepto de fiabilidad estd relacionado con el concepto de
dimensionalidad y aunque el Alfa Cronbach no la garantiza sin embargo, supone que
existe (Hair et al.,, 1998). Aunque segin Gerbing & Anderson (1988), la
dimensionalidad de un cuestionario puede ser evaluada por la estructura de
relaciones entre sus indicadores, mientras que la fiabilidad estd determinada por el
nimero de items que la definen y la fiabilidad de éstos. Sin embargo, estos autores
coinciden en que la fiabilidad se puede evaluar por el coeficiente Alfa Cronbach (o),
la relacion entre el item y la correlacidn total y el analisis factorial exploratorio.

La validez de constructo o de concepto es esencial cuando tenemos variables
cualitativas pero no tenemos buenos criterios, se utiliza sobre todo para medidas y
variables psicosociales. El constructo es un concepto hipotético que forma parte de
las teorias que intentan explicar la conducta humana: inteligencia, creatividad,
dependencia de campo, compra de productos, etc. Se parte del supuesto que los
constructos no se miden, se miden los indicadores de su definicion operativa. Asi, la
validez de constructo examina hasta que punto algo (indicador + definicién
operativa) mide adecuadamente el concepto. Los indicadores son las caracteristicas
observables.

Para la validez de constructo se han utilizado conceptos como validez logica,
validez factorial y validez de rasgos Bohrnestedt (1977). En un intento para
asegurarnos que las escalas validadas permitan obtener los resultados esperados
(Kurtz & Mayo, 1979). Segtin Cronbach & Meel (1967), la validez de constructo se
puede evaluar a través de las matrices de correlacion, donde se puede esperar que dos
tests que midan el mismo constructo estén relacionados entre ellos. También
sugieren que la correlacidn entre items o la estructura interna pueden ser un sistema
para evaluar este tipo de validez.
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Los Standards de 1985' mencionan que los distintos tipos de validez
(criterial, de contenido, factorial, discriminante, etc.,) son distintas formas de
expresion de la validez de constructo. Aunque, segin Campbell & Fiske (1959),
existen dos tipos de validez de constructo: (i) la validez convergente y (i) la validez
discriminante. (i) la validez convergente o la confirmacion de una relacion teorica
por procedimientos independientes de medida. Aunque segun Kelinger (1975),
también puede ser obtenida por la administracion de la escala a diferentes grupos en
diferentes lugares y obtener resultados similares®, (ii) la validez discriminante que
evalta si la escala mide solamente el constructo que dice medir o evalia también
otros.

A continuacidn, presentaremos los procedimientos desarrollados para evaluar
la fiabilidad y validez de nuestras escalas.

1.2. ANALISIS DE LA FIABILIDAD DEL CUESTIONARIO
INICIAL

Para el analisis de fiabilidad, de los diversos métodos usamos el coeficiente o
de Cronbach. Esta medida nos permite conocer por un lado, el grado de fiabilidad y
por otro, nos provee de informacion sobre la estructura interna de las variables que
intervienen en nuestro modelo. Este coeficiente oscila entre 0 y 1, interpretando que
un a de Cronbach cercano a 1 implica la existencia de una relaciéon optima entre las
variables estudiadas y que un o de 0,70 es aceptable (Nunnally, 1978) para
considerar un cuestionario como fiable.

En la tabla 7.1. que presentamos el o de Cronbach obtenido en las escalas
usadas en nuestro cuestionario inicial, en donde podemos apreciar que todas superan
el indice de 0,70.

' American Psychological Association, American Educational Research Association, and National
Council on Measurement in Education (1985). Standards for educational and psychological testing.
Washington, DC: American Psychological Association.

? Para nuestra investigacién hemos utilizado el cuestionario en diferentes cursos de diferentes
titulaciones y en alumnos con edades distintas.
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TABLA 7.1.: « DE CRONBACH

VARIABLE NUMERO DE ALPHA
INDICADORES indicadores
INICIAL
PROMOCION 13 0,835
PUBLICIDAD 14 0,782
RELACIONES PUBLICAS 15 0,889
BENEFICIO 12 0,898
NORMAS 12 0,894
OPINION 12 0,743
IMPEDIMENTOS 10 0,777
COGNITIVO 17 0,910
AFECTIVO 16 0,920
CONATIVO 9 0,883
COMPROMISO 13 0,764
VALORES 9 0,831
INVOLUCRAMIENTO 6 0,825
ATENCION COMPARACION SOCIAL 12 0,709

Fuente: Elaboracion propia

1.3. ANALISIS FACTORIAL Y FIABILIDAD DE ITEMS

El Andlisis Factorial es una técnica del Analisis Multivariante que permite
agrupar un conjunto de variables reales en un numero menor de variables hipotéticas
o factores. La justificacion de la utilizacidon del Analisis Factorial radica en la posible
existencia de factores, que aunque no sean observables, pueden ayudarnos a
comprender mejor las relaciones existentes entre las variables. Existen dos tipos de
analisis factorial: (i) de caracter exploratorio (cuando no disponemos de informacion
a priori de los factores), (ii) de caracter confirmatorio.

Para nuestra investigacion, hemos seguido el procedimiento utilizado
generalmente por la mayoria de investigadores y que consiste en realizar primero un
analisis factorial exploratorio y posteriormente, y con el objetivo de confirmar los
resultados obtenidos, llevar a cabo un analisis factorial confirmatorio.

En la tabla 7.2. se muestran los items que han resultado de un andlisis factorial
exploratorio realizado entre todas las variables que intervienen en nuestro modelo, a
fin de discriminar entre los items que son consistentes en su pertenencia a la misma
variable, y aquellos que aparecen también relacionados con otras diferentes. El
propdsito era eliminar posteriormente a estos ultimos, dado que dificultaria el estudio
causal (ver anexo 3). En esta tabla también presentamos el nivel de fiabilidad que
obtienen las escalas, una vez purificadas.
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TABLA 7.2.: ITEMS RESULTADO AFC

VARIABLE NUMERO DE ALPHA
INDICADORES indicadores
FINALES
PROMOCION 4 0,72
PUBLICIDAD 5 0,73
RELACIONES PUBLICAS 4 0,74
BENEFICIO 5 0,74
NORMAS 4 0,83
OPINION 7 0,70
IMPEDIMENTOS 4 0,75
COGNITIVO 4 0,82
AFECTIVO 5 0,80
CONATIVO 4 0,86
COMPROMISO 4 0,80
VALORES 4 0,74
INVOLUCRAMIENTO 5 0,81
ATENCION COMPARACION SOCIAL 6 0,71

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer la bondad estadistica del modelo factorial usamos dos
procedimientos. Por un lado, acudimos a la medida de adecuacién muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), la cual contrasta si las correlaciones parciales entre las
variables son pequefias. Cuanto mas préoximo esté su valor de 1, mejor serd nuestro
modelo factorial. De acuerdo a la tabla mostrada a continuacion, nuestro modelo
obtiene un indice de 0,851, el cual es bastante aceptable.

El otro procedimiento se basa en la observacidon del test de esfericidad de
Bartlett, el cual contrasta si la matriz de correlaciones es una matriz identidad, lo
cual indicaria que el modelo factorial es inapropiado. Para usar este test, debemos
evaluar la significancia obtenida (para un o = 0.05), asumiendo que si esta es menor
de 0.05 tendremos que nuestra matriz de correlaciones no es una matriz identidad, y
luego nuestro modelo factorial es el adecuado. En nuestro caso, el alto nivel de
significancia obtenida (,000) muestra que nuestro modelo factorial es 6ptimo. Estos
datos quedan recogidos en la fabla 7.3. que presentamos a continuacion:

KMO y prueba de Barlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser- ,851
Meyer-Olkin
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado 72424,651
Bartlett Aproximado
Gl 16471
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion propia
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1.4. ANALISIS FACTORIAL Y FIABILIDAD
CONFIRMATORIA DE LOS ITEMS USADOS EN LA
VALIDACION DEL MODELO

En esta parte mostramos los resultados obtenidos con el andlisis factorial
confirmatorio, usando los items del proceso de purificacion anteriormente
mencionado. El propdsito era realizar una purificacidn mas exhaustiva de los items,
para evitar problemas posteriores en la identificacion del modelo.En la tabla 7.4. se
presentan los indices obtenidos en cada uno de los AFC de las variables, los cuales
muestran unos niveles dptimos.

TABLA 7.4.: ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO DE CADA VARIABLE]

VARIABLES GF1® AGFI RMSEA @

Publicidad 1 0,98 0,042 4
Promocion 1 0,98 0,042 4
RP 1 0,98 0,042 4
Beneficios 1 1 0 4
Normas 1 0,98 0,042 4
Opinion 1 0,98 0,042 4
Impedimentos 1 1 0 3
Cognitivo 1 1 0 3
Afectivo 0,99 0,97 0,059 3
Conativo 1 1 0 3
Valores 1 0,98 0,042 3
Compromiso 1 1 0 3
Involucramiento 1 0,99 0,030 4
Comparac. Social 1 1 0 3

Fuente: elaboracion propia

Otro procedimiento usado para analizar la fiabilidad de las escalas usadas en
nuestro modelo final ha sido el criterio propuesto por Bagozzi y Yi (1988), dado que
este no es influenciado por el nimero de items de la escala, a diferencia del alpha
Cronbach, sino por el peso de los items. En la fabla 7.5. se aprecia que todas las
escalas pasan del valor exigido como adecuado (0.6). Por tanto, y de acuerdo a los
analisis anteriores, se podria afirmar que las escalas usadas en nuestro estudio tienen
una fiabilidad aceptable.

(1) El programa LISREL proporciona el indice de bondad de ajuste (Goodness Fit Index), y el indice
de bondad de ajuste corregido (AGFI), ambos indican el ajuste global entre el modelo empirico y
el modelo tedrico y se basan en la comparacioén entre la matriz muestral observada y la matriz
reproducida. El GFI puede ser considerado como un analogo del coeficiente de determinacion
multiple en el modelo de regresion, indicando la proporcion de varianza total en el sistema
multivariado que puede ser explicada por el modelo que se estd evaluando. AGFI seria el
equivalente al coeficiente de determinacion corregido. Los indices, mientras mas nos acercamos a
1 son mejores.

(2) RMSEA (root mean square error of approximation) es un estimador del error de aproximacion

relativo de un modelo en la poblacion (relativo a los grados de libertad); pretende evaluar si el
modelo tiene un error de aproximacion aceptablemente pequefio. Se considera aceptable un nivel
igual o menor a 0.05.
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Capitulo VII El Analisis de los Resultados

TABLA 7.5.: ANALISIS DE FIABILIDAD COMPUESTA DE LAS VARIABLES]

Fidelidad
Lambda | Var error Rho(y) Rho(n/e)

PUBLICIDAD 0,77
6 0,62 0,43 0,47
7 0,59 0,51 0,41
8 0,67 0,57 0,44
9 0,71 0,54 0,48

PROMOCION 0,77
7 0,65 0,55 0,43
8 0,61 0,62 0,38
9 0,75 0,44 0,56
10 0,66 0,54 0,45

RR PP 0,74
12 0,65 0,58 0,42
13 0,68 0,56 0,45
14 0,65 0,59 0,42
15 0,61 0,61 0,38

BENEFICIOS 0,75
3 0,54 0,7 0,29
4 0,74 0,45 0,55
5 0,7 0,49 0,50
9 0,63 0,59 0,40

NORMAS 0,73
1 0,7 0,54 0,48
2 0,69 0,53 0,47
3 0,55 0,69 0,30
7 0,57 0,67 0,33

OPINION 0,68
1 0,69 0,53 0,47
2 0,6 0,63 0,36
3 0,59 0,63 0,36
10 0,38 0,75 0,16

VALORES 0,64
6 0,67 0,57 0,44
7 0,35 0,49 0,20
8 0,64 0,58 0,41
9 0,33 0,65 0,14

CONATIVO 0,69
0,76 0,44 0,57
0,67 0,57 0,44
6 0,53 0,72 0,28

COMPROMISO 0,77
3 0,66 0,57 0,43
5 0,83 0,32 0,68
6 0,66 0,56 0,44

Fuente: Elaboracion propia
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1.5. ANALISIS DE LA VALIDEZ NOMOLOGICA Y DE
CONTENIDO

Para la reduccion de items y el analisis de validez de contenido se ha tratado
de determinar si los indicadores mantienen el dominio de la variable latente bajo
estudio. Se asume que los items finales abarcan el contenido del concepto bajo
estudio y cumplen con los criterios de la validez externa o nomolégica es decir, como
se relaciona el indice con otros conceptos con los que existe una relacion teorica.
Para lo cual, hemos vinculando el indice con otro concepto con el que se espera que
esté relacionado. De acuerdo a lo mencionado por Diamantopoulos y Winklhofer
(2001), este procedimiento es aconsejable si se han eliminado items de un
cuestionario inicial como es nuestro caso.

En la tabla siguiente (7.6.) presentamos los indices obtenidos cuando se han
relacionado las variables latentes que tienen una relacion conceptual entre si, pero
formada por un numero reducido de items. Las significativas relaciones obtenidas,
muestran que se mantiene la validez nomoldgica o externa.

TABLA 7.6.: VALIDEZ NOMOLOGICA DE LOS CONSTRUCTOS

VARIABLES GFI AGFI RMSEA
RELACIONADAS
PROMOCION- 0.99 0.97 0.040
PUBLICIDAD
PROMOCION- 1.00 0.99 0.000
RP
PUBLICIDAD- 0.99 0.98 0.032
RP
COG-AFE 0.99 0.98 0.022
AFE-CONA 0.99 0.98 0.040
COG-CONA 1.00 0.99 0.000

Fuente: elaboracion propia

Para analizar la validez de contenido o convergente, usamos el criterio
presentado por Anderson & Gerbing (1988), quienes indican que se puede suponer la
presencia de validez convergente cuando las estimaciones de los coeficientes de
regresion o los factores de carga de los indicadores de un constructo son
significativos (T-Student > 1.96). En la tabla presentada a continuacién (7.7.) se
muestran los indicadores de validez convergente presentado por nuestras variables.
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TABLA 7.7.: RESULTADOS DE LA VALIDEZ DE CONTENIDO|

Variables Latentes Loading t- Desviac. | Error R’
Student Std. Variance

PUBLICIDAD
6 | Medios CC visita de personajes relevantes 0.62 15.51 0.054 043 037
7 | Imforma sobre fines de la organizacion 0.59 16.60 0.055 0.51 0.38
8 | Folletos jornadas extension universitaria 0.67 12.40 0.054 0.57 0.40
9 | Herramientas para publicitar su marca 0.71 14.56 0.053 0.54 042
PROMOCION
7 | Clubs y asociaciones de alumnos 0.65 12.62 0.043 0.55 0.44
8 | Oficinas de informacion 0.61 14.93 0.042 0.62 0.37
9 | Ferias promocioén de educacion universitaria 0.75 10.71 0.041 044 0.56
1 | Tarjetas que permiten obtener descuentos 0.66 14.07 0.038 0.54 0.45
RELACIONES PUBLICAS
12 | Jornadas de puertas abiertas 0.65 14.34 0.041 0.58 042
13 | Dispone de una Fundacién 0.68 13.95 0.040 0.56 0.45
14 | Informa sobre puntos contacto emergencias 0.65 13.67 0.043 0.59 0.42
15 | Acciones formativas desarrollo de otras zonas 0.61 14.16 0.043 0.61 0.37
BENEFICIOS
3 | Aumenta mi confianza ante el futuro 0.54 16.43 0.042 0.70 0.30
4 | Reafirma mis valores personales 0.74 13.10 0.035 0.45 0.54
5 | Acceso a conocimiento vanguardia 0.70 14.56 0.034 0.49 0.50
9 | Desarrolla mi instinto de superacion 0.63 15.12 0.039 0.59 0.40
NORMAS
1 | Incremento competencia en mercado laboral 0.70 15.85 0.034 0.54 0.48
2 | Demanda de profesionales universitarios 0.69 15.67 0.034 0.53 047
3 | Valoracion social por tener una profesion 0.55 16.21 0.043 0.69 031
7 | Demanda de profesionales actualizados 0.57 16.49 0.041 0.67 0.32
OPINION
1 | Educ. superior importa para la competitividad 0.69 12.36 0.043 0.53 047
2 | Calidad ensefianza indica riqueza de un pais 0.60 13.80 0.046 0.63 037
3 | Educacion calidad requiere apoyo econémico 0.59 13.98 0.045 0.63 0.35
10 | Educacion calidad requiere esfuerzo alumno 0.38 16.30 0.052 0.75 0.25
CONATIVO
4 | Mantener vinculos extra académicos 0.76 14.26 0.031 0.44 0.57
5 | Formar parte asociacion antiguos alumnos 0.67 14.57 0.039 0.57 0.44
6 | Exalumno interesado en inf.de la universidad 0.53 16.60 0.043 0.72 0.28
COMPROMISO
3 | Comprometido con valores educativos univ. 0.66 14.72 0.039 0.57 0.44
5 | Obtiene desarrollo personal pertenencia univ. 0.83 11.22 0.029 0.32 0.68
6 | Valorado socialmente por pertenencia univ. 0.66 15.13 0.037 0.56 0.43
VALORES
6 | Diversiony alegria de vivir 0.67 12.87| 0.045 0.57| 0.44
7 | Seguridad 0.35 16.76| 0.056 0.49| 0.62
8 | Respeto de si mismo 0.64 13.36| 0.043 0.58| 0.42
9 | Sentido del deber 0.33 16.25 0.056 0.65| 0.21
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1.6. ANALISIS DE LA VALIDEZ DISCRIMINANTE

La validez discriminante se ha probado por dos procedimientos. Uno de ellos,
mas clasico, se ha usado porque las variables se basan en el promedio de los items y
¢stas han sido integradas en el procedimiento multivariado de validacion. Ademas,
porque como no se tenia antecedentes previos a nuestro estudio, este procedimiento
también podia darnos una primera aproximacion al tema. El otro procedimiento, se
basa en el comportamiento de los indicadores de las variables y nos provee
resultados mas especificos y confirmatorios.

Asi, el primer procedimiento se ha basado en el criterio propuesto por
Bohrnestedt (1977) segun el cual, un constructo debe ser evaluado en su asociacion
con otros constructos. Se asume que se obtiene la validez discriminante cuando los
constructos aparecen mas asociados con quienes deberian estarlo (segin la teoria)
que con quienes no deberian.

Nuestro estudio compar6 el grado de correlaciéon que tenian entre si las
variables de Comunicacion Comercial. Se esperaba que este nivel de asociacion
fuera mayor entre ellas, a diferencia de su relacién con otras, dado que las tres
variables pertenecen a las acciones organizativas de marketing. Por tanto, se asumia
que la asociacion de estas variables con las del TAP y las motivacionales deberia ser
menor. De acuerdo a la fabla 7.8., vemos que la correlacion promedio entre las
variables de comunicacidon comercial es de 0,4632 con p<001. Igualmente, que su
relaciéon promedio con las variables del TAP es de 0,2410 (p<001) y de 0,2262
(p<001) con las variables motivadoras. Por tanto, segun el criterio de Bohrnestedt
(1977) podriamos concluir que nuestras variables poseen validez discriminante,
aunque también se reconoce que existe cierta relacion conceptual entre algunas de las
variables.

TABLA 7.8.: VALIDEZ DISCRIMINANTE DE LOS CONSTRUCTOS|

PROMOC PUBLICID RELAPUB

PROMOC 1,0000
PUBLICID ,3977** 11,0000
RELAPUB ,4611** ,5308** 1,0000

CONATIV ,3331** ,3302** ,3516%*%*

IMPEDIM -,0017 ,0308 ,1202%**
BENEFIC ,2921%%  ,3447*%*%  ,4328**
NORMAS ,1858** ,3165*%* ,4157**

OPINION ,0897%* ,1586**  ,2116*%
VALORES ,2695%*% ,2425%*% ,3485%%

ATENCI ,1321** ,2135** ,3150**
COMPROS ,1487** ,2807** ,2691*%*
INFLUEC , 0297 ,0931* ,2464*%*

INVOLUCR ,1595** ,2956** ,3494%*x*

El otro procedimiento, ha sido el propuesto por Podsakoff & MacKenzie (1994),
quienes sugieren que la validez discriminante se determina por comparar la varianza
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extraida de cada constructo, con la diagonal de los valores phi al cuadrado. Segun
Podsakoff & MacKenzie (1994), si la varianza extraida del constructo excede a la
diagonal de los valores phi al cuadrado, entonces existe una fuerte evidencia de la
validez discriminante de las variables. De acuerdo a los resultados presentados en la
matriz de la Tabla 7.9. podemos suponer la validez discriminante de nuestras
variables °.

TABLA 7.9.: RESULTADOS DE VALIDEZ DISCRIMINANTE

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Publicidad 0,45

2.  Promocion 0,06 | 0,46

3. RRPP 0,11 | 0,03 | 0,42

4. Beneficios 0,02 | 0,01 | 0,00 | 0,44

5. Normas 0,19 | 0,16 | 0,33 | 0,00 | 0,40

6. Opinion 0,13 | 0,03 | 0,13 | 0,32 |0,00| 0,35

7. Conativo 0,06 | 0,08 | 0,18 | 0,13 | 0,03 | 0,21 | 0,33

8. Compromiso 0,06 | 0,03 | 0,01 | 0,17 |[0,18| 0,10 | 0,29 | 0,44

9. Valores 0,12 0,05 | 0,26 | 0,23 (0,13 | 0,09 0,11 0,27 | 0,51

Fuente: Elaboracion propia

2. ANALISIS Y VALIDACION DE LAS HIPOTESIS DE
TRABAJO

2.1. INTRODUCCION

El objetivo principal de este apartado ha sido determinar si los resultados
empiricos validaban las hipotesis generadas por nuestro modelo tedrico.

La validacion de nuestras hipotesis se realizo a través de dos procedimientos,
con regresion multiple y con andlisis causal (ver tabla 7.10.) . Este tipo de validacion
se justifica por los escasos antecedentes tedricos y empiricos a nuestra investigacion.
Asi, pretendimos conocer las relaciones entre las variables, tanto cuando estas se
formaban por el promedio de los items (procedimiento usado en las regresiones)

3 De acuerdo a lo presentado en el capitulo V-Comportamiento decisional del consumidor, nuestro
tema de estudio trata una problematica que se basa el manejo de constructos ambiguos, solapados y
amorfos (Morrow 1983, p.486). Este problema es logico cuando se considera que las variables
psicoldgicas estin mas o menos relacionadas entre si, y que es dificil establecer una completa
separacion conceptual y empirica entre las mismas. De tal manera que esta problematica también
afecta los resultados que se pueden obtener en la validez discriminante.
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como cuando se relacionaban entre si, todos los indicadores de las diversas variables
(procedimiento causal).

En el primer procedimiento, se usé el contraste multivariado con regresiones
multiples porque se tratd de tener una idea general del comportamiento estadistico y
conceptual de las variables relacionadas con la influencia de las acciones de
comunicacion comercial en la tendencia a la compra de la universidad. El objetivo de
este procedimiento fue identificar las relaciones con buen nivel de significancia que
pudieran llevarse posteriormente a un analisis causal. También, con el proposito de
mostrar este comportamiento estadistico a futuros investigadores en el area.

En el segundo procedimiento, y teniendo como objetivo profundizar en las
relaciones entre las variables que posteriormente integraran nuestro modelo, se uso6 el
analisis causal mediante LISREL®. Puesto que, los modelos de ecuaciones
estructurales explotan toda la informacion contenida en la matriz de covarianzas, y
no sélo en la varianza de las variables como ocurre en el analisis de regresion
convencional. [gualmente, porque los modelos de ecuaciones estructurales se utilizan
para validar la influencia de determinadas variables causales en un analisis
confirmatorio, y no para realizar un analisis exploratorio de los datos en busca de un
modelo correcto. Ademas, este enfoque nos permite cuantificar el efecto que las
variables explicativas tienen sobre la variable no observada, en nuestro caso, la
tendencia a la compra.

Asi, en esta parte del trabajo de investigacion, tratamos de validar causalmente
las proposiciones sobre el impacto de las variables de comunicacién comercial sobre
la tendencia a la compra, dado que estas proposiciones han sido ampliamente
aceptadas, pero con escaso trabajo empirico de apoyo. Consideramos necesario este
procedimiento porque nuestro modelo tedrico también asume de manera implicita o
explicita este tipo de relaciones entre las variables. También pretendimos, en esta
parte, contrastar causalmente la influencia mediadora de las variables inicialmente
consideradas como antecedentes conductuales en ¢l modelo de TAP, asi como las
agregadas por nuestro marco conceptual.

* La técnica del LISREL, es un modelo general que estima los coeficientes desconocidos de un
conjunto de ecuaciones estructurales lineales. En el sistema de ecuaciones, las variables son de dos
clases, las observadas directamente y las latentes. En su forma mas general, el modelo asume que
existe una estructura causal entre las variables latentes y éstas aparecen como causas fundamentales de
las variables
observadas.
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Capitulo VII El Analisis de los Resultados

TABLA 7.10.: PROCESO DE VALIDACION DE HIPOTESIS
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Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VII El Analisis de los Resultados

2.2. RESULTADOS DEL ANALISIS EXPLORATORIO

En esta parte, se exponen en cada una de las hipotesis, asi como los resultados
obtenidos mediante el analisis de regresion.

2.2.1. Relaciones de influencia jerarquica entre la comunicacion
comercial y la tendencia a la compra.

2.2.1.1. La influencia de la Publicidad sobre el elemento Conativo del alumno.: A
mayor nivel de Publicidad, se encontrara un mayor nivel Conativo del alumno. Esta
relacion, es mediada por la influencia de las variables Cognitiva y Afectiva.

Multiple R , 73697
R Square , 54313
Adjusted R Square , 54150
Standard Error , 70454

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 2 330,44683 165,22341
Residual 560 277,96792 , 49637
F = 332,86256 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation ------------—-----

Variable B SE B Beta T Sig T
AFECTIV , 687019 ,042946 ,569215 15,997 ,0000
COGNIT , 263408 ,039253 ,238779 6,711 ,0000
(Constant) ,591427 ,130138 4,545 , 0000

————————————— Variables not in the Equation -------------
Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T

PUBLICID -,003559 -,004695 ,578582 -, 111 , 9116

De acuerdo los resultados obtenidos con la regresion, podemos apreciar que
algunas relaciones propuestas han sido descartadas por no ser significativas y que la
interaccion de los componentes Cognitivo y Afectivo explican el 0,54313 de la
variable dependiente Conativa. Segun estos resultados, se invalida la hipdtesis que
establece que la Publicidad influye sobre el componente conativo del alumno, a
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través de los demas componentes actitudinales. Aunque, si se comprueba la relacion
entre los tres componentes, conforme lo propone la teoria sobre actitudes.

2.2.1.2. La influencia de la Relaciones Publicas sobre el elemento Conativo del
alumno: A mayor nivel de Relaciones Publicas, se encontrara un mayor nivel
Conativo del alumno. Esta relacion, es mediada por la influencia de las variables
Cognitiva y Afectiva.

Multiple R , 73697

R Square , 54313
Adjusted R Square , 54150
Standard Error , 70454

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 2 330,44683 165,22341
Residual 560 277,96792 , 49637
F = 332,86256 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation ---------------—--—-

Variable B SE B Beta T Sig T
AFECTIV , 687019 ,042946 ,569215 15,997 ,0000
COGNIT , 263408 ,039253 ,238779 6,711 ,0000
(Constant) ,591427 ,130138 4,545 , 0000

————————————— Variables not in the Equation ---—----------
Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T

RELAPUB ,024691 ,032571 ,599521 , 770 ,4413

End Block Number 1 PIN = ,050 Limits reached.

Segun los resultados presentados en el cuadro anterior, podemos ver que el
modelo de la regresion nos indica que la variable Relaciones Publicas no tiene
influencia sobre la variable Conativa. Pues, la eliminacién de esta variable permite
obtener un R cuadrado de 0,54, y al igual que en el caso anterior, por la influencia de
los componentes Afectivos y Cognitivos. Por tanto, aqui se invalida la hipdtesis que
establece que las Relaciones Publicas influyen sobre el componente conativo del
alumno, a través de los demds componentes actitudinales.
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Capitulo VII El Andlisis de los Resultados

2.2.1.3. La influencia de la Promocion sobre el elemento Conativo del alumno: A
mayor nivel de Promocion, se encontrara un mayor nivel Conativo del alumno. Esta
relacion, es mediada por la influencia de las variables Cognitiva y Afectiva.

Variable(s) Entered on Step Number

3.. PROMOC
Multiple R , 73805
R Square , 54472
Adjusted R Square , 54227
Standard Error ,69981

Analysis of Variance

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 3 326,952406 108,98415
Residual 558 273,26996 , 48973
F = 222,53875 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation ----------------—-—-
Variable B SE B Beta T Sig T

AFECTIV , 666985 , 043286 ,554821 15,409 ,0000

COGNIT ;239821 ,039778 ,217799 6,029 ,0000
PROMOC , 096620 ,037979 ,078278 2,544 ,0112
(Constant) ,427807 ,149081 2,870 , 0043

Basandonos en los resultados expuestos en el cuadro anterior, podemos
observar que la regresion nos sugiere que la variable Promocion, a diferencia de las
dos variables de comunicacion comercial analizadas anteriormente, si influye sobre
la variable Conativa. Aunque la mayor influencia corresponde a la variable Afectiva
y después a la Cognitiva, la inclusion de la Promocién permite alcanzar un R
cuadrado de 0,545.
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Capitulo VII El Analisis de los Resultados

2.2.2. Relaciones de influencia jerarquica entre la comunicacion
comercial y la tendencia a la compra, mediadas por el modelo
TAP.

2.2.2.1. A mayor nivel de Publicidad, se encontrara un mayor nivel Conativo del
alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de las variables Cognitiva y
Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor
nivel de Impedimentos.

Multiple R , 74714
R Square , 55822
Adjusted R Square , 55505
Standard Error , 69404

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 4 339,62768 84,90692
Residual 558 268,78706 ,48170
F = 176,26615 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation -------—-------—---

Variable B SE B Beta T Sig T

COGNIT , 246313 , 039662 ,223282 6,210 ,0000
AFECTIV , 642661 ,046310 ,532463 13,877 ,0000
BENEFIC , 083899 , 038790 ,076562 2,163 ,0310
IMPEDIM -,126224 ,031658 -,112767 -3,987 ,0001
(Constant) ,960847 ,166651 5,766 , 0000

————————————— Variables not in the Equation -------------

Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T
NORMAS -,003756 -,004439 ,512776 -,105 ,9166
OPINION , 051655 ,073028 ,527777 1,728 ,0845
PUBLICID -,005371 -,007164 ,501250 -,169 ,8658

De acuerdo los resultados obtenidos con la regresion, podemos apreciar que
algunas relaciones propuestas han sido descartadas por no ser significativas.
Precisamente, las variables Publicidad, Opinion y Normas aparecen como no
significativas. Aunque las otras variables, actitudinales y decisionales permiten
obtener un R cuadrado de 0,558. Segun los resultados presentados previamente en la
tabla anterior, ha habido un incremento en el R cuadrado, generado por la inclusion
de las variables decisionales.
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De esta manera, aunque se invalida la hipdtesis que establece que la
Publicidad influye sobre el componente conativo del alumno, a través de los demas
componentes actitudinales y decisionales; sin embargo se comprueba el aporte
explicativo de éstos.

2.2.2.2. A mayor nivel de Relaciones Publicas, se encontrara un mayor nivel
Conativo del alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de las variables
Cognitiva y Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios, Normas Sociales,
Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

Multiple R , 74714
R Square , 55822
Adjusted R Square ,55505
Standard Error ,69404

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 4 339,62768 84,90692
Residual 558 268,78706 , 48170
F o= 176,26615 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation ------------—------

Variable B SE B Beta T Sig T
AFECTIV , 642661 ,046310 ,532463 13,877 ,0000
COGNIT ;246313 , 039662 ,223282 6,210 ,0000
BENEFIC , 083899 , 038790 ,076562 2,163 ,0310
IMPEDIM -,126224 ,031658 -,112767 -3,987 ,0001
(Constant) ,960847 ;166651 5,766 , 0000

————————————— Variables not in the Equation -------------

Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T
NORMAS -,003756 -,004439 ,512776 -,105 ,9166
OPINION , 051655 ,073028 , 527777 1,728 ,0845
RELAPUB , 028953 , 037551 ;522319 ,887 ,3755

Segun los resultados de la regresion, podemos apreciar que algunas relaciones
propuestas han sido descartadas por no ser significativas. En este caso, las variables
Relaciones Publicas, Opinién y Normas aparecen como no significativas. Aunque las
otras variables, actitudinales y decisionales muestran un R cuadrado de 0,558. Segun
los resultados presentados previamente, ha habido un incremento en el R cuadrado,
generado por la inclusidn de las variables decisionales.
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2.2.2.3. A mayor nivel de Promocion, se encontrara un mayor nivel Conativo del
alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de las variables Cognitiva y
Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor
nivel de Impedimentos.

Multiple R , 74918
R Square , 56127
Adjusted R Square , 55653
Standard Error , 68882

Analysis of Variance

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 6 336,88643 56,14774
Residual 555 263,33599 , 47448
F = 118,33550 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation -------—-----—--—--—-

Variable B SE B Beta T Sig T
COGNIT , 218978 , 040211 ,198870 5,446 ,0000
AFECTIV , 617772 ,046733 ,513884 13,219 ,0000
OPINION , 087444 , 046051 ,056906 1,899 ,0581
BENEFIC , 066616 , 038836 ,060944 1,715 ,0869
IMPEDIM -,129509 ,031681 -,116314 -4,088 ,0001
PROMOC , 092496 , 037598 ,074937 2,460 ,0142
(Constant) ,529260 ;230612 2,295 , 0221

————————————— Variables not in the Equation -------------
Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T

NORMAS -,008715 -,010306 , 500841 -,243 ,8084

Analizando los resultados de la tabla anterior, podemos ver que la variable
Promocidn si tiene un aporte significativo (aunque bajo) y que junto a las variables
Opinién e Impedimentos, se obtiene un R cuadrado de 0,561. Asi, podeos observar
que ha habido un incremento en el R cuadrado debido a la inclusion de las variables
decisionales.

Igualmente, podemos observar, que la inclusion de variables decisionales ha
mejorado el ajuste del modelo, sin embargo se sigue manteniendo que ni la
Publicidad ni las Relaciones Publicas tienen una influencia significativa en la
variable conativa. Asi mismo, se confirma de nuevo que de las variables que
componen la Comunicacién Comercial, la Promocion tiene un impacto mas estable
sobre la tendencia a la compra.
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Igualmente, se observa que en la secuencia Cognitivo-Afectivo-Conativo, las
variables que mas influencia tienen en la tendencia a la compra, son en todos los
casos vistos hasta el momento, las propuestas por la teoria sobre las actitudes: que el
componente cognitivo, primero, y luego el afectivo, influyen sobre el conativo. Esta
relacion se podria explicar porque primero se forma la idea (cognitvo), la cual al
demandar mas atencion, se transforma en emocidn (afectivo) y ésta se incrementa,
entonces se genera la tendencia a la compra (conativo).

2.2.3. Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial y la
tendencia a la compra, mediada por el modelo TAP

En los andlisis siguientes se han excluido las variables Cognitiva y Afectiva
dado que cuando se validaron las hipdtesis, tanto con el método de regresiones como
con la técnica de LISREL, los resultados no eran significativos. Ademas que,
conforme se apreciara en los resultados, la exclusion de estas variables permitio la
validacion de los modelos mediante los dos procedimientos (usando regresiones y
analisis causal).

2.2.3.1. A mayor nivel de Publicidad se encontrara un mayor nivel Conativo. Esta
relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el
menor nivel de Impedimentos

Multiple R , 60155
R Square , 36186
Adjusted R Square , 35612
Standard Error , 83484

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 5 219,34628 43,86926
Residual 555 386,80880 , 69695
F o= 62,94437 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation ------------—------

Variable B SE B Beta T Sig T
BENEFIC , 352987 , 045494 , 322658 7,759 , 0000
IMPEDIM -,157586 , 038966 -,141029 -4,044 ,0001
NORMAS ,193155 , 042446 ,191735 4,551 , 0000
PUBIMPE -,060358 ,010426 -,202559 -5,789 , 0000
PUBOPIN , 047043 , 009125 ;195520 5,155 , 0000
(Constant 1,965651 ,188735 10,415 , 0000
————————————— Variables not in the Equation -------—-————-
Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T
OPINION , 047238 , 044910 , 509710 1,058 ;2905
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Cuando deseamos validar la influencia de la Publicidad sobre la variable
Conativa, de acuerdo a las relaciones planteadas por el modelo TAP; encontramos
que si se puede aceptar esta hipdtesis. Los resultados mostrados en la tabla anterior
nos indican, al igual que para el caso de las Relaciones Publicas y de la Promocion,
que la Publicidad influye en la propension a la compra, pero como variable
moderadora via Impedimentos y Opinion.

2.2.3.2. A mayor nivel de Relaciones Publicas se encontrara un mayor nivel
Conativo. Esta relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales,
Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

Multiple R , 59544
R Square , 35455
Adjusted R Square , 34874
Standard Error , 83961

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 5 214,91437 42,98287
Residual 555 391,24071 , 70494
F = 60,97396 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation -------—----—--——--

Variable B SE B Beta T Sig T
BENEFIC , 341509 ,046384 ,312166 7,363 ,0000
IMPEDIM -,172056 , 039469 -,153978 -4,359 ,0000
NORMAS , 192721 , 043243 ,191304 4,457 ,0000
RRPPIMPE -,061473 ,011096 -,195591 -5,540 ,0000
RRPPOPI , 042853 ,009350 ,184315 4,583 ,0000
(Constant) 2,166180 ,180855 11,977 , 0000

————————————— Variables not in the Equation -------------
Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T
OPINION ;069763 ,067085 , 474388 1,583 ,1141

Basandonos en los resultados expuestos en el cuadro anterior, observamos que
si se valida la hipdtesis planteada por el modelo TAP, por la cual se establece la
influencia indirecta de las Relaciones Publicas sobre la variable Conativa, a través de
las variables Opinion e Impedimento. Cabe destacar que no se encuentra una relacion
directa de la Opinidn (control percibido interno) sobre la variable conativa, sino que
esta influencia estd mediatizada por las relaciones publicas. Un resultado que pone de
manifiesto lo que sugiere la teoria respecto a la capacidad de las Relaciones Publicas
para influenciar el proceso decisional del alumno, en este caso, el conocimiento que
éste tiene sobre la problematica educativa.
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2.2.3.3. A mayor nivel de Promociones se encontrara un mayor nivel Conativo. Esta
relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el
menor nivel de Impedimentos.

Multiple R , 60377
R Square , 36454
Adjusted R Square , 35880
Standard Error , 82818

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 5 217,97704 43,59541
Residual 554 379,97832 ,68588
F = 63,56114 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation ---------------——-

Variable B SE B Beta T Sig T
BENEFIC ;333629 ,045526 ,305743 7,328 , 0000
IMPEDIM -,159195 ,038501 -,143227 -4,135 , 0000
NORMAS , 205723 ,041368 ,204713 4,973 , 0000
PROMOPI , 051780 ,008619 ,221912 6,008 , 0000
PROMIMPE -,055543 ,010644 -,182361 -5,218 , 0000
(Constant) 1,965962 ,185924 10,574 , 0000

————————————— Variables not in the Equation -------------
Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T
OPINION , 047224 , 047662 , 602151 1,122 ,2623

De acuerdo a los resultados de la tabla anterior, podemos ver que la variable
Promocion tiene influencia positiva sobre la variable Conativa, pero a través de las
variables Opinion e Impedimento. Por tanto, se validan en este nivel, las relaciones
planteadas por el modelo TAP.

Al igual que en el caso anterior, tampoco se encuentra una relacion directa de
la variable Opinion del alumno sobre la variable Conativo. Solamente se da esta
relacion cuando la Opinidn estd influenciada por la Promocion. Este resultado
refuerza el papel influenciador de la Promocion sobre la compra.
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2.2.34 A mayor nivel de Publicidad, Relaciones Publicas y Promocion, se
encontrara un mayor nivel Conativo. Esta relacion, es mediada por el nivel de
Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

Multiple R , 61031
R Square , 37248
Adjusted R Square , 36567
Standard Error , 82373

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 6 222,72605 37,12101
Residual 553 375,22931 , 67853
F = 54,70766 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation ---—-—--—-—--—----——--

Variable B SE B Beta T Sig T
BENEFIC , 321561 , 045532 ;294684 7,062 ,0000
IMPEDIM -,155806 ,038516 -,140178 -4,045 ,0001
NORMAS , 187759 , 041995 , 186838 4,471 ,0000
PUBIMPE -,055560 ,010354 -,187661 -5,366 ,0000
PUBOPIN , 026006 ,010759 ,108819 2,417 ,0160
PROMOPTI , 038346 ,010220 ,164338 3,752 ,0002
(Constant) 1,855548 ,188914 9,822 , 0000

————————————— Variables not in the Equation -------------

Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T
OPINION -,002512 -,002296 ,452066 -,054 , 9570
RRPPIMPE -,042288 -,011505 ,046450 -,270 , 7870
RRPPOPI ,021684 ,016991 ,385305 ,399 , 6899
PROMIMPE -,027022 -,009188 ,071681 -,216 , 8292

Los resultados obtenidos nos confirman que la influencia de las variables de
comunicacion sobre el componente Conativo es mayor cuando se integran las tres,
aspecto que podemos apreciar por un ligero incremento del R? (0,372). Aunque el
modelo demanda la exclusion de algunas variables (Opinidén) y ciertas relaciones
previstas en el TAP, tales como la influencia de las Relaciones Publicas y la
Promocién sobre los impedimentos, al igual que el impacto de las Relaciones
Publicas sobre las Opiniones.
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2.2.4. Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial y la
tendencia a la compra, mediadas por el modelo TAP mas las
variables motivadoras.

A mayor nivel de Publicidad, Relaciones Publicas y Promocion se encontrard un
mayor nivel Conativo. Esta relacion, es mediada por el nivel de beneficios, Normas
Sociales, Opiniones y el menor nivel de Impedimentos. Esta relacion se incrementard
por la influencia mediadora de variables motivadoras Compromiso y Valores
personales.

Multiple R , 63745
R Square ,40635
Adjusted R Square , 39991
Standard Error ,80119

Analysis of Variance
DF Sum of Squares Mean Square

Regression 6 242,97795 40,49632
Residual 553 354,97741 , 64191
F = 63,08702 Signif F = ,0000

—————————————————— Variables in the Equation -------—-------—---

Variable B SE B Beta T Sig T

BENEFIC ;268059 , 044934 ,245654 5,966 , 0000
NORMAS , 134295 ,040813 ,133636 3,291 ,0011
PUBIMPE -,069030 , 009926 -,233156 -6,954 , 0000
PROMOPI , 039334 ,008662 ,168571 4,541 , 0000
COMPROS ;299628 , 046917 ,227244 6,386 , 0000
VALORES ,168882 ,053531 ,115527 3,155 ,0017
(Constant) ,409185 ,223893 1,828 ,0681

————————————— Variables not in the Equation -------------
Variable Beta In Partial Min Toler T Sig T

PUBOPIN , 055152 , 052982 ,547846 1,247 ;2131

PROMIMPE ,006189 ,002145 ,070928 , 050 , 9598
RRPPIMPE -,137995 -,038434 ,046052 -,904 ;3666
RRPPOPI -,007201 -,006406 ,469884 -,151 , 8804

Conforme se puede apreciar en la tabla anterior, la inclusion de variables
motivadoras incrementa la influencia de las variables de comunicacion sobre el
elemento conativo, lo que se puede apreciar por que el R? pasa de 0,3724 a 0,40635.
Ademés del incremento en la explicacién de la varianza de la variable Conativa, la
inclusion de las variables motivadoras (Compromiso y Valores personales) también
confirma -en cierta manera- nuestra hipdtesis central, que las variables de
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comunicacion influyen en la compra, pero via variables decisionales y motivadoras, es
decir, que el proceso es mas complejo que el que habia predicho la literatura, hasta el
momento.

2.3. RESULTADOS DEL ANALISIS CAUSAL

En esta segunda etapa de nuestra validacion empirica, se exponen los
. . rqe o 5 r . :
resultados obtenidos mediante el andlisis causal’. A través de este procedimiento
pretendemos profundizar en las relaciones encontradas anteriormente.

2.3.1 Relaciones de influencia jerarquica entre la comunicacion
comercial y la tendencia a la compra.

2.3.1.1. La influencia de la Publicidad sobre el elemento Conativo del alumno: A
mayor nivel de Publicidad, se encontrara un mayor nivel Conativo del alumno. Esta
relacion, es mediada por la influencia de las variables Cognitiva y Afectiva.

GFI AGFI | RMSEA
Publicidad =Cognitivo= Afectivo=Conativo 0,93 {0,89 0,08

En la validacién causal, y a diferencia de lo encontrado en el analisis
multivariante, si se valida esta hipdtesis. De acuerdo a los resultados presentados en
la tabla, el modelo basico (sin incluir las mejora sugeridas por el programa) nos da
unos resultados bastante aceptables.

> De acuerdo a lo mencionado por diversos autores (ver Bentler & Bonnet, 1980; James, Mulaik, &
Brett, 1982) el estadistico Chi-cuadrado de bondad de ajuste no es adecuado cuando se tratan muestras
grandes, como es nuestro caso. Por este motivo, no se ha usado este estadistico en la validacion de
nuestras hipdtesis.
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2.3.1.2. A mayor nivel de Relaciones Publicas, se encontrara un mayor nivel
Conativo del alumno. Esta relacion, es mediada por la influencia de las variables
Cognitiva y Afectiva.

GFI AGFI | RMSEA
R. Publicas=Cognitivo= Afectivo=Conativo 0,93 (0,89 (0,08

En el andlisis causal encontramos que también se valida esta hipotesis. Segiin
los resultados presentados en la tabla anterior, el modelo bésico sobre la influencia
de las Relaciones Publicas en el elemento Conativo, a través de las variables
Cognitiva y Afectiva, nos da unos resultados satisfactorios.

La diferencia encontrada respecto a los resultados obtenidos con el analisis
multivariante, al igual que en caso anterior, se debe a la purificacion de los
indicadores de la variable latente Relaciones Publicas. Asimismo, al hecho de que
con el método causal la influencia entre variables es mas completa, por lo que se
aprecia mejor el peso de la variable Relaciones Publicas.

2.3.1.3. A mayor nivel de Promocion, se encontrara un mayor nivel Conativo del
alumno. Esta relacion, es mediada por la influencia de las variables Cognitiva y
Afectiva.

GFI AGFI | RMSEA
Promocion=Cognitivo= Afectivo=Conativo 0,91 (0,87 0,09

En el andlisis causal también, al igual que lo encontrado con la técnica
multivariante, se valida la hipotesis que establece que la Promocion influye sobre el
componente conativo del alumno, a través de los demas componentes actitudinales.
De acuerdo a los resultados presentados en la anterior tabla, el modelo bésico sobre
la influencia de la Promocion en el elemento Conativo, mediante las variables
Cognitiva y Afectiva, nos presenta unos buenos resultados.

En este caso, a diferencia de los anteriores, la influencia de la Promocion sobre
la variable Conativa, se mantiene a pesar de la purificacién de los indicadores, lo
cual sugiere que nuestra operacionalizaciéon o medida de esta variable latente es
estable.
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2.3.2. Relaciones de influencia jerarquica entre la comunicacion
comercial y la tendencia a la compra, mediadas por el modelo
TAP.

2.3.2.1. A mayor nivel de Publicidad, se encontrara un mayor nivel Conativo del
alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de las variables Cognitiva y
Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor
nivel de Impedimentos.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el analisis causal, no se valida esta
hipdtesis. Dado que los estimadores son bajos y no significativos, ademas el
programa indicaba la necesidad de establecer otro tipo relaciones y corregir el
modelo planteado.

Cabe recordar que este tipo de relaciones tampoco se validaban con el
procedimiento basado en regresiones multiples por lo tanto, podemos pensar que los
resultados no dependen tanto de la técnica utilizada sino de las relaciones teoricas
planteadas.

2.3.2.2. A mayor nivel de Relaciones Publicas, se encontrara un mayor nivel
Conativo del alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de las variables
Cognitiva y Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios, Normas Sociales,
Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

En el andlisis causal, al igual que el caso anterior, tampoco se valida esta
hipdtesis. Los estimadores son igualmente no significativos, y también en este caso
el programa nos sugeria el establecimiento de otro tipo relaciones para corregir el
modelo conceptual.

De la misma forma, podemos pensar que los resultados obtenidos nos indican
que es un problema de mala identificacion de modelo conceptual mas que del uso de
la técnica utilizada.

2.3.2.3. A mayor nivel de Promocion, se encontrara un mayor nivel Conativo del
alumno. Esta relacion, es mediada por la secuencia de las variables Cognitiva y
Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor
nivel de Impedimentos.

Aqui encontramos que aunque en el analisis multivariante si se validaba esta
hipdtesis, sin embargo el andlisis causal nos indica que las relaciones conceptuales
establecidas en nuestro modelo son erréneas. Al igual que en los dos casos
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presentados anteriormente, los estimadores obtenidos eran bajos y no significativos y
el programa sugeria la modificacion del modelo propuesto.

2.3.3. Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial y la
tendencia a la compra, mediadas por el modelo TAP.

En los anélisis siguientes se han excluido las variables Cognitiva y Afectiva
dado que impedian la validacién del modelo con la técnica de LISREL, y ademas,
como se recordard, estas relaciones tampoco eran validadas con el procedimiento
multivariante. Con esta exclusion, y como se mostrard con los resultados que se
presentan a continuacion, se pueden validar las hipdtesis mediante el procedimiento
causal.

2.3.3.1. A mayor nivel de Publicidad se encontrara un mayor nivel Conativo. Esta
relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el
menor nivel de Impedimentos.

GFI AGFI RMSEA
Publicidad= Conativo= TAP 0,86 0,82 0,09

Las relaciones de influencia planteadas en nuestra hipotesis, la cual sugeria
una influencia de la Publicidad sobre la variable Conativa, via las variables
decisionales propuestas por la TAP, sirvieron para elaborar el modelo conceptual.
Los resultados que se presentan en la tabla mostrada anteriormente nos indican que
las relaciones planteadas son las adecuadas.

Conviene indicar que en este caso, a diferencia de lo encontrado con el
procedimiento multivariado, la variable Opinion si interviene en el modelo causal.
Esto podria explicarse, al igual que en el caso de las Relaciones Publicas, porque la
purificacion de los items ha recogido temas que estan relacionados con el
conocimiento de la problematica educativa (Opinion). Estos items son: el uso de
medios de comunicacién para informar sobre la visita de personajes relevantes
(politicos, cientificos, académicos, escritores...), la informacion sobre planes de
mejora de la calidad y de los estatutos universitarios, asi como la informacién sobre
cursos de extension universitaria.
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2.3.3.2. A mayor nivel de Relaciones Publicas se encontrara un mayor nivel
Conativo. Esta relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales,
Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

GFI AGFI RMSEA
R. Puablicas= Conativo= TAP 0,86 0,82 0,08

El modelo que contemplaba la influencia de las Relaciones Publicas en la
variable Conativa, via las variables decisionales propuestas por la TAP, sirvieron
como referencia para elaborar el modelo conceptual que nos dio los resultados que se
presentan en la tabla mostrada anteriormente. Aqui podemos apreciar que el modelo
basico, sin incluir los cambios sugeridos por el programa para mejorar los indices,
presenta resultados casi satisfactorios. Es conveniente mencionar que los cambios
sugeridos estaban dirigidos a establecer algunas asociaciones entre indicadores de
ciertas variables latentes, lo cual desde el punto de vista tedrico, puede ser aceptable
que algunos indicadores estén midiendo aspectos muy similares de estas variables.

Conviene indicar que en este caso, a diferencia de lo encontrado con el
procedimiento multivariado, la variable Opinion si interviene en el modelo causal.
Una posible explicacidon es que la purificacion de los indicadores de las Relaciones
Publicas hayan sintetizado temas que son de interés para el alumno puesto que
incrementan su conocimiento sobre la problematica educativa. Esto se justifica
porque los items usados para operacionalizar las Relaciones Publicas contemplan
aspectos como: las jornadas de puertas abiertas al publico, las relaciones Sociedad-
Universidad, la informacidon de puntos de contacto para casos de emergencia o la
informacion sobre aspectos relacionados con la extension universitaria.

2.3.3.3. A mayor nivel de Promocion se encontrard un mayor nivel Conativo. Esta
relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el
menor nivel de Impedimentos.

GFI AGFI | RMSEA
Promocién=Conativa;TAP 0,86 (0,83 0,08

El modelo que contemplaba la influencia de la Promocion en la variable
Conativa, via las variables decisionales propuestas por la TAP, sirvieron como
referencia para elaborar el modelo inicial. En este caso, también encontramos
similitudes con los resultados obtenidos en el analisis multivariante pues una vez
eliminada la variable Opinion, se obtuvieron los indicadores presentados en la tabla
anterior. Los cuales confirman la inexistencia de la influencia directa de la variable
Opinidn sobre la tendencia a la compra de los alumnos.
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2.3.3.4. A mayor nivel de Publicidad, Relaciones Publicas y Promocion, se
encontrara un mayor nivel Conativo. Esta relacion, es mediada por el nivel de
Beneficios, Normas Sociales, Opiniones y el menor nivel de Impedimentos.

Para ilustrar esta hipotesis presentamos la figura 7.1:

FIGURA 7.1.: MODELO TAP BASICO CON VARIABLES DE COMUNICACION COMERCIAL

variables moderadoras

BENEFICIOS
(ACTITUD)

\ 4

NORMAS
(PRESIONES,

STAKEHOLDERS) - 4

Intencion de
Recompra

\ 4

(CONTROL
INTERNO
PUBLICIDAD PERCIBIDO) (variable
PROMOCION OPINION denendiente)
RRPP

\ 4

(Variables

Independientes) (CONTROL
EXTERNO
PERCIBIDO)
IMPEDIMENTOS

\ 4

GFI | AGFI | RMSEA NFI NNFI CFI

Pub; Promo; R. Publ =
Conativo = TAP 0,78 0,73 0,11 0,57 0,55 0,60

Cuando intentamos validar la influencia de las variables de comunicacion
comercial sobre el aspecto conativo de los estudiantes, via las variables indicadas por
el modelo TAP, encontramos los resultados que se presentan en la tabla anterior.
Estos resultados se podrian considerar como una validacidn parcial de la hipotesis y
como un punto de inicio para elaborar un modelo mejorado, tanto tedrica como
empiricamente. Basamos esta afirmacion en que el programa sugeria suprimir ciertas
relaciones entre algunas variables (algunas ya indicadas en el andlisis previo) tales
como la variable Opinion y la influencia de las Relaciones Publicas. Y también
sugirio la inclusion de relaciones nuevas, las cuales, agregadas a la incorporacion de
nuevas variables tedricas, dieron lugar al modelo que fue validado y cuyos resultados
presentamos a continuacion.
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2.3.4. Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial y la
tendencia a la compra, mediadas por el modelo TAP mas las
variables motivadoras.

* A mayor nivel de Publicidad, Relaciones Publicas y Promocion se encontrard un
mayor nivel Conativo.

» FEsta relacion, es mediada por el nivel de Beneficios, Normas Sociales, Opiniones
v el menor nivel de Impedimentos. Y se incrementara por la influencia mediadora
de variables motivadoras Compromiso, Valores personales, Involucramiento y
Comparacion social’ (%)

Los resultados obtenidos en la validacion de éstas hipotesis son los que se
presentan a continuacion en la tabla 7.11 y que seguidamente explicamos.

TABLA. 7.11.: RESULTADOS VARIABLES DE CC, TAP Y VARIABLES MOTIVADORAS

GFI AGFI | RMSEA |NFI NNFI | CFI

(1) TAP con Valores 0,79 0,76 0,07 0,67 0,68 0,71
Pub;Promo;R.Publ=Conativo=
TAP =Valores.

(2) TAP con valores y compromiso 0,80 0,76 0,06 0,67 0,69 0,71
Pub;Promo;R.Publ=Conativo=
TAP=Valores=Compromiso

(3) TAP con Valores, Compromiso e
Involucramiento NS NS NS NS NS NS
Pub;Promo;R.Piubl=Conativo=
TAP=Val=Compr=Involucram.

(4) TAP con Valores, Compromiso y C.
Social NS NS NS NS NS NS
Pub;Promo;R.Publ=Conativo=
TAP=Val=Comp=C.Social.

(5) TAP con valores y compromiso- 0,92 0,88 0,04 0,89 091 0,94
modelo final
Pub;Promo;R.Piubl=Conativo=

TAP=Valores=Compromiso

% De acuerdo a lo presentado en el capitulo V: El Proceso Decisional del Consumidor, se habia
considerado también la inclusién de las variables motivadoras Comparacion social e Involucramiento.
Pero, al incluir estas variables no se obtuvieron resultados satisfactorios. Por tanto, no se presentan como
parte de nuestros resultados.
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(1) TAP CON VALORES

De acuerdo a la tabla mostrada anteriormente, podemos ver como la inclusion
de la variable motivacional Valores Personales, relacionada positivamente con
Beneficio y Opinion, permite mejorar ligeramente el indice de ajuste del modelo (GFI=
0,79) respecto del modelo TAP inicial.

De manera grafica, podemos ver las relaciones de la variable Valores Personales
con el resto de variables del modelo en la siguiente figura (7.2.):

FIGURA 7.2.: RELACIONES DE LA VARIABLE VALORES CON EL RESTO DE
VARIABLES DEL MODELO|

BENEFICIOS
(ACTITUD) g

NORMAS >

(PRESIONES,
STAKEHOLDERS)

VALORES
PERSONALES

Intencion de

(CONTROL Recompra
INTERNO
PERCIBIDO)
OPINION

I R. PUBLICAS

I PUBLICIDAD (CONTROL

EXTERNO
PERCIBIDO)

l PROMOCION > IMPEDIMENTOS

Fuente: Elaboracion propia

(2) TAP CON VALORES Y COMPROMISO

En este modelo se aprecia un incremento en el ajuste del modelo, que pasa de un
GFI=0,79 a un GFI= 0,80, y con una disminucion del RMSEA. Esta mejora se ha
conseguido por la inclusion de una nueva variable: Compromiso. Esta variable se
confirma como positivamente influyente de las Normas. Cabe mencionar el resto de
relaciones entre las variables explicadas anteriormente se mantiene.

Al igual que en el caso anterior, podemos apreciar en la figura 7.3. que se presenta

a continuacion, las relaciones de las variables Valores y Compromiso con el resto de
variables del modelo.
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FIGURA 7.3.: RELACIONES DE LAS VARIABLES VALORES Y COMPROMISO CON EL
RESTO DE VARIABLES DEL MODELO|

BENEFICIOS
(ACTITUD) g

VALORES

PERSONALES

NORMAS
(PRESIONES,
STAKEHOLDERS)

(CONTROL
INTERNO
PERCIBIDO)
OPINION

I R. PUBLICAS

(CONTROL
EXTERNO
PERCIBIDO)

l PROMOCION |—— IMPEDIMENTOS

I PUBLICIDAD

Fuente: Elaboracion propia

‘ COMPROMISO

Intencidon de
Recompra

(5) TAP CON VALORES Y COMPROMISO-MODELO FINAL

Usando el LISREL también se valida esta hipdtesis. En la tabla 7.12 se
muestran los resultados del modelo final en donde se aprecia la validacion de las
hipotesis asi como la presencia de relaciones no previstas en el modelo TAP (sefialadas

como AG), pero relevantes tedricamente.
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TABLA 7.12.: RESULTADOS DEL MODELO FINA

Error

Variable Dependiente Loading | t-Student Std. Variance R?
Deviation

CONATIVO 0.18 0.82
Beneficio 0.27 3.02 0.05
Normas 0.48 4.33 0.11
Opinion 0.15 2.09 0.07
Impedimentos 0.61 -9.04 0.06

OPINION 0.22 0.78
Relaciones Publicas 0.20 2.01 0.97
Publicidad 0.32 2.03 0.16
AG |Valores 0.20 1.99 0.09
AG | Normas 0.65 8.92 0.07

BENEFICIOS 0.14 0.86
AG |Relaciones Publicas 0.53 5.42 0.09
AG | Valores 0.77 3.14 0.25

NORMAS 0.19 0.81
AG | Beneficio 1.06 5.16 0.21
AG | Compromiso 1.02 6.84 0.01

IMPEDIMENTO 0.32 0.68
Promocion 0.78 -8.07 0.09
Relaciones Publicas 0.52 -2.01 0.09
Publicidad 1.06 -2.03 0.16
AG | Opinidén 0.57 5.36 0.11

Segun los resultados mostrados en la tabla 7.11 presentada al inicio del punto
2.3.4, se aprecia que existe una mejora en los modelos basicos cuando se introducen las
variables motivadoras Valores y Compromiso. Tanto los indicadores de ajuste como los
de la disminucion de errores se mejoran cuando se introducen nuevas relaciones, tanto
entre algunos indicadores de las variables latentes como entre las variables del modelo.
Asi, en la tabla siguiente (7.13) se puede apreciar el mejor ajuste logrado del modelo,
después de haber realizado los cambios.

TABLA 7.13.: INDICADORES DEL MODELO FINA

TAP CON VALORES Y GFI AGFI |RMSEA | NFI NNFI | CFI
COMPROMISO-MODELO FINAL
Pub;Promo;R.Publ=Conativo= 0,92 0,88 0,04 0,89 0,91 0,94

TAP=Valores=Compromiso
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3. CONCLUSIONES DEL CAPiTULO |

Después de analizar las relaciones obtenidas, encontramos la validacion de
algunas hipotesis consideradas en nuestro modelo inicial, asi como la presencia de
relaciones nuevas que han mejorado el poder explicativo de dicho modelo. Nuestros
resultados confirman que las variables de comunicacion comercial explican la
tendencia a la compra (o variable conativa), pero a través de la influencia mediadora
de variables motivadoras del decisor. Aqui, se han comprobado empiricamente
ciertas proposiciones de la literatura, que sugieren la causalidad directa e indirecta de
las variables subjetivas del alumno. Ademds, en nuestro analisis también hemos
podido validar algunas proposiciones sobre la identidad conceptual de las variables
de comunicacion, que s6lo habian sido enunciadas tedricamente en la literatura
previa. Igualmente hemos podido verificar su relacion con otras variables, también
propuestas, pero no validadas previamente.

De acuerdo al andlisis basado en las regresiones (ver fabla 7.14) , podemos
asumir que no se validan las hipotesis 5.1.1. y 5.1.3., las cuales proponen que las
variables Publicidad y Relaciones Publicas influyen en la compra, segiin el modelo
secuencial o jerarquico de la actitud. Por lo contrario, cabe mencionar que estas
relaciones si se validan con el procedimiento causal, lo cual ademas de confirmar la
teoria previa, también sugiere que la depuracion de las escalas influyen en los
resultados obtenidos.

TABLA 7.14.: RESUMEN DE REGRESIONES)

| R| R2| Variable excluidas

Relaciones de influencia jerarquica entre la
comunicacion comercial y la tendencia a la compra

(2.2.1)

2.2.1.1 Pub= Cona; Cog y Afe Publicidad
2.2.1.2 RP= Cona; Cog y Afe RP
2.2.1.3 Promo= Cona; Cog y Afe 0,738] 0,544

Relaciones de influencia jerarquica entre la
comunicacién comercial y la tendencia a la compra,
con el modelo TAP (2.2.2)

2.2.2.1 Pub= Cona; Cog, Afe; con TAP Normas, Opinién, Publicidad
2.2.2.2. RP= Cona; Cog, Afe; con TAP Normas, Opinién, RP
2.2.2.3. Promo= Cona; Cog, Afe; con TAP 0,749] 0,561 | Normas

Relaciones de influencia entre la comunicacion
comercial y la tendencia a la compra, mediada por el
modelo TAP (2.2.3)

2.2.3.1. Pub= Cona; con TAP 0,601| 0,361 | Opinién
2.2.3.2. RP= Cona; con TAP 0,595| 0,354 | Opinién
2.2.3.3. Promo= Cona; con TAP 0,603| 0,364 | Opinién
2.2.3.4. Pub, Promo, RP= Cona; con TAP 0,610( 0,372 | Promocién, Promo-Impe,

RP-Imped; RP-Opin.

Relaciones de influencia entre la comunicacion
comercial y la tendencia a la compra, mediadas por el
modelo TAP mas las variables motivadoras (2.2.4)
2.2.4.1. Pub, Promo, RP= Cona; Con TAP,Val y Comp. | 0,637| 0,406 | Pub-Opi; Prom-Imp;
RP-impe; RP-Opi
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En nuestro andlisis causal, encontramos que las variables de comunicacién
comercial si ejercen influencia en la tendencia a la compra, via las variables cognitiva y
afectiva. En este nivel, los indicadores de ajuste eran buenos y podian ser optimizados,
sin embargo no tomamos estos resultados como totalmente satisfactorios, por los
siguientes motivos: (i) los modelos eran conceptualmente simples y por tanto, no
reflejaban completamente la complejidad de un proceso decisional; (ii) la secuencia
cognitiva-afectiva-conativa no se mantenia en la validacion causal (cuando se incluia el
modelo TAP). Por tanto, se suprimieron estas relaciones por que ademas de ser simples
también mostraban escasa robustez, dado que no soportaban la inclusion de variables
mas complejas y mas cercanas a la realidad de la toma de decisiones. Esta afirmacion
se confirma cuando observamos que las hipotesis 5.2.1; 5.2.2 y 5.2.3. (que incluian esta
secuencia) no se validan.

En las tablas 7.15, 7.16 y 7.17 presentamos los resultados obtenidos con el
procedimiento causal.

TABLA 7.15.: RESUMEN DE RESULTADOS CAUSALES

| GFI | AGFI | RMSEA
Relaciones de influencia jerarquica entre la
comunicacién comercial y la tendencia a la compra
(2.3.1)
2.3.1.1 Pub= Cona; Cog y Afe 0,93 0,89 0,08
2.3.1.2 RP= Cona; Cog y Afe 0,93 0,89 0,08
2.3.1.3 Promo= Cona; Cog y Afe 0,91 0,87 0,09
Relaciones de influencia jerarquica entre la
comunicacién comercial y la tendencia a la compra, con
el modelo TAP (2.3.2)
2.3.2.1 Pub= Cona; Cog, Afe; con TAP - - -
2.3.2.2. RP= Cona; Cog, Afe; con TAP - - -
2.3.2.3. Promo= Cona; Cog, Afe; con TAP - - -
Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial
y la tendencia a la compra, mediada por el modelo TAP
(2.3.3)
2.3.3.1.  Pub= Cona; con TAP 0,86 0,82 0,09
2.3.3.2. RP= Cona; con TAP 0,86 0,82 0,08
2.3.3.3. Promo= Cona; con TAP 0,86 0,83 0,08

TABLA 7.16.: RESUMEN DE RESULTADOS PARCIALES CAUSALES|

GFI | AGFI | RMSEA | NFI | NNFI

Relaciones de influencia jerarquica entre la
comunicaciéon comercial y la tendencia a la compra,
con el modelo TAP (2.3.3)

2.3.3.4. Promo= Cona; Cog, Afe; con TAP 0,78 | 0,73 0,11 0,57 | 0,55
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TABLA 7.17.: RESUMEN DE RESULTADOS FINALESCAUSALES

GFI | AGFI | RMSEA | NFI | NNFI

Relaciones de influencia entre la comunicacién
comercial y la tendencia a la compra, mediadas por el
modelo TAP mas las variables motivadoras (2.3.4)

CC=TAP INICIAL’ =CONA 0,78 0,73 | 0,11 | 0,57 | 0,55
(1) CC=TAP=Valores=CONA 0,79 | 0,76 0,07 0,67 | 0,68
(2) CC=TAP=Valores = 0,80| 0,76 | 0,06 | 0,67 | 0,69

Compromiso=CONA
(3) CC=TAP=Valores=
Compro=Invol=CONA

(4) CC=TAP=Valores=
Comprom =C. Soc= CONA

NS | NS NS NS NS

NS | NS NS NS NS
(5) CC=TAP=Valores=Comp= 0,92 | 0,88 0,04 0,89 |0,91
CONA=MODELO FINAL

De acuerdo a los resultados anteriores, apreciamos que si se confirman
causalmente las hipdtesis relacionadas con la influencia de las variables de
comunicacion comercial (CC) en la tendencia a la compra, via el modelo TAP y las
variables motivadoras. En la tablas anteriores podemos apreciar los incrementos en el
ajuste del modelo que se producen al integrar un mayor numero de variables, las cuales
aumentan el poder explicativo conceptual de nuestro modelo sobre el efecto de la
comunicacion comercial. Estos resultados son coherentes con nuestro objetivo de
investigacion, el cual consideraba que debido a la complejidad del fenomeno estudiado,
se requeria un método que respetara la identidad conceptual de las diversas variables,
pero manteniendo la dindmica que se establece entre ellas.

7 . .. . .
Se obtuvieron estos resultados provisionales, con indicaciones de reformular el modelo.
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1. PRESENTACION DEL CAPITULO

Este trabajo se ha ubicado en el tema general del estudio de la competitividad
empresarial y se circunscribe al area de las decisiones que toman los consumidores
como consecuencia de las acciones de comunicacion comercial desarrolladas por las
organizaciones para obtener un alto desempefio. La unidad de analisis se ha centrado
en estudiar la influencia de las variables motivadoras y organizativas sobre la
efectividad de la comunicacién en la decision de recompra de un servicio educativo.

La eleccion del tema se debio a tres razones principales: (i) la escasez de un
marco tedrico amplio que analice el tema de estudio integrando la problematica no
lucrativa de las organizaciones, sus estrategias competitivas y las acciones
funcionales de marketing; (ii) la ausencia de un tratamiento de la ventaja competitiva
sostenida desde la perspectiva cognitiva del consumidor y (iii) la falta de estudios
sobre el comportamiento conjunto de las diversas variables de comunicacién
comercial; y (iv) la eleccion de un sector importante, tanto desde un punto de vista
tedrico como empirico, y que no ha sido suficientemente estudiado por los
investigadores.

El supuesto central de nuestro trabajo es que los vacios detectados se deben a
la complejidad conceptual del proceso decisional de compra de los alumnos, por
tanto y para contribuir a esclarecer este panorama, en nuestra investigacion se valido
un modelo basado en el marco tedrico sobre el proceso decisional de compra de los
alumnos. Este modelo se desarrollo a partir de la demanda de diversos autores de
incluir otras variables para incrementar el poder predictivo de los modelos basados
en los aportes de Ajzen & Fishbein. Asi, para nuestro caso, pretendimos identificar y
validar las variables que pueden ampliar el modelo de Teoria de Accion Planeada
(TAP).

Dado el panorama explicado anteriormente, nuestro trabajo siguié una
perspectiva multidisciplinar pero coordinada con la disciplina del marketing. Para lo
cual, en una primera parte revisamos los antecedentes tedricos de las principales
variables asociadas a nuestro tema de estudio doctoral, con la intencidn de identificar
las brechas conceptuales que deberian ser cubiertas por nuestro marco teérico. En
una segunda parte presentamos nuestro aporte, tanto el modelo tedrico como el
trabajo empirico destinado a validar las hipotesis propuestas por dicho modelo. Para
la elaboracion de nuestro modelo, que demandaba la integraciéon de acciones
organizativas, variables decisionales y resultados competitivos, elegimos la teoria
TAP como principio conductor de nuestro modelo.

Cabe destacar que las relaciones tedricas establecidas en el modelo fueron no
solo las que habian sido indicadas por otros autores en diversos estudios, sino que
también integramos otras variables que consideramos que podian incrementar su
poder predictivo. El modelo elegido nos guid para la elaboracion y la contrastacion
de las hipdtesis en una muestra que reproducia la diversidad del alumnado en
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términos de sexo, edad y titulacion. Asumimos que los resultados obtenidos no
solamente son robustos sino que pueden ser extrapolables a poblaciones similares.

La operacionalizacién de los constructos, a través de cuestionarios, nos

demando no sdélo la revision de antecedentes teoricos sino también la realizacion de
entrevistas a profesores y directivos asi como estudios pilotos a alumnos.

2. RESULTADOS DEL ESTUDIO

2.1. INTRODUCCION

Nuestro trabajo doctoral ha estado condicionado por la complejidad existente
en torno al tema de estudio. El cual se ha caracterizado por la dificultad para predecir
ciertas acciones voluntarias, tarea que es dificil, o tal vez imposible (Ajzen, 1991).
Aunque esta dificultad ha generado diversos estudios y amplias perspectivas
destinadas a predecir la conducta humana, tales como disposiciones conductuales o
actitudes sociales y rasgos de personalidad (véase Ajzen, 1988; Campbell, 1963). Sin
embargo, estos esfuerzos han tenido escaso resultado, dado que se encuentra que
éstos son pobres predictores de la conducta en situaciones especificas. Igualmente,
para solucionar esta complejidad también se ha demandado la necesidad de
incorporar variables para incrementar el poder conceptual y empirico de los modelos,
pero, con escaso éxito’.

Por tanto, después de una amplia revision de la literatura de diversas areas, se
eligi6 un modelo que nos permitiéo concebir la comunicacién comercial con una
perspectiva estratégica y cognitiva. Este modelo se valido en una muestra de alumnos
pertenecientes a diversas edades, sexos y titulaciones, no con un proposito
comparativo, sino con el objetivo de obtener resultados robustos a esta diversidad.

Igualmente, por la complejidad manifestada anteriormente, la validacién de
nuestras hipotesis siguid un proceso progresivo integrado por dos fases y cuatro
etapas (ver cuadro).

La primera fase estuvo destinada a contrastar las relaciones con ayuda de
técnicas multivariantes basadas en regresion multiple. En la segunda fase de Ia
investigacion se tratd de pasar, de una contrastacion basada en la asociacion, a
validar el modelo a través de una técnica causal. Se usé este procedimiento para
analizar la robustez del comportamiento teorico y estadistico de los modelos (tanto
los propuestos por la literatura como nuestro modelo de trabajo).

1 ., . . . ,

Como muestra de esta afirmacion se encuentra que, aunque Fishbein & Ajzen creian que otras
variables (no incorporadas en su modelo) podian afectar la relacion entre actitud e intencion sin
embargo, en sus propias investigaciones no aclararon este tema.
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Asimismo, por la falta de investigaciones previas que puedan orientar nuestro
analisis, se tratdo de ver si las relaciones se mantenian tanto cuando las variables
estaban definidas por el promedio de los items (multivariado) como cuando
interactuaban so6lo algunos item (causal). Otra justificacion para este procedimiento
también la encontramos en que existen algunos modelos que sugieren que las
decisiones se hacen siguiendo un modelo compensatorio (basado en el promedio) y
por ello, nos interesaba analizar cuales eran los items (con su consiguiente
explicacion tedrica) que intervenian en explicar las decisiones estudiadas. Aunque el
objetivo de nuestro proceso de validacion no era resolver esta problemética, el
procedimiento utilizado no s6lo nos permite validar las hipotesis, sino que también es
apropiado para generar informacion para que sea usada en investigaciones
posteriores.

Las etapas, que integraban las dos fases mencionadas anteriormente, fueron la
validacion de: (i) la influencia jerarquica Comunicacion Comercial (CC)-Conativo;
(i1) la influencia jerarquica CC-TAP-Compra; (iii) la influencia CC-TAP-Compra; y
(iv) la influencia CC-TAP-Motivadoras-Compra. Estas etapas se representan de
manera grafica en la figura 8.1 que se muestra a continuacion:

FIGURA 8.1.
PROCESO DE VALIDACION DE HIPOTESIS
VALIDACION
EMPIRICA
o (2] © (4]
MODELO
TEORICO
(CAP. IV) — / v
* @ a
N NO : sI
W e D 2 d
ETAPAS
(1] Influencia jerarquica CC-compra TIPO DE
L ANALISIS
(2] Influencia jerarquica CC-TAP-compra
(3] Influencia CC-TAP-compra
(4] Influencia CC-TAP-motivadoras-compra

Fuente: Elaboracion propia
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Para presentar y comentar los resultados, hemos seguido la siguiente
secuencia. primero exponemos los resultados tedricos generales mas relevantes de la
investigacion. Después se presentan los resultados de las hipdtesis validadas en
nuestra muestra, posteriormente las limitaciones del estudio y finalmente, las lineas
de investigacion para un futuro.

2.2. RESULTADOS TEORICOS GENERALES

De acuerdo a los resultados obtenidos, podemos concluir que se ha probado el
supuesto central de nuestra investigacion, el cual afirma que para estudiar el efecto
de la comunicacién comercial en la compra, se requiere integrar una serie de
variables mediadoras en el proceso decisional. Pero que esta integracion debe estar
basada en un marco teérico que involucre diversas perspectivas, unificadas por una
vision de la comunicacion comercial como fuente de ventaja competitiva. Y para ello
se validé un modelo basado en la teoria de accidon planeada, el cual permitié integrar
las estrategias de la empresa, las variables idiosincrasicas del decisor, las presiones
ambientales y su tendencia econdémica con los resultados esperados de dichas
estrategias. Desde este punto, hemos mostrado que en lugar de ver los modelos
economicos y psicoldgicos de busqueda como polos opuestos es mas valido pensar
en ellos como complementarios, y de esta forma, validar la propuesta de que el
consumidor es un tomador de decisiones racional y adaptativo (Savage, 1954).

Otra conclusion que nos permite extraer los resultados obtenidos es que se
comprueba otro de nuestros supuestos basicos: que el proceso decisional es un tema
complejo que demanda un modelo teodrico con la suficiente coherencia conceptual
para integrar areas que han sido estudiadas de manera aislada por otros autores.
Igualmente, los resultados muestran la necesidad de operacionalizar las variables que
intervienen en las decisiones organizacionales, con el suficiente rigor para mantener
su identidad conceptual pero sin perder su naturaleza sistémica.

En esta investigacion también hemos logrado mejorar las propiedades
psicométricas de algunas escalas, consiguiendo mayores niveles de fiabilidad, y de
validez convergente. Asimismo, hemos contribuido en cuanto que se han validado en
otro contexto cultural y en un sector hasta ahora no estudiado. Por ejemplo, las
escalas que median los valores, el compromiso y la comparacion social.

Asimismo, se han construido y validado ciertas escalas para evaluar variables
decisionales y de comunicacion comercial que no habian sido previamente usadas en
otras investigaciones. En nuestro caso, las escalas desarrolladas mostraron validez
externa, dado que segun (Dooley, 1990) el anélisis de las relaciones entre constructos
confirma que ésta se obtiene cuando los constructos se comportan tal y como se ha
predicho tedricamente. Entre estas variables tenemos las generadas para estudiar la
comunicacion comercial, los componentes cognitivo, afectivo y conativo y las
variables del modelo de teoria de accion planeada.
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Desde un punto de vista tedrico, nuestros resultados apoyan lo sostenido por
la teoria institucionalista. Para quien los decisores eligen en un rango de
posibilidades que estan delimitadas por las influencias normativas externas. En este
sentido, hemos encontrado que las normas o presion social influye en la compra, no
s6lo de manera directa sino también de una manera mediada, a través de su
influencia sobre el control percibido interno u opinidn.

Por otro lado, también encontramos que los alumnos deciden segun los
principios postulados por la teoria de la eleccidn estratégica. Si por un lado la teoria
institucionalista indica que los alumnos deciden condicionados por su pasado y por la
presion social orientada a su legitimacion ante los grupos importantes. La teoria de la
eleccion estratégica también sugiere que las decisiones de los alumnos reflejan un
componente altamente personal y subjetivo, el cual puede filtrar las informaciones
objetivas. En este caso también apreciamos que se cumple este postulado. La
influencia de los valores personales en la evaluacion de los beneficios que percibe el
alumno en los estudios universitarios, asi como su influencia en el control percibido
interno, confirma lo propuesto por esta teoria. Igualmente, cuando apreciamos que el
compromiso afecta a la percepcion de las normas sociales o normas. Por tanto, de
acuerdo a nuestros resultados y a esta teoria, se confirma que las personas ponen
atencion o ignoran los hechos, de acuerdo a sus variables idiosincrasicas (Daft &
Weick, 1984) y que esta atencioén o interpretacion subjetiva del entorno a su vez
influye en las acciones que toma el individuo y la organizacion (Jackson & Dutton,
1988; Weick, 1979).

La teoria de dependencia de recursos, afirma que uno de los determinantes
del desempeiio futuro de la firma puede ser el buen uso de sus recursos, tales como la
notoriedad y la tendencia a la compra lograda en la mente de los alumnos, y que
ambas son recursos intangibles que permiten un posicionamiento adecuado en el
mercado. Por otra parte, los recursos de la firma también son los procedimientos
eficientes (Wernerfelt, 1984). En nuestra investigaciéon se comprueba que las
variables de comunicacién pueden ser consideradas como procedimientos eficientes,
dado que éstas impactan positivamente en las variables decisionales y en la compra.
Asi, tanto las acciones organizativas como los resultados, pueden ser considerados
como recursos de la firma (universidad, en nuestro caso).

De esta manera, la validacion de nuestras proposiciones basadas en las
perspectivas institucionalista, de decision estratégica y de dependencia de recursos
nos permiten afirmar que la ventaja competitiva sostenible adquiere mayor poder
conceptual explicativo, s6lo si integra una perspectiva decisional de la misma.
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2.3. RESULTADOS EMPIRICOS

»  Validacion de relaciones de influencia jerdarquica entre la comunicacion
comercial y la tendencia a la compra

Esta hipoétesis establecia una influencia de la Publicidad sobre el elemento
Conativo del alumno y predecia, que a mayor nivel de Publicidad se encontraria un
mayor nivel Conativo del alumno, pero mediada esta relacion por la influencia de
las variables Cognitiva y Afectiva.

Nuestros resultados multivariados indican que se invalida esta hipotesis,
aunque si se comprueba la relacion entre los tres componentes de la actitud,
conforme lo propone la teoria. Sin embargo, esta hipotesis si7 es validada mediante el
procedimiento causal. Una explicacion a esta diferencia en los resultados estaria en el
método utilizado, dado que en el analisis causal la variable publicidad tiene menos
items pero con mayor poder de explicacion, a diferencia del método multivariado
donde la variable es un promedio de items que en algunos casos oculta o distorsiona
informacion. Por tanto, estos resultados si apoyan las proposiciones teodricas sobre la
influencia de la publicidad en el proceso decisional del alumno, a través de la
cognicién y la emocion.

Similares resultados y conclusiones se obtienen en cuanto la influencia de las
Relaciones Publicas sobre la tendencia a la compra. Aunque en el caso de la
Promocion, a diferencia de las dos variables analizadas anteriormente, si se encuentra
una influencia sobre la variable Conativa, tanto en el procedimiento multivariado
como causal. Como consecuencia, aqui si se valida la hipdtesis que establece que la
Promocion influye sobre el componente conativo del alumno, a través de los demas
componentes actitudinales. La explicaciéon de esta influencia, a diferencia de lo
encontrado con la Publicidad y las Relaciones Publicas, podria explicarse por las
caracteristicas propias de la Promocion y por las motivaciones de los alumnos. De
acuerdo a la teoria, la Promocion se caracteriza por sus argumentos economicos que
inducen a corto plazo a la compra. Estos argumentos son los que realmente tienen
impacto en el alumno, dado que sus intereses por adquirir una ensefianza
universitaria son eminentemente economicos.

» Relaciones de influencia jerdrquica entre la comunicacion comercial y la
tendencia a la compra, con el modelo TAP.

Esta hipotesis predecia que a mayor nivel de Publicidad, se encontraria un
mayor nivel Conativo del alumno, y que esta relaciéon estaria mediada por la
secuencia de las variables Cognitiva y Afectiva, asi como por el nivel de Beneficios,
Normas Sociales, Opiniones y el menor nivel de Impedimentos. De acuerdo a los
resultados obtenidos con la regresion, podemos indicar que solo se han validado
algunas relaciones propuestas y que se ha debido suprimir del modelo las variables
Publicidad, Opiniéon y Normas, dado que aparecen como no significativas. Cabe
mencionar que esta hipdtesis tampoco se valida con el analisis causal, dado que los
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estimadores son bajos y no significativos, y que ademds el programa indicaba la
necesidad de establecer otro tipo relaciones y corregir el modelo planteado. Asi, en
este caso, podemos pensar que los resultados no dependen tanto de la técnica
utilizada sino de que las relaciones teoricas planteadas no son las adecuadas.
Similares resultados encontramos al evaluar las mismas relaciones mencionadas
anteriormente, pero para el caso de las Relaciones Publicas. En el caso de
Promocién, aunque se cumplian las relaciones propuestas con el procedimiento
multivariado, sin embargo, esta hipdtesis no se valida en el caso del procedimiento
causal. En este caso, el resultado depende del procedimiento estadistico utilizado,
pues se ha depurado la operacionalizacion de la variable latente Promocién y se ha
usado una metodologia que evidencia mas las posibles debilidades conceptuales de
las hipotesis previas.

» Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial y la tendencia a la
compra, mediada por el modelo TAP.

Las relaciones previstas en esta hipotesis han sido confirmadas por el
procedimiento multivariado, en donde se aprecia que la Publicidad, Relaciones
Publicas y Promociones tienen influencia en la compra, aun con la inclusion de las
variables del TAP.

Cuando se analiza la influencia de cada variable de comunicacién comercial
sobre el elemento Conativo, se aprecia que por un lado, la Publicidad influye a
través de la Opinién y de la reduccion de los Impedimentos. Sin embargo, la
Promocién sélo influye a través de la Opinidén, y es notorio que las Relaciones
Publicas no presentan influencia alguna sobre la variable Conativa. Estas
conclusiones podrian ser explicadas porque al presentar las tres variables de
comunicacion comercial que estdn compitiendo por influenciar el proceso decisional
del alumno, solamente es la publicidad la que le llega al alumno de manera mas
eficaz. Una explicacion seria que el alumno estd mas expuesto o busca mas los
medios que la universidad usa para hacer llegar la publicidad, como por ejemplo: la
prensa, la television, Internet, etc. Estos medios son mdas familiares al entorno del
alumno. Asi mismo, el contenido de la publicidad estd mas relacionado a los
intereses de los alumnos como por ejemplo, plan de mejora de calidad, estatutos,
curriculo de los profesores, oferta académica, etc.
Esta explicacion también se sustenta en que, en promedio y con menor desviacion
estandar, los alumnos consideran que la universidad usa mas (de mayor a menor)
publicidad, promocién y relaciones publicas.

Una explicacion mas extensa nos llevaria a indicar que la Promocién y las
Relaciones Publicas, aunque son percibidas por los alumnos, los temas y medios
utilizados hacen que tengan un menor impacto que la publicidad. Por ejemplo, las
promociones usan muchas reuniones y eventos que en el caso de los alumnos no son
de mucho interés (por experiencia directa sabemos que ellos solamente se retnen
para la realizacion de trabajos en grupo). En el caso de las Relaciones Publicas, las
acciones podrian parecerles un poco lejanas a su entorno y a sus necesidades. Por
ejemplo, su interés por que la universidad fomente su imagen a nivel nacional o
internacional o por que realice ruedas de prensa es mas bajo y ajeno a sus intereses a

213



Capitulo VIII Conclusiones

corto plazo, como pueden ser adquirir buenos conocimientos, aprobar los examenes o
conseguir un buen trabajo.

Cuando analiza esta hipdtesis mediante el procedimiento causal, se encuentra
una validacion parcial de las mismas, puesto que el modelo tenia indices aceptables,
pero sujetos a mejora por la modificacion de las relaciones y la inclusion de nuevas
variables.

* Relaciones de influencia entre la comunicacion comercial y la tendencia a la
compra, mediadas por el modelo TAP mads las variables motivadoras.

La validacion de esta hipotesis con el procedimiento multivariado nos ratifica que
la inclusion de las variables motivadoras contribuye a incrementar el poder de
prediccion del modelo. Aunque cabe sefialar que las variables excluidas del modelo
son casi las mismas que en la hipotesis anterior, lo cual indicaria la estabilidad de
nuestros resultados segin este procedimiento.

Cuando analizamos los resultados obtenidos con el procedimiento causal
encontramos que se cumplen también la mayoria de las relaciones planteadas,
aunque se tuvieron que realizar los siguientes cambios:

A. Inclusidon de nuevas relaciones (sugeridas por el modelo y apoyadas
por la teoria) para poder incrementar el poder explicativo del modelo.

B. Permitir la correlacion entre indicadores de algunas variables.

A. Las diferencias con respecto al modelo inicial residian en: (i) la inclusion de
nuevas relaciones entre las variables del modelo TAP, por ejemplo, (a-1) las
Relaciones Publicas establecen una relacion de influencia sobre los Beneficios;
(a-2) la variable Normas influye sobre la Opinion; (a-3) la Opinién influye sobre
los Impedimentos; (a-4) el Beneficio influye sobre la variable Normas. Las otras
diferencias se refieren a la exclusion de algunas relaciones del modelo TAP
inicial, por ejemplo, que la variable Promocion no estd relacionada con la
variable Opinion.

A continuacidon pasamos a justificar tedricamente la inclusion de estas
relaciones.

(4-1) RP- BENEFICIO

Decidimos introducir esta relacion porque segun la teoria, la variable
Relaciones Publicas tiene como proposito inducir y alentar la conducta de
compra, mediante la generacion de confianza basad en la responsabilidad
social y ética de la universidad. Asi, esta caracteristica permite influir en los
Beneficios esperados por el alumno, de una organizaciéon no lucrativa, los
cuales son beneficios a largo plazo, y que por ser altamente intangibles,
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requieren mucha confianza en el proveedor (por la incertidumbre del largo
plazo). De esta manera, las Promociones y la Publicidad no serian
herramientas de comunicacién eficaz, dado que los alumnos podrian percibir
un interés egoista de parte de las organizaciones emisoras de la informacion
(conforme se confirma empiricamente).

(4-2) NORMAS-OPINION

La inclusion de esta relacion se basa en la teoria, la cual indica que la
norma subjetiva es una variable que antecede a la presion social que tiene en
mente el alumno cuando tiene intencion de recomprar a la universidad. Por
tanto, esta variable indica el poder que tienen los referentes para el decisor.
De esta manera, se puede esperar que esta presion social influencie a la
Norma, porque ésta es una construccidon cognitiva del entorno de trabajo de
los alumnos. Es decir, que sus disposiciones individuales u Opinién, en las
cuales se incluye el nivel de informacidn que posee la persona al igual que
sus habilidades individuales, capacidades, emociones y motivaciones respecto
a una conducta especifica; estdn basados parcialmente en las expectativas de
sus referentes. De esta manera, la Opinidn o el conocimiento de Ia
problematica como factor interno que motiva a los alumnos para esforzarse
en mejorar su desempefio, estd condicionado por la presion social o las
normas.

(A-3) Opinion-Impedimentos

Esta relacion sugeria que el mayor conocimiento (Opinidén) del
alumno sobre el proceso educativo, estaria relacionado a un menor nivel de
impedimentos para participar activamente en €l. Esta relacion esta apoyada en
la teoria organizativa, donde se ha encontrado una asociaciéon entre el
conocimiento del gerente (Opinion) sobre los problemas de la firma y el
desempefio de ésta (Dieleman & de Hoo, 1993; Schmidheiny, 1992). Aunque
la explicacion para esta relacion es que el conocimiento actua como el factor
interno que motiva al gerente a invertir el esfuerzo necesario para mejorar el
desempefio organizativo. En nuestra investigacion no encontramos esta
relacion, sino una asociacidn inversa. La explicacidon posible seria que el nivel
de conocimiento de un alumno puede tener un comportamiento no lineal. Es
decir, que hasta cierto punto el conocimiento de un evento ayuda a disminuir
los impedimentos. Pero, que también éste puede incrementar la conciencia
sobre la dificultad de la tarea. Es decir, que se estaria apoyando el antiguo
proverbio “mientras mas se sabe mas se sufre” o la expresion gerencial que se
da ante un exceso de informacidn: pardlisis por analisis. Asi, en nuestra
investigacion los resultados indican que el conocimiento de la problematica
educativa por parte de los alumnos hace que éstos tengan una mayor
conciencia de los impedimentos.
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(A-4) Beneficio-Normas

La influencia posible de los Beneficios sobre las Normas puede
apoyarse en las caracteristicas tedricas de ambas variables. Por un lado, el
Beneficio es presentado como la relacion coste y beneficio que establecen los
alumnos antes y durante su participacion en el proceso de ensefianza (Ajzen
& Driver, 1992). La evaluacion positiva estd determinada por los beneficios
que la persona espera obtener con la ejecucion de dicha conducta, y estos
beneficios son anticipatorios. Puesto que las teorias explicativas sobre la
conducta del consumidor coinciden en sefialar que el mercado compra los
productos por los beneficios percibidos que esperan encontrar en los mismos
(Fishbein 1963; Ajzen 1985, 1991) y que las personas desempefian las
conductas por su valor instrumental o la probabilidad de que estas les permita
alcanzar el beneficio esperado (Teas, 1981; Tyagi, 1982 ).

Asi, la evaluacion positiva o negativa sobre el desempeiio de la
conducta el alumno condiciona la percepcion y aceptacion de las Normas.
Esto también se apoya en la evidencia diaria: una persona aceptara o tomara
en cuenta las normas sociales sélo si percibe que le traerdn algtin beneficio.

B. El programa sugirié que, para mejorar los indicadores, se debia establecer
relaciones entre indicadores de las mismas variables (lo cual es tedricamente
aceptable, dado que estan midiendo un mismo concepto. En los modelos de
ecuaciones estructurales, las correlaciones entre indicadores son estimadas
imponiendo restricciones sobre los errores de medida. Por defecto, estas
relaciones son fijadas a 0, y por tanto no son estimadas. En nuestro caso, después
de haber establecido una relacidn entre indicadores, la relacion es dejada “libre”
o liberada, para asi poder estimar la verdadera relacién entre ellos.

Asi, en nuestros resultados se encontré que el mejor ajuste se lograba si se

establecia una relacion entre los siguientes indicadores:

En la variable Promocion, habia una relacion entre (Promo 9) “La
Universidad acude a ferias donde promociona la educacioén universitaria” y
(Promo 7) “Favorece la formacion de clubes y asociaciones de alumnos
(antiguos alumnos...)”. Consideramos que ambas comparten el caracter
grupal como medio de promocion.

También en cuanto a la relacidon entre (Promo 11) “...facilita acceso a otros
servicios” y (Promo 8) “.....en proveer de informacion sobre los servicios de
la Universidad”. En este caso, encontramos que ambas tienen en comun la
accesibilidad a servicios prestados por la universidad.

En la variable Relaciones Publicas, (RP 14) “Informa de puntos de contacto
para casos de emergencia” y (RP 15)” Realiza acciones formativas en otras
zonas, para favorecer su desarrollo socioecondmico...” indica que la similitud
entre ambos es que la Universidad se preocupa por aspectos personales y
sociales no relacionados directamente con la ensefianza universitaria.
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* En la variable Opinion, la relacién entre (Opi 2) “La calidad de la ensefianza
es sinénimo de la riqueza de un pais” y (Opi 3) “Una educacién de calidad
requiere apoyo economico” muestra que ambas aluden a la calidad de la
enseflanza.

» En la variable Valores, la relacion entre (Val 8) “Respeto de si mismo” y (Val
9) “Sentido del deber” es logica si consideramos que los alumnos asocian
que el logro del respeto pasa por el cumplimiento de ciertas obligaciones.
Otra relacion, es la que asocia (Val 6) “Diversion y alegria de vivir” con (Val
9) “Sentido del deber”. En este caso, se podria pensar que el cumplimiento
del deber no acarrea el olvido de otros aspectos de la vida del estudiante.

* En la variable Beneficio, la asociacion entre (Bene 4) “Refuerza y reafirma
mis valores personales” y (Bene 9) “Desarrolla mi instinto de superacion.”,
muestra que ambas comparten los “retos personales”.

* En la variable Compromiso, (Com 3) “Estd comprometido con los valores
educativos de la universidad” aparece ligada a (Com 6) “Estd valorado
socialmente por pertenecer a esta universidad”. Ambas tienen en comun que
el cumplimiento de los valores de la universidad conduce a la valoracién
social.

» En la variable Conativa, (Cona 4) “Quisiera mantener vinculos extra-
académicos con esta Universidad” y (Cona 6) “Estaria interesado, como ex-
alumno, en recibir informaciéon de la Universidad.”, ambas aluden a la
relacion post universitaria.

» En la variable Normas, (Norm 3) “Valoracién de la sociedad por tener una
profesion” y (Norm 2) “La creciente demanda de profesionales con una
formacion universitaria”, ambas coinciden en la valoracion de profesionales
universitarios.

También se encontraron relaciones entre indicadores de diferentes variables,
como por ejemplo:
= (Promo 7) “Favorece la formacién de clubs y asociaciones de alumnos ...
y (Pub 7) “Utiliza diversos medios de comunicacidn para informar de los
fines dela organizacién...”, sugiere que los alumnos contemplan que los
fines de la universidad no solamente han de ser académicos.

=  (Cona 6) “Estaria interesado, como ex-alumno, en recibir informacion de
la Universidad”y (Com 3) “Esta comprometido con los valores educativos
de la universidad”, indican una relacién logica dado que el alumno desea
recibir informacidn solo si esta comprometido.

= Este indicador (Cona 6) también aparece asociado a indicadoras de otras

variables, por ejemplo: (RP 13) “Dispone de una Fundacion para
favorecer la comunicaciéon Sociedad-Universidad” y con (Bene 3)
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“Aumenta mi confianza ante el futuro”.Esto sugiere que la informacion y
las relaciones con la universidad suponen un respaldo o apoyo para el
alumno.

= El indicador (Cona 5) “Quisiera formar parte de la asociacion de antiguos
alumnos” con (Promo 7) “Favorece la formacidn de clubs y asociaciones
de alumnos (antiguos alumnos...)” y con (Pub 7) “Utiliza diversos
medios de comunicacion para informar de los fines dela organizacion...”,
tienen en comun que el fin de la organizaciéon pasa por la formacion de
grupos o asociaciones.

Un resultado, no esperado y aparentemente contradictorio es que en los
primeros analisis se encuentra que la Promocion influye en la variable Conativa. Pero
cuando se usa la mediacion de las variables del TAP, es la variable Relaciones
Publicas la que adquiere mayor influencia. La explicacion posible seria que la
Promocidén influye a través de la emocion (Afectiva), puesto que en la regresion
aparece con mas peso, y que las Relaciones Publicas se dirigen mas a la parte
evaluativa (racional econdmica). Esto sugiere que es recomendable usar ambas
variables de comunicacion comercial, pero respetando sus caracteristicas especificas
y con mensajes y medios complementarios. Este resultado no so6lo es importante
desde una perspectiva tedrica, sino que también le dice a las organizaciones que
variables usar —y como- de acuerdo a los resultados esperados.

3. LIMITACIONES DE NUESTRO ESTUDIO

La complejidad del fenomeno analizado y la dindmica de las interacciones a
su interior nos llevan a considerar que, si bien hemos usado una técnica causal, los
resultados no deberian ser tomados como concluyentes desde una perspectiva teorica.
Pensamos que aun existen algunos constructos psicologicos que no han sido lo
suficientemente identificados y que, aunque su total conocimiento sobrepasan los
objetivos de esta tesis (por ejemplo, la actitud, el compromiso, los valores, etc...), sin
embargo han debido ser incluidos en nuestro modelo. Por este motivo, aunque hemos
validado causalmente algunas relaciones, suponemos que el impacto de las variables
comerciales sobre la mente del comprador puede generar otras relaciones no
previstas en este estudio.

Por este motivo, aunque hemos usado un método adecuado para validar un
modelo complejo y que permite analizar estadisticamente el comportamiento
simultdneo de varias variables, sin embargo, el poder tedrico del modelo podria
incrementarse si se adoptara un método multinivel de andlisis. Dado que la compra
de los alumnos (a nivel individual) no s6lo puede ser originada por las variables
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comerciales, sino por el efecto del grupo, de los lideres de opinién, de los padres o de
las personas que constituyen los emisores de los mensajes.

Otra limitacidon se deriva del hecho que no se ha considerado el impacto de
diversos elementos de las variables comerciales en el proceso decisional del
comprador, como por ejemplo el tipo de mensaje, la frecuencia de la exposicidn, el
tipo de canal usado, etc. Asimismo, el método de recoleccion de datos usado
también presenta una posible limitacidon, pues aunque ha sido ampliamente usado en
investigaciones organizativas y de marketing, sin embargo éste presenta la debilidad
propia de las medidas de evaluacidn subjetiva (diferencias individuales, fendmenos
de percepcion, etc.). Y aunque se usé un test piloto para adaptacion del cuestionario,
sin embargo el método no estd exento de los posibles errores ligados a los métodos
de encuesta autoadministrada: ;Se han entendido correctamente las diferentes
preguntas?, ;Los encuestados han reflejado realmente su percepcion de la
problematica?, ;Se conoce la informacidn que esta contenida en las no respuestas?.

El hecho de haber usado muestras del sector educativo publico puede generar
una limitacién en la interpretaciéon de los resultados, dado que la diferencia de
recursos, objetivos institucionales, etc. (con el sector privado), pueden establecer
diferencias en el uso de las acciones comerciales. Asimismo, las motivaciones de los
alumnos, que también pueden diferir en ambos tipos de instituciones, pueden influir
en el comportamiento de las variables y en su importancia en el proceso decisional
de los alumnos. Por tanto, nuestros resultados no pueden ser validos sino para el
sector incluido en la muestra.

Ademas, otra de las limitaciones puede provenir de que el modelo incluye
relaciones de varios niveles (individuales y organizativos), y que esta caracteristica
puede influir en el proceso de seleccion de la muestra (Klein & Ritti, 1994). En
nuestro modelo, la variable dependiente y las seis variables independientes se
refieren al nivel individual. Las tres variables de comunicacién comercial se refieren
al nivel organizativo. Seguin Klein et al., (1994), los modelos que mezclan variables
(de diferente nivel) deberian revisar las fuentes de variabilidad de ambos tipos de
variables, dependientes e independientes. Para evitar esta limitacién, seguimos el
procedimiento recomendado por esos autores, pues buscamos la heterogeneidad entre
los alumnos en funcién a sus diversas procedencias, edades, sexo y experiencias
personales, lo cual aseguraba la diversidad en la percepcion de las acciones
organizativas de comunicacion comercial.
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4. LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

La amplitud conceptual de las relaciones integradas en nuestro modelo y las
relaciones constrastadas en nuestra investigacion nos sugieren que los resultados de
este estudio pueden orientar estudios futuros en el area. La primera es que hemos
desarrollado cuestionarios nuevos para operacionalizar diversas variables, que
aunque han sido mencionadas o usadas en otros sectores, en el sector educativo no
existian antecedentes. Estos cuestionarios no solamente han mostrado los diversos
tipos de validez, sino que han obtenido niveles de fiabilidad aceptables y han
probado su identidad en una muestra compuesta por diversas edades, sexos y
titulaciones universitarias. Los resultados obtenidos en el sector no lucrativo abren
nuevas fronteras de investigacion y aplicacidn no solo en sectores altamente
regulados por los grupos de presidn, sino que también se pueden aplicar a sectores
en los cuales la estrategia de comunicacion es critica para mantener la compra de su
oferta en el mercado.

Una linea de investigacion futura que se desprende de este trabajo es que
deberia profundizarse aun mas en el estudio de las diferentes influencias de las
variables de comunicacién comercial sobre las variables decisionales. Este
conocimiento permitira a los directivos poder dirigir mas eficazmente sus esfuerzos
de comunicacidén comercial. En esta misma linea, seria recomendable integrar nuevas
variables motivadoras a nuestro modelo, para incrementar su poder teorico y
empirico de prediccion. Igualmente, también seria de interés el uso de la variable
Experiencia previa, la cual ha sido usada en algunas investigaciones con el modelo
TAP, en otras areas. En este sentido, se supone que la incorporacion de esta variable
permitiria apreciar el papel del aprendizaje en la prediccion de la compra. Esta
variable es importante, pues -de acuerdo a la teoria- influye en la formacién de
percepcion, modifica la expresion de las necesidades, canaliza las emociones, y sobre
todo, es la base de la fidelizacion, objetivo de las empresas.

Otras investigaciones podrian profundizar en conocer la eficacia de cada
accion, al interior de las variables, es decir, saber si las ferias o las jornadas abiertas,
tienen mas influencia que las tarjetas descuento o la publicidad en la vallas. Y atn
mas, se deberia saber si el efecto es sinérgico o competitivo, pues debemos recordar
la capacidad de saturacion que posee el cerebro como un mecanismo de defensa
cognitivo. También se deberian integrar mas variables de comunicacién comercial a
la investigacién, que en nuestro caso no han sido estudiadas por que no son
realizadas por la institucion, como por ejemplo, marketing directo y venta personal.
Y asi se podria analizar no solamente su influencia, sino su rentabilidad desde el
punto de vista de la organizacion.

También se deberian incorporar mas publicos a nuestro modelo, basado en el
publico alumnos, para extenderse a todos aquellos que pueden influir de alguna
manera en la decision de compra universitaria (familia, amigos, empresas).
También, en este sentido, se podrian usar mas medidas para evaluar la eficiencia de
las acciones de comunicacion comercial, como por ejemplo, el numero de asistencias
a clases, de consultas a profesores, el numero de alumnos interesados en colaborar en
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investigaciones con profesores, el numero de llamadas de las empresas pidiendo
alumnos en practicas, etc.

Finalmente, una linea de investigacion que se recomienda es continuar con el
estudio del sector no lucrativo en su intento de usar variables y principios que habian
sido tradicionalmente dominio de las organizaciones lucrativas. Esta recomendacion
se hace mas relevante en el sector educativo, tanto por sus repercusiones sociales
como por los diversos tipos de restricciones que permiten entrever un panorama
futuro, complejo, competitivo y cambiante.

S. CONCLUSIONES FINALES

En esta investigacion se ha pretendido identificar y validar las principales
relaciones entre las acciones competitivas de las firmas y las variables decisionales
de los compradores, que pueden modificar o filtrar dichas acciones. El propdsito
esperado es que nuestros resultados orienten a que las organizaciones no lucrativas
sean mas eficientes en el uso de sus acciones comerciales. Este objetivo se
fundamenta en que todavia son escasos los cuadros tedricos y mds aun las
investigaciones empiricas de que disponen las organizaciones educativas al respecto.

Considerando los escasos antecedentes sobre el cuadro tedrico necesario para
nuestro estudio, tuvimos que inicialmente desarrollar una aproximacién exploratoria
con el objeto de conocer el comportamiento teodrico y empirico de estas variables,
para posteriormente validar estas relaciones mediante un procedimiento causal.
Como resultado de este proceso podemos ofrecer varios aportes derivados de nuestro
trabajo.

Entre los aportes generales al tema en estudio, podemos citar los siguientes:
validacion del modelo en otro sector econdémico (no-lucrativo), validacion de
proposiciones teoricas sobre el comportamiento de las variables de comunicacion,
aplicacion de variables de comunicacion comercial en un modelo decisional.

Asimismo, como aportes especificos, el principal es que se han elaborado
escalas para operacionalizar las variables de comunicacién comercial y que no
contaba con antecedentes previos. Igualmente, que se han corregido ciertas
propuestas tedricas asumidas como generalmente aceptadas, como por ejemplo, la
influencia de las acciones de comunicacion comercial en la decision de compra. En
nuestro trabajo encontramos que esta accion estd mediatizada por diversas variables
decisionales del comprador. Otro aporte es que encontramos es que estas variables
decisionales establecen relaciones entre ellas, relaciones que no habian sido
presentadas anteriormente por la literatura. Asi, nuestra investigacion confirma la
hipotesis central de nuestro modelo: que la decisién de compra del alumno es el
resultado tanto de las acciones de comunicacion comercial como de una dindmica
decisional interna, que puede moderar dichas acciones.
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CUESTIONARIO SOBRE COMUNICACION COMERCIAL EN LA UNIVERSIDAD

Sexo Edad Titulaciéon
H M 18-20 21-23 +de 24 LIC DIPLO
1 (0] O 1 2 O 1

Por favor, puntia de 1 a 5 las siguientes proposiciones sobre las acciones comerciales que realiza tu Universidad

En mi Universidad se realizan las siguientes acciones: = (PUBLICIDAD) Nada  Algo Mucho
A S
1) Utiliza anuncios en prensa para informar de sus caracteristicas y productos/servicios institucionales. 1 |2 |3 |4 |5
2) Da la posibilidad de adquirir productos relacionados con la Universidad ( relojes, corbatas, pins, 1 |2 |3 |4 |5
llaveros, camisetas, boligrafos,...)
3) Dispone de emisora propia de TV y radio. 1 |2 |3 |4 |5
4) Usa Internet para la comunicacion de eventos institucionales . 1 2 3 |4 5
5) Dispone de videos y CD’s para informar sobre sus recursos ( nUmero de alumnos, la localizacion de 1 2 3 4 5
sus centros, las caracteristicas de sus instalaciones... )
6) Usa medios de comunicacién masivos para informar sobre la visita de personajes relevantes a la 1 |2 |3 |4 |5
Universidad (politicos, escritores, cientificos, académicos,...).
7) Utiliza diversos medios de comunicacion para informar de los fines dela organizacién (Plan de Mejora 1 (2 |3 |4 |5
de la Calidad, estatutos,...)
8) Dispone de folletos y boletines sobre jornadas y cursos de extension universitaria. 1 |2 |3 |4 |5
9) Dispone de herramientas de comunicacion para publicitar su marca (carteles, vallas publicitarias...) 1 |2 |3 |4 |5
10) Tiene una marca que identifica a la Universidad con caracteristicas muy definidas 1 2 3 |4 5
11) Tiene un slogan 1 12 |3 |4 |5
12) Posee un archivo fotografico (con imagenes de la Universidad, eventos, actos académicos,...) 1 2 3 4 5
13) Dispone de medios para acceder a los curriculums de sus profesores 1 2 3 |4 5
14) Posee catalogos donde publicita su oferta académica 1 |2 |3 |4 |5
En mi Universidad se realizan las siguientes acciones: (PROMOCION) Nada  Algo Mucho
U
15) Reuniones para informar de nuevos masters y cursos. 1 |2 |3 |4 |5
16) Favorece eventos realizados por otras instituciones o empresas (bancos, donaciones de sangre, 1 |2 |3 |4 |5
periodicos, degustaciones de productos).
17) Reunién con alumnos para evaluar su grado de satisfaccion. 1 |2 |3
18) Organiza actividades para el tiempo libre de los alumnos con ventaja en precio (viajes, excursiones, 1 |2 |3 5
conciertos, concursos, etc...).
19) Contacta a empresas para favorecer la insercion laboral de los alumnos (practicas, bolsa de trabajo) 1 |2 |3 [4 |5
20) Edita revistas sobre el éxito en la insercién laboral de los alumnos (revista del SOPP) 1 |2 |3 |4 |5
21) Favorece la formacion de clubs y asociaciones de alumnos (antiguos alumnos, tuna estudiantil...) 1 |2 |3 |4 |5
22) Tiene oficinas (o personas) especializadas en proveer de informacion sobre los servicios de la 1 |2 |3 [4 |5
Universidad.
23) La Universidad acude a ferias donde promociona la educacién universitaria. 1 2 3 4 5
24) Realiza eventos y espectaculos con precios especiales para los universitarios. 1 |2 |3 5
25) Facilita la obtencion de tarjetas que permiten descuentos y el acceso a diferentes servicios de la 1 |2 |3 [4 |5
Universidad (tarjeta monedero)
26) Dispone de Internet para informar sobre localizacion, servicios y personal de la Universidad. 1 |2 |3 |4 |5
27) Promociona la investigacion académica. 1 |2 |3 |4 |5
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En mi Universidad se realizan las siguientes acciones : (RRPP) Nada  Algo Mucho
I B
28) Realiza acciones de prensa. 1 12 |3 5
29) Charlas para favorecer la calidad de vida personal del estudiante: control del estrés, técnicas de 1 2 3 4 5
estudio.
30) Relaciones con otras instituciones y empresas patrocinadoras. 1 |2 |3 |4 |5
31) Charlas para favorecer la insercion laboral, como afrontar entrevistas personales y realizar curriculums. |1 |2 |3 |4 |5
32) Guias de la Universidad con informacion de interés general (estatutos, 6rganos de gobiernos...) 1 2 3 4 5
33) Comunicaciones sobre logros de sus profesores y de antiguos alumnos. 1 2 3 4 5
34) Becas para investigaciones que repercutan en el bienestar social. 1 |2 |3 |4 |5
35) Aportaciones materiales de la universidad a actividades deportivas, benéficas, culturales. 1 2 3 4 5
36) Comunicaciones en temas de calidad de vida y bienestar social: derechos humanos, proteccion de la 1 |2 |3 [4 |5
mujer, medioambiente.
37) Acciones para proyectar la imagen a nivel nacional e internacional. 1 |2 |3 [4 |5
38) Establece relaciones con profesionales y personalidades de reconocido prestigio 1 |2 |3 [4 |5
39) Jornadas de puertas abiertas al publico en general. 1 |2 |3 |4 |5
40) Dispone de una Fundacién para favorecer la comunicacion Sociedad-Universidad. 1 2 3 4 5
41) Informa de puntos de contacto para casos de emergencia. 1 |2 |3 |4 |5
42) Realiza acciones formativas en otras zonas, para favorecer su desarrollo socioeconémico (programas 1 |2 |3 [4 |5
de verano).
El beneficio de estudiar en esta Universidad es: (ACTITUD/ BENEFICIO) Nada  Algo Mucho
U
43) Mejora mi imagen social ante los demas. 1 |2 |3 |4 |5
44) Incrementa mi valoracion en el mercado laboral. 1 |2 |3 [4 |5
45) Aumenta mi confianza ante el futuro. 1 2 3 4 5
46) Refuerza y reafirma mis valores personales. 1 |2 |3 |4 |5
47) Mi acceso a conocimiento de vanguardia. 1 |2 |3 [4 |5
48) Su buena relacion entre la calidad de la ensefianza y el precio. 1 2 3 4 5
49) Su cercania geogréfica. 1 (2 |3 (4 |5
50) Su oferta educativa. 1 |2 |3 |4 |5
51) Desarrolla mi instinto de superacion. 1 2 3 4 |5
52) Promueve mi contacto con personas con inquietudes similares. 1 2 3 4 5
53) Facilita mi ascenso laboral. 1 2 3 4 |5
54) Pertenecer a una organizacion con imagen altruista. 1 12 13 |4 |5
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ada Algo Mucho

Lo

Las razones para estudiar en esta Universidad son: (NORMAS)

55) El incremento de la competencia en el mercado laboral.

56) La creciente demanda de profesionales con formacion universitaria.

57) La valoracion de la sociedad por tener una profesion.

59) El reconocimiento social de las personas con ambiciones personales.

60) La valoracion de una posicién social de éxito.

61) La demanda laboral de profesionales con conocimientos actualizados.

62) La posibilidad de conseguir un salario atractivo.

63) Constituye un requisito imprescindible para acceder al mercado laboral.

64) Las exigencias surgidas de la complejidad del entorno.

65) La recomendacion de padres y profesores.

N
}
1
1
1
58) Mi deseo de autorrealizacion y automotivacién personal. 1
1
1
1
1
1
1
1
1

NN INININININININIDNINDN
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66) La sugerencia de amigos y conocidos.

Muestre su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes proposiciones: (OPINION) Nada  Algo Mucho
U S|
67) La educacion superior es importante para la competitividad nacional. 1 |2 |3 |4 |5
68) La calidad de la ensefianza es sindnimo de la riqueza de un pais. 1 2 3 4 |5
69) Una educacion de calidad requiere apoyo econémico 1 |2 |3 |4 |5
70) La demanda empresarial determina la competitividad de las universidades. 1 2 3 4 5
71) El buen funcionamiento universitario necesita apoyo politico. 1 2 3 4 5
72) Una educacion de calidad requiere inversiones en tecnologia. 1 2 3 4 |5
73) La educacién superior es un problema social critico. 1 2 3 4 5
74) La buena formacién es importante para la competitividad personal. 1 |2 |3 |4 |5
75) La educacion universitaria es vital para el desarrollo personal. 1 |2 |3 [4 |5
76) La educacioén de calidad requiere esfuerzo personal del alumno. 1 2 3 4 5
77) Una buena educacion es el resultado del compromiso de los profesores. 1 2 3 4 5
78) La educacion es una tarea de todos los miembros de la sociedad. 1 2 3 4 5
Algunos impedimentos para asistir a esta Universidad serian: (IMPEDIMENTOS) Nada  Algo Mucho
S
79) La falta de informacién sobre la oferta educativa 1 (2 |3 (4 |5
80) La falta de recursos econémicos. 1 (2 |3 (4 |5
81) La complejidad de programas formativos. 1 (2 |3 |4 |5
82) La dificultad para aprobar las asignaturas. 1 (2 |3 (4 |5
83) La extensién de los estudios. 1 (2 |3 (4 |5
84) La falta de capacidad didactica de los docentes. 1 (2 |3 (4 |5
85) La excesiva burocracia administrativa. 1 (2 |3 (4 |5
86) La falta de seguimiento tutorial de los alumnos. 1 (2 |3 (4 |5
87) Desengario de las promesas organizativas. 1 (2 |3 (4 |5
88) Poder obtener el mismo resultado con menor esfuerzo en otra universidad. 1 (2 |3 (4 |5
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Esta Universidad se caracteriza por: (COGNITIVO)

Nada Algo

|

Mucho

|

89) Tener buenos profesores. 1 (2 |3 (4 |5
90) Facilitar la inserciéon laboral. 1 (2 |3 (4 |5
91) La utilidad de los contenidos de sus programas formativos. 1 (2 |3 (4 |5
92) Facilitar el contacto del alumno con el mundo empresarial. 1 (2 |3 (4 |5
93) El éxito laboral de sus antiguos alumnos. 1 |2 |3 |4 |5
94) La adecuacion de sus instalaciones académicas para un buen aprendizaje. 1 (2 |3 (4 |5
95) Disponer de recursos suficientes para facilitar la ensefianza de los profesores. 1 (2 |3 (4 |5
96) La agilidad en la realizacion de tramites administrativos. 1 (2 |3 (4 |5
97) Su imagen de organizacién cercana al alumno. 1 (2 |3 (4 |5
98) Tener buena imagen frente a la competencia. 1 (2 |3 (4 |5
99) Su imagen de compromiso con las causas sociales. 1 (2 |3 (4 |5
100) Su constante actualizacion. 1 (2 |3 (4 |5
101) Su buena imagen ante el mundo empresarial. 1 (2 |3 (4 |5
102) Su preocupacién por aspectos extra-académicos de los alumnos. 1 (2 |3 (4 |5
103) Ser sinénimo de calidad. 1 (2 |3 (4 |5
104) El conocimiento que tiene los alumnos de sus acciones comerciales. 1 |2 |3 |4 |5
105) Cumplir con las expectativas de los alumnos. 1 (2 |3 (4 |5
En qué medida esta usted satisfecho con: (AFECTIVO) Nada  Algo Mucho
Vo
106) Ser alumno de esta Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
107) La imagen de la Universidad ante la sociedad. 1 (2 |3 (4 |5
108) La imagen de la Universidad ante el mundo empresarial. 1 (2 |3 (4 |5
109) Las acciones de comunicacién comercial que realiza la Universidad. 1 |2 |3 |4 |5
110) Haber elegido esta Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
111) Los logros personales que ha conseguido en esta Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
112) Los triunfos académicos conseguidos en esta Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
113) La imagen que la comunicacion comercial proyecta de la Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
114) La forma en que la Universidad hace llegar sus mensajes a los alumnos. 1 (2 |3 (4 |5
115) La frecuencia y el esfuerzo publicitario que realiza la Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
116) Los medios que la Universidad utiliza para hacer llegar la informacion. 1 (2 |3 (4 |5
117) El tipo de informacion que hace llegar a los alumnos. 1 |2 |3 |4 |5
118) La forma en la que se maneja la imagen de los alumnos en la comunicacion. 1 (2 |3 (4 |5
119) Las instalaciones que la Universidad pone al alcance de los alumnos. 1 (2 |3 (4 |5
120) El impacto que la comunicacién de la Universidad causa en el alumno. 1 |2 |3 |4 |5
121) Las acciones de comunicacién que su Universidad realiza respecto a otras universidades. 1 (2 |3 (4 |5
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En qué medida usted: (CONATIVO) ilada Alio Mucllo
122) Aconsejaria a sus amigos estudiar en esta Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
123) Se matricularia en otros cursos de esta Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
124) Piensa gue esta Universidad ha incrementado sus posibilidades de éxito laboral. 1 (2 |3 (4 |5
125) Quisiera mantener vinculos extra-académicos con esta Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
126) Quisiera formar parte de la asociacion de antiguos alumnos. 1 (2 |3 (4 |5
127) Estaria interesado, como ex-alumno, en recibir informacion de la Universidad. 1 (2 |3 (4 |5
128) Desearia ser miembro colaborador en las actividades de esta Universidad. 1 |2 |3 |4 |5
129) Considera que su pertenencia a esta Universidad incrementara su aceptacioén social. 1 (2 |3 (4 |5
130) Volveria a tomar la decisién de cursar aqui sus estudios. 1 (2 |3 (4 |5
En relacion a esta universidad, indique en qué medida: (COMPROMISO) rada AlT MUCT
131)  Esta motivado para asistir a esta Universidad. 1 12 |3 |4 |5
132)  No le supone esfuerzo permanecer en la universidad en horas no lectivas 1 12 |3 |4 |5
133)  Esta comprometido con los valores educativos de la universidad 1 |2 (3 |4 |5
134)  Participa en las actividades organizadas por la universidad 1 |2 |3 |4 |5
135)  Considera que obtiene un desarrollo personal por su pertenencia a esta universidad 1 |2 (3 |4 |5
136)  Esta valorado socialmente por pertenecer a esta universidad 1 |2 |3 |4 |5
137)  No ha considerado cambiarse de universidad 1 |2 |3 |4 |5
138) Es importante mantener su relacion con esta universidad 1 |2 |3 |4 |5
139)  Obedece al reglamento académico (régimen de permanencia...) 1 |2 |3 |4 |5
140)  Conffa en la credibilidad de esta institucion 1 (2 |3 |4 |5
141) Puede justificar facilmente ante otros su interés por asistir a esta universidad 1 |2 |3 |4 |5
142)  Anima a sus compafieros para que asistan a clase 1 12 |3 |4 |5
143)  Es facil encontrar la misma oferta educativa en otras universidades 1 2 13 |4 |5

LISTA DE VALORES

Usted tiene aqui una lista de cosas que las personas buscan o esperan de la vida. Sirvase estudiar atentamente esta lista y

otorgue un valor a cada cosa, en funcién a la importancia que ella tiene para su vida diaria. En donde :

(D] nada importante , y
(5) muy importante
1) (%)
Nada Muy
importante importante
144) Pertenencia a un grupo 1 2 3 4 5
145) Entusiasmo 1 2 3 4 5
146) Relaciones calidas con los demas 1 2 3 4 5
147) La autorealizacion 1 2 3 4 5
148) Ser respetado 1 2 3 4 5
149) Diversion y alegria de vivir 1 2 3 4 5
150) Seguridad 1 2 3 4 5
151) Respeto de si mismo 1 2 3 4 5
152) Sentido del deber 1 2 3 4 5
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En relacién con la compra de los productos/servicios: (INVOLUCRAMIENTO) I A'io Muc'lo
153)  Las personas se forman una idea de mi por los productos/servicios/servicios que uso 1 ]2 |3 |4 |5
154)  La gente puede decir mucho sobre las personas por las marcas que éstas usan 1 |2 (3 |4 |5
155)  Los productos/servicios ayudan a las personas a expresar quienes son 1 (/2 |3 |4 |5
156)  Hay productos/servicios que forman parte de mi 1 |2 |3 |4 |5
157)  Cuando uso ciertos productos/servicios los demas me ven como yo quiero que me vean 1 (/2 (3 |4 |5
158)  Me siento bien cuando por usar un producto me identifican con personas de éxito 1 |2 |3 |4 |5
En mis relaciones sociales: (COMPARACION SOCIAL) l“ada A'T 'V'UC'lo
159)  Cuando alguien en un grupo se comporta de cierta manera, asumo que ésta es la correcta 1 |2 |3 |4 |5
160)  Evito vestir cierto tipo de ropa que no van con mi estilo 1 |2 (3 |4 |5
161)  En las fiestas trato de buscar la integracion rapida con el ambiente 1 (/2 |3 |4 |5
162)  Cuando dudo en como comportarme en ciertas situaciones sociales, me fijo en los demas 1 (/2 |3 |4 |5
163) Suelo reparar en las reacciones que tienen los demas hacia mis conductas 1 |2 |3 |4 |5
164) Trato de incorporar a mi lenguaje la jerga aprendida en mi circulo de amigos 1 12 |3 (4 |5
165)  Me fijo en la vestimenta de otras personas 1 |2 |3 |4 |5
166) Cambio mi punto de vista apenas percibo una desaprobacion de mis interlocutores 1 |2 |3 |4 |5
167)  Para mi es importante integrarme en los grupos con los que interactuio 1 |2 |3 |4 |5
168)  Mi conducta depende a menudo de lo que los demas esperan de mi 1 |2 |3 |4 |5
169) A menudo me visto por seguir la moda 1 |2 |3 |4 |5
170) En determinadas situaciones sociales, a menudo, me dejo llevar por la opinion de la mayoria 1 |2 |3 |4 |5

Muchas gracias por tu colaboracion.
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CUESTIONARIO SOBRE COMUNICACION COMERCIAL EN LA UNIVERSIDAD

Sexo Edad Titulaciéon
H M 18-20 21-23 +de 24 LIC DIPLO
1 (0] O 1 2 O 1

Por favor, puntia de 1 a 5 las siguientes proposiciones sobre las acciones comerciales que realiza tu Universidad

En mi Universidad se realizan las siguientes acciones: ilada AIT Mucllo
1. Usa medios de comunicacién masivos para informar sobre la visita de personajes relevantes a la 1 2 3 |4 5

Universidad (politicos, escritores, cientificos, académicos,...).

2. Utiliza diversos medios de comunicacion para informar de los fines dela organizacién (Plan de Mejora 1 2 3 4 5
de la Calidad, estatutos,...)

3. Dispone de folletos y boletines sobre jornadas y cursos de extension universitaria. 1 2 3 |4 5
4. Dispone de herramientas de comunicacion para publicitar su marca (carteles, vallas publicitarias...) 1 2 3 4 5
En mi Universidad se realizan las siguientes acciones: Nada  Algo Mucho
5. Favorece la formacion de clubs y asociaciones de alumnos (antiguos alumnos, tuna estudiantil...) 1 |2 |3 |4 |5
6. Tiene oficinas (0 personas) especializadas en proveer de informacion sobre los servicios de la 1 |2 |3 |4 |5
Universidad.
7. La Universidad acude a ferias donde promociona la educacién universitaria. 1 2 3 4 5
8. Facilita la obtencion de tarjetas que permiten descuentos y el acceso a diferentes servicios de la 1 |2 |3 |4 |5
Universidad (tarjeta monedero)

En mi Universidad se realizan las siguientes acciones: Nada  Algo Mucho

9. Jornadas de puertas abiertas al publico en general. 1 |2 |3 |4 |5

10. Dispone de una Fundacién para favorecer la comunicacion Sociedad-Universidad. 1 2 3 4 5

11. Informa de puntos de contacto para casos de emergencia. 1 2 3 4 5

12. Realiza acciones formativas en otras zonas, para favorecer su desarrollo socioeconémico (programas 1 |2 |3 [4 |5
de verano).

El beneficio de estudiar en esta Universidad es: Nada Algo Mucho

13. Aumenta mi confianza ante el futuro.

14. Refuerzay reafirma mis valores personales.

15. Mi acceso a conocimiento de vanguardia.

e N
NN NN
wW|w|w|w
N EEES
g |o | ;| o

16. Desarrolla mi instinto de superacién.

Las razones para estudiar en esta Universidad son: Nada ~ Algo  Mucho

17. El incremento de la competencia en el mercado laboral.

18. La creciente demanda de profesionales con formacion universitaria.

19. La valoracion de la sociedad por tener una profesion.

e e
NN NN
W w|lw|w
N EEES
g |o o | o

20. La demanda laboral de profesionales con conocimientos actualizados.
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Muestre su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes proposiciones: Nada Algo Mucho
21. La educacion superior es importante para la competitividad nacional. 1 |2 |3 |4 |5
22. La calidad de la ensefianza es sindnimo de la riqueza de un pais. 1 |2 |3 |4 |5
23. Una educacion de calidad requiere apoyo econémico 1 |2 |3 [4 |5
24. La educacion de calidad requiere esfuerzo personal del alumno. 1 |2 |3 |4 |5
Algunos impedimentos para asistir a esta Universidad serian: Nada  Algo Mucho
25. La falta de capacidad didactica de los docentes. 1 (2 |3 (4 |5
26. La excesiva burocracia administrativa. 1 (2 |3 (4 |5
27. La falta de seguimiento tutorial de los alumnos. 1 (2 |3 (4 |5
28. Desengafio de las promesas organizativas. 1 (2 |3 (4 |5
Esta Universidad se caracteriza por: Nfda AIT MUCT
29. Facilitar la insercion laboral. 1 |2 |3 5
30. Facilitar el contacto del alumno con el mundo empresarial. 1 |2 |3

31. El éxito laboral de sus antiguos alumnos. 1 |2 |3

En gué medida esta usted satisfecho con: Nada  Algo Mucho
32. La forma en la que se maneja la imagen de los alumnos en la comunicacién. 1 |2 |3 5
33. El impacto que la comunicacion de la Universidad causa en el alumno. 1 |2 |3

34. Las acciones de comunicacion que su Universidad realiza respecto a otras universidades. 1 |2 |3

En qué medida usted: ilada Alio Mucilo
35. Quisiera mantener vinculos extra-académicos con esta Universidad. 1 |2 |3 5
36. Quisiera formar parte de la asociacion de antiguos alumnos. 1 |2 |3 5
37. Estaria interesado, como ex-alumno, en recibir informacion de la Universidad. 1 2 3 5
En relacion a esta universidad, indique en qué medida: ilada AIT Mucllo
38. Esta comprometido con los valores educativos de la universidad 1 3 |4 |5
39. Considera que obtiene un desarrollo personal por su pertenencia a esta universidad 1 3 |4 |5
40. Esta valorado socialmente por pertenecer a esta universidad 1 3 |4 |5
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LISTA DE VALORES

Usted tiene aqui una lista de cosas que las personas buscan o esperan de la vida. Sirvase estudiar atentamente esta lista y
otorgue un valor a cada cosa, en funcién a la importancia que ella tiene para su vida diaria. En donde :

(D] nada importante , y
(5) muy importante
1) ()
Nada Muy
importante importante
41. Diversion y alegria de vivir 1 2 3 4 5
42. Seguridad 1 2 3 4 5
43. Respeto de si mismo 1 2 3 4 5
44. Sentido del deber 1 2 3 4 5
En relacion con la compra de los productos/servicios: ilada AIT Mucllo
45. Los productos/servicios ayudan a las personas a expresar quienes son 1 |2 (3 |4 |5
46. Hay productos/servicios que forman parte de mi 1 |2 (3 |4 |5
47. Cuando uso ciertos productos/servicios los demas me ven como yo quiero que me vean 1 (/2 |3 |4 |5
48. Me siento bien cuando por usar un producto me identifican con personas de éxito 1 12 |3 (4 |5
En mis relaciones sociales : i‘ada AIT MUCT
49. Me fijo en la vestimenta de otras personas 1 3 |4 |5
50. Mi conducta depende a menudo de lo que los demas esperan de mi 1 3 |4 |5
51. En determinadas situaciones sociales, a menudo, me dejo llevar por la opinion de la mayoria 1 3 |4 |5

Muchas gracias por tu colaboracion.
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Rotated Factor Matrix:

AFE13
AFE1S
AFEl6
AFE9
COG2
COG3
COG4
COG5
COM3
COM5
COM6
CcoM8
CONA4
CONAS
CONAG6
CONA7
IMPEG6
IMPE7
IMPES
IMPE9
INV1
INV3
INV4
INV5
INVE
NORM1
NORM2
NORM3
NORM7
OPI1
OPI2
OPI3
OPI1O0
OPI7
OPIS8
OPI11
PROMO7
PROMOS8
PROMO9Y
PROMO10
PUB00OL
PUB0006
PUB00O07
PUB0008
PUB0009
RP12
RP13
RP14
RP15
VALG6
VAL7
VALS8
VALY
ATE4
ATES
ATE6
ATE7
ATE1Q
ATE12
INF11
INF12
INF3
INF4
INF5
INF8
BENE1
BENE2
BENE3
BENE4
BENES

Factor

,20598
,22113
,29348
,10566
,15975
,23635
,11759
,23452
,50834
,51137
, 44942
,27005
,28859
,10425
,11537
,24228

-,06742

,07323

,09131

,05697

,23762

,13291

,15371

,07191

,19685

,31076

,29007

,29049

,29273

,07136

,15981

,02847

,01954

,37266

,07453

,03142

,16781

,06077

,20297

,05863

,36318

,06214

,17565

,07222

,07929

,09465

,18828

,16661

,19960

,04099

,02073

,06062

,18958

,11383

,00725

,02983

,08367

,19677

,08497

,03900

,14296

,02292

,19693

,19829

,10067

,62034

, 60882

,71410

,71101

,69747

Factor

,07419
,11897
,11678
,08623
,03049
,06404
,03804
,05234
,18815
,20430
,24446
,16216
,07581
,11170
,08404
,14489
,01505
,11756
,00665
,06109
,16896
,21814
,25776
,35739
,39839
,15224
,10878
,15625
,06060
,03292
,00072
,12129
,05372
,16033
,09853
,14274
,04035
,04545
,04602
,14124
,09344
,21811
,15568
,06365
,22771
,05208
,06119
,16585
,02031
,05222
,08406
,06536
,01198
,26603
,07094
,30409
,22585
,46794
, 64301
, 69925
, 66345
,67477
,66326
, 66840
, 79254
,08753
,12661
,18654
,19023
,02822

Factor

,18642
,18922
,26171
,19965
,01783
,30608
,19776
,04016
,40247
,32819
,12316
, 64388
,77379
,80033
,76375
, 67499
,02972
,11865
,13352
,00181
,09356
,01846
,13513
,15458
,33930
,18410
,17645
,05904
,10227
,04256
,13751
,02677
,06257
,16695
,03916
,04186
,09951
,08647
,17029
,18730
,16198
,10392
,07854
,12476
,03520
,16992
,22557
,16481
,17294
,04210
,11765
,00379
,12586
,01684
,08860
,12462
,10875
,10893
,12426
,03913
,05711
,07232
,17706
,19030
,00387
,12413
,03506
,15150
,24992
,19905

Factor

,13203
,31225
,17263
,28649
,75212
, 60369
, 72552
,70816
,03759
,08724
,17775
,14584
,10511
,08249
,16734
,04624
,09725
,05084

-,01660

,26354
,06203
,03013
,24908
,09134
,10994
,13450
,19061
,11188
,18804
,09325
,02801
,08731
,14750
,03684
,11919
,00160
,09446
,12066
,10443
,05167
,06339
,04275
,06701
,24630
,05397
,05691
,02306
,13468
,21557
,00013
,00368
,02606
,04906
,17837
,20071
,07982
,00762
,14312
,18485
,08416
,00124
,09846
,10432
,16241
,00581
,18764
,31637
,15912
,08488
,12682

Factor

,14354
,10599
,14174
,05281
,01239
,06434
,10405
,03950
,07976
,11040
,02747
,10150
,04700
,14173
,05462
,09165
,01462
,03556
,06370
,17355
,59483
,73641
,58870
, 66867
,50802
,24549
,09159
,07030
,11292
,01310
,02597
,03789
,17578
,10045
,14548
,05803
,20366
,07430
,17208
,18387
,10592
,08348
,02389
,09083
,02802
,00169
,03555
,03512
,03282
,06160
,06421
,00100
,06149
,10660
,14394
,01261
,33393
,06934
,02768
,20200
,35342
,28924
,21736
,08418
,04758
,11165
,03422
,08705
,14883
,11593
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BENES

AFE13
AFE15
AFEl6
AFE9
COG2
COG3
COG4
COG5
COM3
COM5S
COM6
COM8
CONA4
CONAS
CONAG6
CONA7
IMPE6
IMPE7
IMPES
IMPE9
INV1
INV3
INV4
INV5
INV6E
NORM1
NORM2
NORM3
NORM7
OPI1
OPI2
OPI3
OPI1O0
OPI7
OPIS8
OPI1l1
PROMO7
PROMOS8
PROMOY
PROMO10
PUB000O1
PUB0006
PUBO00O07
PUB0008
PUB0009
RP12
RP13
RP14
RP15
VALG6
VAL7
VALS8
VALY
ATE4
ATES
ATE6
ATE7
ATE1Q
ATE12
INF11
INF12
INF3
INF4
INF5
INF8
BENE1
BENE2
BENE3
BENE4
BENES
BENES

,64945

Factor
, 20080
,15816
, 25961
-,03362
, 10407
, 05050
, 07601
, 07995
,06425
,11013
, 07197
, 08637
,10360
;15929
,05168
, 21177
, 08442
, 12280
, 06214
, 04546
, 03966
, 01944
, 08445
, 05496
,09913
;15955
,13511
, 02298
, 05577
,13306
, 08155
,00198
, 20405
, 13287
,05319
-,01233
,18383
,17844
, 55753
, 46216
,12515
,12139
, 07354
,19449
, 21026
, 73285
,45143
, 62604
,46636
-,01483
,01741
, 15650
,10837
,07314
,16569
,13015
,09945
, 15775
,09989
, 02082
, 04738
,01311
, 05884
,00849
, 08587
, 08453
,11302
, 06918
, 05431
,16249
, 09662

6

, 12207

Factor

,22751
,10495
,04291
,14750
,10248
,10222
,20444
,10580
,13377
,05771
,20804
,17668
,07153
,08952
,06152
,02492
,11349
,02391
,02716
,00626
,06833
,08985
,07425
,11452
,15594
,54187
,71616
,65476
,69881
,19753
,07472
,00494
,24823
,26416
,10317
,06567
,07736
,05495
,09018
,02988
,00991
,00641
,10095
,21673
,08381
,05427
,14950
,10779
,15272
,03896
,02775
,07206
,06638
,06216
,05938
,08086
,05378
,08833
,10793
,04911
,01776
,00092
,09057
,04090
,11616
,12540
,17111
,21673
,17077
,16029
,25256

7

Fa

;25293 , 16277
ctor 8 Factor

,08188 -,09901
, 06234 , 03242
,11551 -,00410
, 02524 -,08918
, 11790 -,13175
, 14281 -,06422
, 13652 -,07366
, 03203 -,09149
, 14504 -,02277
,15432 , 04813
, 03304 ,16429
, 02827 , 02910
,11251 -,01263
,01733 , 00572
,10988 , 04238
, 08649 -,01248
, 07144 , 75648
, 08537 , 71056
, 00765 , 71832
, 11491 , 76651
, 09640 , 05875
,00918 ,06100
, 05597 , 07761
, 01825 , 02519
,00856 ,11287
,11643 , 15708
, 13477 ,12883
, 14751 , 12850
,16998 -,04204
, 63858 -,00512
, 69008 -,02139
, 50591 , 03046
, 61033 -,13226
, 43277 ,17015
, 41650 -,03644
, 39389 ,26867
, 04424 -,01227
, 08964 -,09469
,08468 , 00004
,00975 -,05158
,06396 , 07022
,01608 , 03287
,08341 , 12311
, 08262 -,13713
, 04678 , 05807
,01304 -,06073
, 00691 ,09197
,09062 -,02616
, 06457 -,00893
,02408 -,10664
, 09170 -,01505
,17810 ,10564
, 20529 , 05559
, 22604 ,06144
, 24902 , 07244
,00111 -,05169
,00078 , 07248
, 07037 , 03830
,10940 , 11372
, 09557 ,01440
,01246 ,01997
,10397 , 02673
, 14198 , 02350
,03678 ,01037
,01033 , 03306
, 04605 , 03450
, 08163 -,10647
,00696 -,08227
, 03765 , 07653
,11180 , 00930
,14088 -,06781

9

Factor 10

,19141

,07909
,08828
,20643
,18227
,00479
,03412
,11957
,06907
,16945
,10652
,04955
,12291
,06869
,11315
,05366
,04391
,01057
,09340
,09068
,05444
,18274
,04695
,11798
,03177
,06383
,06351
,04226
,07430
,11867
,13000
,00318
,03249
,03441
,12155
,13970
,04426
,09718
,00603
,22247
,27078
,52141
,70931
, 62785
, 62600
,52485
,11272
,28060
,13327
,10049
,03819
,01933
,02200
,05050
,14042
,03214
,06090
,09102
,13989
,19732
,01580
,00449
,02907
,08111
,16894
,06310
,04200
,01324
,11683
,08515
,13954
,05802
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AFE13
AFE15
AFEl6
AFE9
COG2
COG3
COG4
COG5
COM3
COM5
COM6
COM8
CONA4
CONAS5
CONA6
CONA7
IMPE6
IMPE7
IMPES
IMPE9
INV1
INV3
INV4
INV5
INV6
NORM1
NORM2
NORM3
NORM7
OPI1
OPI2
OPI3
OPI1O0
OPI7
OPIS8
OPI11
PROMO7
PROMOS
PROMOY
PROMO10
PUB0001
PUB0006
PUB00O7
PUB0008
PUB000S
RP12
RP13
RP14
RP15
VALG6
VAL7
VALS8
VALY
ATE4
ATES
ATEG6
ATE7
ATE1OQ
ATE12
INF11
INF12
INF3
INF4
INF5
INF8
BENE1
BENE2
BENE3
BENE4
BENES
BENES

AFEL13

Factor 11
, 09475
,16039
,12188
,00434
,06133
, 08622
, 03955
,01111
-,06844
, 04766
, 04196
, 05159
, 07747
, 02825
,01412
,00308
, 03682
-,03171

, 04423

, 04020

,06826

, 06291

,06112

,02616
-,04997
, 02762
, 03070
,17128
, 02257
,06614
, 12204
,11348
,06607
,01498
,23060
,06115
, 04631
, 02650
, 04645
, 03839
, 04649
,00301
, 04067
,06826
, 03605
, 07002
,00493
,02786
,10593
, 77183
, 79890
, 76338
, 51621
,06144
, 03476
, 02886
, 08400
,02769
,06728
,06760
,01516
,07491
, 05306
,01765
-,04693

, 13467
-,02782

, 07555

, 07836

, 02285

,01657

Factor 16

, 07993

Factor 12
, 20496
,16027

-,01609
, 38118
, 01544
,17923
, 14779
, 00905
, 15224
, 00984

-,04744

, 04761

, 09500

, 02370

,19140

, 03645

, 03916

-,06727

, 00643

, 00292

,16046

, 14915

,06074

,07076

,01130

, 09537

, 02050

,19070

, 02375

, 03143

, 06357

, 10340

,01606

, 08463

,06198

, 12994

, 70899

, 66656

, 28377

, 39618

, 12122

, 00784

, 12974

, 14370

, 03665

-,00841

,18191

,16667

, 36166

, 08505

, 09747

, 00695

, 09807

, 02711

, 09504

,13056

, 02120

, 04195

,16413

-,23017

, 01932

, 05139

, 03139

, 04620

, 12774

, 04504

,16088

,11366

, 02346

,11018

, 00075

Factor 17

,05994

Factor 13
, 63885
, 55891
, 54706
, 43455
;25295
,06332
,00196
, 08253
, 21393
, 05527
,15832
,15051
, 06409
, 06622
,11364
, 05065
, 02305
-,01760
, 08419
,01718
,06901
, 02496
, 03775
,16552
,00752
, 14814
, 07953
, 00435
, 11425
,20138
, 02945
,02144
,00257
,12596
,01482
, 02691
,00887
, 30231
,01732
, 00455
,02978
,06238
,24138
, 07753
, 30799
,25488
,16869
, 04498
,00841
,02110
, 14992
, 02867
, 03526
, 04646
, 04706
, 03662
, 05362
-,12111
, 21653
,16184
, 14615
,10381
, 04982
,00006
, 04696
,10539
,12125
,11002
, 03348
, 03539
, 15809

Factor 18

-,14282

Factor 14
-,06730
, 03236
-,15350
, 08550
, 03025
-,03249
,00378
,19482
, 12920
,14518
, 16771
;26299
-,01171
-,08920
, 20787
-,00685
,12918
-,03412
-,01677
, 03222
,23834
,19066
, 03908
, 00622
-,07984
-,01936
-,06440
, 06304
, 05845
, 02532
, 06923
-,02715
, 05975
, 04872
, 07345
,10774
, 00958
, 07748
-,00715
,00169
-,13957
, 08782
-,00195
, 01856
, 02975
, 06606
, 30872
,13468
, 04280
, 10415
, 04384
-,07796
, 09719
,13710
, 69377
, 31792
, 59437
, 13726
, 15343
, 03246
,11359
-,12882
, 08115
, 03988
, 04126
-,07219
-,04438
, 01723
-,04436
, 06644
, 11175

Factor 15
, 02143
-,04984
, 05781
-,17428
, 05419
, 06926
, 05692
, 04797
-,01855
,10714
, 09847
,00910
, 04739
,10039
,00863
-,02229
,13186
-,04499
,18568
, 03393
, 11747
, 02549
-,09386
,07155
-,05095
,10504
,07044
,01130
, 01665
,09354
,13878
, 09735
, 02197
,22376
, 08958
, 17358
-,02261
,18000
, 20755
, 08332
, 35072
,11560
,10053
-,04337
,06616
-,04053
,06428
,16639
, 00237
, 05944
-,07945
,01095
, 04061
, 59820
, 13785
, 54109
, 13413
,10211
, 11767
,08118
, 03130
,17999
, 08587
, 19875
-,03150
, 21799
,11918
,06639
, 04503
,00328
,01587

284



AFE1S
AFEl6
AFE9
COG2
COG3
COG4
COG5
CoM3
COM5
COM6
CcoM8
CONA4
CONAS5
CONAG6
CONA7
IMPE6
IMPE7
IMPES
IMPE9
INV1
INV3
INV4
INV5
INV6
NORM1
NORM2
NORM3
NORM7
OPI1
OPI2
OPI3
OPI1O0
OPI7
OPI8
OPI1ll
PROMO7
PROMO8
PROMO9
PROMO10
PUB00O1
PUB00O6
PUB00OQ7
PUB00OS8
PUB0009
RP12
RP13
RP14
RP15
VALG6
VAL7
VALS8
VALY
ATE4
ATES
ATE6
ATE7
ATE1OQ
ATE12
INF11
INF12
INF3
INF4
INF5
INF8
BENE1
BENE2
BENE3
BENE4
BENES
BENES

,04771
,02153
,11467
,02908

-,10330

,11120
,06771
,07826
,26998
, 48544
,00743
,05307
,06244
,00004
,09452
,12487
,02781
,13705
,00477
,04670
,06861
,02937
,03066
,19662
,07162
,01210
,06482
,03090
,17883
,05157
,11479
,05303

-,10417

,45213
,01034
,01371
,04114
,01024
,17737

-,17583

,06178
,07566
,09668
,13072
,09617
,20272

-,19193

,15944
,05923
,01568
,08669
,17893
,03368
,14188
,00832
,03328
,18492
,04214
,03167
,06529
,21655
,08639
,09546
,15159
,33680
,17058
,04792

-,04188

, 15035
, 04067

-,04643

,07268
-,15797

,07012
-,18941
-,03657

,11853
-,02700
-,04710

,01150
-,01126
,00355
,00417
,07466
,14616
,09258
,01585
,12022
-,00647
,15356
,00176
,16012
,04468
-,04224
,02260
,00339
,10079
,07446
,04074
,09020
,59087
,13614
,19875
,00131
,17309
,03835
,01590
,13938
,07925
-,13222
,01253
,09447
,18358
,09461
-,02736

,05441
-,09113
,02328
,30116
,10160
,07333
-,51963

,06119
-,13667

,01745

,06864

,09439

,01065
-,00840
,09286
,07405
,10941
,10577
,08008
,01965
,11569
-,04194

,02822
-,14222
-,04828

,04903
,04231
,12181
,08292
-,00953
,08358
,15822
,23160
,20110
-,12739

,13776
-,00271
,09175
,02611
,04130
,03702
,02415
,02428
-,00825
,05401
,10971
,01603
,00301
,01582
,12424
-,00733
,06176
,01424
,06247
,06326
,04534
,16367
-,08375
,01259
,55602
,07455
,09429
-,03051

,09501
-,00346
,07045
,25168
,03946
,20828
,00027
,13675
-,10383
,27707
,14165
,06956
,13025
-,11571
,08253
,06981
,04028
,01602
,34452
,02625
,01907
,15328
-,03138
,13760
,02039
,11465
,22915
,16914
-,04628
-,09940

,02747
-,00168
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