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Resumen

El peso de los servicios de informacion y documemi@n en la universidad como factor
determinante de eleccion de los estudiantes paracatler a los estudios superiores ha sido poco
estudiado pero es esencial para determinar las ptitias de marketing en educacion superior,
utilizando las tecnologias de la informacion y laamunicacion (TIC). En este articulo analizamos
las férmulas (referencias, visitas, medios de comigacién) que siguen los estudiantes
preuniversitarios para conseguir informacion a partr de un estudio empirico en Catalufia.
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Abstract:

The weight of the information and documentation services at the university as a choosing determinant
factor of students to enter university has been little studied but is essential to determine the policies of
higher education marketing, using Information and Communication Technologies (ICT). In this paper
we analyze the formulas (references, visits, and media) that follow the pre-university students to get
information, thanks to an empiric study in Catalonia.
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1. Fuentes de informacidn para elegir universidad

En una toma de decision como la eleccién de undems las fuentes de informacion utilizadas por los
estudiantes se pueden agrupar como empiricagpénsenales, independientes y comerciales (adaptacio
de la tradicional clasificacion de Beal y Roger357), aunque se pueden plantear otras clasificasion
combinando el factor personal o impersonal y elcdetrol de la fuente. Las fuentes empiricas de
informacion son aquellas a las que el estudianeel@puacceder de forma directa y personal (Tabla 1),
incluyendo las Tecnologias de la Informacién y tarfDnicacion (TIC), encabezadas por Internet.

Tabla 1 Fuentes empiricas de informacion

Fuentes empiricas de informacion T|po NP et Tlpo i e
investigacion informacion
Visita al Campus Activa No personal
Jornada de puertas abiertas Activa No personal
Sesiones de informacién en la escueld Pasiva No personal
Prgctlcqs experimentales en g Activa Interpersonal
universidad
Visita virtual (Internet) Activa No personal

Fuente:elaboracion propia a partir de Hossler y Foley 8)9Bruwer (1996), Dehne (1997) y Fondevila,
Carreras y Del Olmo (2012)

A las clasicas jornadas de puertas abiertas y ofess surgidas de las acciones de marketing de las
universidades, se suman encuentros puntuales qpelesten producir en la vida académica previa,
mediante visitas (virtuales o fisicas) guiadas aiféversidad, practicas experimentales o programas
acelerados de aprendizaje que involucran al estiedi@n la vida universitaria antes de buscar
activamente destino universitario.

En este sentido, la experiencia personal contrill@gesivamente en la decision de compra. De heaho,
factor personal genera la informacién mas fiableapel consumidor (Maute y Forrester, 1991). En
ocasiones, empero, el usuario evita la visita peisp confia en otras fuentes de informacion, persgi
considera incapaz de juzgar un producto. La irdupdie las TIC y las redes sociales y el crecimiento
penetracion y velocidad de las redes de banda draharovocado un incremento de posibilidades en la
busqueda de informacion (Fondevila y del Olmo, 2(Hdndevila, del Olmo y Sierra, 2012), lo que
puede llevar al estudiante a hallar con facilidgdrimacion sobre una institucién a través de Irtiern

La inspeccién directa de un producto es complegada se ofrece un servicio (Murray, 1991), a ra&iz d
la inseparabilidad de uso y la intangibilidad detgae sus contenidos (producto educativo, resadtad
académicos). En el proceso de eleccion de uniadsiday que determinar si las visitas al campus,
importantes para algunos autores (Forner, 2003)ljaam una correlacion positiva con la eleccionglYo

y Tucker, 1995), si se utilizan como elemento decs®n o si suponen el final de un proceso de
busqueda de informacion.

Las fuentes interpersonales de informacion provieteela interaccion entre dos o mas personas,dp qu
durante una visita a una institucién, se puedeuymiodl interactuar reciprocamente con persondhde
universidad, que antepone el rol de provision derimacion al comercial (Dehne, 1993). De hecho, un
estudio reflej6 que la informacién distribuida gdas instituciones es demasiado general y compleja
(Connor y Dewson, 2001), y en algunos casos engdifitartinez y Munday, 1998). La informacién mas
eficaz seria la procedente de las redes socialesogaran mediante la comunicacion interpersonal
(Christie, Munro y Fischer, 2004), aunque las jdasade puertas abiertas y las practicas experitaenta
faciliten a los futuros estudiantes una oportunidadproximarse a la universidad (James, 2001).

Las fuentes de informacion que utilizan los estuigis en el proceso de blsqueda interpersonal pueden
ser informales o formales. Las informales son fesbezadas por padres y amigos (también a través de
Internet), que representan la relacion mas fueitél@yente en la toma de decisiones (Tabla 2) 1y so
percibidas como fuente con alto grado de credduljdsobre todo la de los padres (Payne, 2003). No
obstante, el estimulo y apoyo de los padres exctifprincipal en el proceso de eleccion de usided

en las fases de predisposicion y de busqueda,nuetanto en la fase de eleccién (Cabrera y La Nasa,
2000; Harker, Slade y Harker, 2001). El influjo pkdres y amigos es mayor en alumnos que acaban la



ensefianza preuniversitaria que en estudiantesaderneés madura (Maxwell, Cooper y Biggs, 2000). La
familia ofrece un apoyo significativo al procesotdma de decisién (Kern, 2000), hasta el puntoejue
73% de alumnos reconocian que los padres les aammalr a la universidad (Institute for Employment
Studies, 1999) y el 90% de estudiantes afirmabarhamnsultado a los padres sobre su eleccién (Brook
2004). Por tanto, la participacion de los padresiseulaba a una mayor probabilidad de acudir a la
universidad (Choy et altri, 2000).

Contra esta corriente general, el influjo de lodrpa también ha sido considerado de baja impoeaTci
alumnos de ultimos cursos de secundaria (Lilly, itage y Thomas, 2000). Observamos, pues, que los
resultados entre diversos estudios son divergeBktesalgunos casos (Brooks, 2004) se sugiere que la
implicacion de padres y madres provoca efectosddifes: las madres juegan un papel mas activo en la
educacion de sus hijos, y los padres en el pradesoma de decision sobre estudios universitarios.

Tabla 2 Fuentes interpersonales de informacién informal

Fuentes interpersonales dd Tipo de Fuentes de
informacion informal investigacion informacion
Familia Pasiva Interpersonal
Amigos de la familia Pasiva Interpersonal
Amigos a través de Internet Pasiva Interpersonal
Otros amigos Pasiva Interpersonal

Fuente:elaboracion propia a partir de Hossler y Foley 8)9Bruwer (1996), Dehne (1997) y Fondevila,
Carreras y Del Olmo (2012)

La implicacién de los padres puede ocasionar efectmtrariospusho pull. En centros privados, los
estudiantes presentan coherencia entre los hdhaitokares e institucionales (Reay, David y Bab02),

por lo que padres y escuela actuaban en la mismaecdin (seguir estudios universitarios). No olstan

en el caso de centros publicos, muchos estudienfgrimentaban desacuerdo y los padres les alejaban
de la posibilidad de emprender formacion supetiarimplicacion paterna (estudiantes que acuden a la
Universidad por presion de los padres y luego eligal los estudios) es una derivada negativa (Yorke
1999).

En cuanto a las fuentes formales de informaci@plancipales soia escuela (donde los factores clave
son profesores, tutores y orientadores) y los céiemes (Tabla 3). Con todo, el rendimiento académico
es el principal condicionante sobre la eleccidnmiépo de estudio (Guerra, 2005).

Tabla 3 Fuentes interpersonales de informacion formal

Fuentes interpersonales dd Tipo de Tipo de
informacion formal investigacion informacion
Profesores de la escuela Pasiva Interpersonal
Tutoree de la escuela Pasiva Interpersonal
Orientadores de la escuela Pasiva Interpersonal
Amigos de la escuela Pasiva Interpersonal
Pe_rsongl de reclutamiento de |4 Activa Interpersonal
universidad

Estudiantes de la universidad Pasiva Interpersonal
Estudiantes de otras universidades Pasiva Interpersonal
Profesores universitarios Pasiva Interpersonal
Lideres de opinion Pasiva Interpersonal
Expertos (bloggers) Pasiva Interpersonal

Fuente:elaboracion propia a partir de Hossler y Foley 8)9Bruwer (1996), Dehne (1997) y Fondevila,
Carreras y Del Olmo (2012)

El profesorado puede ser muy influyente (Reay, ®gwBall, 2001), y de forma positiva para alumnes d
estatus socioeconémico bajo, a los que aportanteoidn y consejo (Connor y Dewson, 2001). Las
familias de clase trabajadora son muy dependielgdgs profesores de la escuela para guiar y asesor
los hijos (Connell, 2004). Se ha propuesto masvateion académica y de los padres (Perna, 2000).



Otras fuentes informativas formales (profesoressqreal de reclutamiento o estudiantes) ayudan en el
proceso de decision. De hecho, se ha detectadcasm@acion entre las relaciones personales con
alumnos potenciales y la proporcién de alumnosiggieesan en la universidad (O’'Connell y Bingham,
1995), lo que impulsa el marketing relacional, kque el sector educativo es precursor (Schorif§7 L

Las fuentes formales pueden ser mas creibles gumflarmales si el producto se percibe como muy
técnico.

En cuanto a las fuentes independientes de infotmaon no interpersonales y de naturaleza no
comercial (Tabla 4). La busqueda de este tipo fmnmacion supone un coste de dinero, tiempo y
esfuerzo (Beales et altri, 1981). En algunas cstanrcias, el consumidor puede ser incapaz de evalua
informacion, sobre todo si es técnica.

Tabla 4 Fuentes independientes de informacion

Fuentes independientes dq Tipo de Tipo de
informacion investigaciéon informacién
Guias de estudios Activa No personal
Internet Activa No personal
l\/_ledms de comunicacién en papel Pasiva No personal
digitales

Prospectos institucionales Activa No personal
Material informativo Activa No personal

Fuente:elaboracion propia a partir de Hossler y Foley 8)9Bruwer (1996), Dehne (1997) y Fondevila,
Carreras y Del Olmo (2012)

Finalmente, como fuentes comerciales de informadi@lamos aquellasio personales facilmente
disponibles por parte de los estudiantes y facitmesconocidas como fuentes publicitarias y coratasi
(Tabla 5), aunque sean las menos influyentes grogleso de toma de decision (Katz y Lazarsfeld,
1955). En general, las fuentes comerciales derrdoion son las que cuestan menos de obtener, estan
disponibles con mayor facilidad, combinan la pesgracon hechos, son percibidas como influyentes y
no fiables y son dificiles de comparar entre préokig servicios.

Tabla 5 Fuentes comerciales de informacién: medios de casaaidon

Fuentes comerciales de informacion| Tipo de| Tipo de Tipo de
medios de comunicacion medio investigaciéon  informacion
Prensa Indirecto Pasiva No personal
Radio Indirecto Pasiva No personal
Televisién Indirecto Pasiva No personal
Publicidad en el cine Indirecto Pasiva No personal
Revistas y suplementos Indirecto Pasiva No personal
Publicidad exterior Indirecto Pasiva No personal
Prospectos de informacién Directo Activa No personal
Displays Directo Pasiva No personal
Internet Directo Activa No personal
Marketing directo Directo Pasiva Personal

Fuente:elaboracion propia a partir de Hossler y Foley B)9Bruwer (1996), Dehne (1997) y Fondevila,
Carreras y Del Olmo (2012)

2. Estudio empirico

El estudio empirico llevado a cabo en 2011 desdéniaersitat Abat Oliba CEU (Barcelona) con una
muestra representiva de estudiantes de Bachillepattende analizar cuales son las fuentes de
informacion del estudiante para elegir centro usit@rio. Se utiliza la siguiente pregunta cerrdéa
respuesta multiple: ¢Qué fuente/s has utilizadoeasps utilizar para informarte sobre las diferente
universidades existentes? Las proposiciones selativen tres apartados, que reagrupan las diversas
fuentes analizadas en el marco tedrico: referencigitas y medios de comunicacion (algunas se



formulan con un item abierto de respuesta espaataSe ha aplicado el estadistico chi cuadrado; mas
alld de las diferencias significativamente explieaben funcion del margen de error globa?,(%%o),
cuando el valor resultante en un cruce sea sigtife@mente diferente en funcién de la distancipae®

al valor estadisticamente espera@riori, se indica con un signo “>" o “<” delante de lddzeen
cuestion, segun el valor obtenido sea significatieate, por encima o por debajo, distante (sigrifion
respecto a la frecuencia esperada. Los valoreasdblas hacen referencia a porcentajes de réapues
éstos son independientes. Planteamos tres hipdtesisentros de estudios son las principales &sedé
informacion referenciales; las jornadas de puedhfrtas son la férmula de visita empirica mas
arraigada; e Internet es el medio de comunicaci@s utilizado como recurso informativo y documental.

2.1.Referencias

Se trata del conjunto de fuentes interpersonalesufilizan o pretenden utilizar los estudiantesapar
informarse sobre la oferta universitaria (Tabla 6).

Tabla 6 Fuentes de informacion utilizadas para ir a la wrsidad: referencias

Intencion de ir a la universidad

Total ) Seguramen ..o Seguramen No
Si te o sé No te contest
si no a
(N: (N: : . (N: _ _
2345) | 1336) (N: 422) (N: 228) 223) (N: 125) (N: 12)

Informacién proporcionada por

el profesor/tutor/orientador de | 58,2 | 60,6 57,9 50,5 51,9 62,0 34,3
la escuela

Estudiantes de la universidad 46,5 | >53,4 43,7 39,5 <25,1 <31,6 68,6
Familia 446 | >50,8 41,2 <325 <272 42,7 38,3
Amigos de la escuela 284 |299 29,2 22,4 265 26,4 3,6
Otros amigos 254 | 25,7 27,2 22,3 240 238 27,0
Amigos de la familia 17,7 | >21,0 16,7 <10,6 13,2 <9,0 0,0
Antiguos ~ -alumnos de lal 4553 | 5177 172 <95 <94 <42 17,0
universidad

Ninguna 6,4 5,3 6,9 8,5 8,5 9,1 0,0
Informacion telefénica 5,9 6,7 6,0 3,1 4,2 5,8 0,0
No contesta 1,9 <0,3 <0,2 2,8 >11,6 3,7 >20,2

Fuenteelaboracién propia

Podemos observar que los estudiantes obtienennsgpieobtener informacién sobre la universidad a
través de diversas vias, encabezadas por la infi@marocedente de los centros donde estudian: el
profesor, tutor u orientador de la escuela (58,304ps estudiantes de la universidad (46,5%). Ello
confirma la primera hipotesis. La familia, los aosgle la escuela, otros amigos y amigos de laitagnil
antiguos alumnos de la universidad continGan le seerrada por la informacion telefénica.

Cuando se introduce la intencion de acudir a leeusidad, aparecen diferencias significativasgye la
proporcion de alumnos que se informan a través stiediantes de la universidad (53,4%), familia
(50,8%), amigos de la familia (21,0%) y antiguasnahos de la universidad (17,7%) supera la media en
el grupo que tiene intencién de acudir. En los mpamifestan que no saben si iran a la universidad, |
familia, amigos de la familia y antiguos alumnodalaniversidad son inferiores a la media.

2.2 Visitas

En cuanto a las fuentes empiricas e independigpteautilizan o piensan utilizar los estudiantesapar
informarse sobre las diferentes universidadesentiss (Tabla 7), lideran las preferencias las pasale
puertas abiertas de la universidad (51,6%), sequiddas presentaciones de la universidad en laeésc
(32,2%), la visita a salones de ensefianza comoaléin Estudia (27,2%) y la visita personal a la
universidad (25,1%). Se confirma, pues, la seglipiatesis.

En funcién de la intencién de ir a la universidadando se manifiestatencion de ir, las jornadas de
puertas abiertas de la universidad, presentacibaés universidad a la escuela, visita al Saléndisty



visita personal a la universidad se sitian pormadie la media. Entre los que seguramente irdn a la
universidad, los estudiantes que no indican fualjena estan por debajo de la media. Los que aln
desconocen si irdan 0 no a la universidad se spagamebajo de la media en Jornadas de puertagabier
de la universidad y visita personal a la univerdida

Tabla 7 Fuentes de informacion utilizadas para ir a la wersidad: visitas

Intencién de ir a la universidad
el ) Seguramen AN 1o Seguramen No
Si te p No te
P lo sé contesta
Si no
(N: (N: . . (N: ; .
2345) | 1336) (N: 422) (N: 228) 223) (N: 125) (N: 12)
|

Jorna_1das .de puertas abiertas de 516 |>571 519 <416 <278 52.4 441
la universidad
Presentaciones de la universidaq 32.2 >36,9 28.9 27.0 <218 225 95
a la escuela
Visita al Salén Estudia 27,2 >31,9 25,7 21,2 <16,1 <14,2 12,3
Visita personal a la universidad | 25,1 | >30,8 20,9 <16,1 <13,8 <14,2 30,2
Ninguna 18,5 <13,8 20,2 >25,1 >30,5 >28,8 16,0
Cent_rqs de_, informacion de la 42 36 4.7 34 6.7 53 76
administracion
V|S|ta_ a otras ferias de 37 4.0 36 22 45 21 0.0
estudiantes
Otros 0,9 0,6 1,4 0,0 >24 0,3 >7.6
No contesta 1,9 <0,3 <0,2 2,8 >11,6 3,7 >20,2

Fuenteelaboracion propia
2.3 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion encabezan las fuentesnfdemacion comerciales que utilizan los
estudiantes para informarse sobre la oferta unigees(Tabla 8).

Tabla 8 Fuentes de informacion utilizadas para ir a la wrsidad: medios de comunicacién

Intencion de ir a la universidad
Total ) Seguramen AGn no Seguramen No
Si te p No te contest
, lo sé
Si no a
(N: (N: . ) (N: : .
2345) | 1336) (N: 422) (N: 228) 223) (N: 125) (N: 12)
|
Internet 77,0 79,8 78,9 73,1 66,0 69,0 54,4
Publicaciones de las 266 | >304 26,3 <199 <17,8 <144 27,5
universidades
Otras publicaciones (Guias...) 148 | 16,2 154 <7,0 10,5 20,8 0,0
Ninguna 14,7 13,4 14,8 16,6 15,8 21,3 25,4
_I\r/l\z;\)tenal audiovisual (Video/ 6.3 6.7 6.6 53 43 7.0 0.0
Anuncios en prensa 4.9 5,6 4.8 2,7 3,7 3,4 0,0
Anuncios en radio 1,2 1,4 1,2 0,3 1,2 0,6 0,0
Anuncios en otros medios 0,8 1,1 0,0 0,0 0,5 0,5 >6,7
No contesta 1,9 <0,3 <0,2 2,8 >11,6 3,7 >20,2

Fuenteelaboracion propia

Observamos que Internet encabeza las fuentes g@stiodiantes utilizan para conseguir informacién d
la universidad, lo que confirma la tercera hip&eEi peso de la tecnologia (Fondevila y Carre2@$0)



y de lo visual (Fondevila, 2010) en la universidsgl creciente. El resto de medios se sitlan a gran
distancia, y son, por este orden, las publicaciateesas universidades y otras publicaciones, nateri
audiovisual, anuncios en prensa, anuncios en radiouncios en otros medios. En el grupo de los que
quieren acceder a la universidad, las publicacidedas universidades se ubican por encima de déame
de los que seguramentéan a la universidad, los que no responden estan f@jalee la media.

3. Conclusiones

Las fuentes de informacién y documentacion utilazador los estudiantes en el proceso previo a acced
a la universidad estan encabezadas por la infoamauiocedente de los centros donde estudian: el
profesor, tutor u orientador de la escuela y Idadkantes de la universidad. La familia, los amideda
escuela, otros amigos y amigos de la familia ygais alumnos de la universidad se sitlan a
continuacion, a cierta distancia. Se observa um pelectual influenciador de los referentes de la
escuela, lo que se puede interpretar en positiboesel engagementon los profesores y tutores que
acompafian al alumno en su fase preuniversitada.€Sl motivo de satisfaccion para el profesorado de
Secundaria, cuya labor prescriptora queda reforaddduz de estos resultados.

Sobre las visitas, las jornadas de puertas abideda universidad anteceden a las presentacianés d
universidad en la escuela y a la visita a salome®rsefianza o visita personal a la universidad. La
tangibilizacion de la universidad e incluso unashdéificacion” de la misma mediante jornadas de
puertas abiertas y visitas situ actGan como elemento decisivo en este apartadoaHDegue las
universidades promuevan activamente estas herrisiden los medios de comunicacion, la influencia
de las TIC es elevada; de hecho, Internet es &rjife, a gran distancia del resto. El crecimiedgbuso

de las redes sociales agudizarad previsiblementeessbencia, superando el protagonismo que hayan
podido conseguir las paginas web de las universildds futuros estudiantes pertenecen a geneescion
nativas digitales, dinamicas en el uso y el acadsda informacion, acostumbradas a investigar en
Internet, a contrastar informacién con compafie®samunidades virtuales. De ahi que las fuentes
tradicionales en papel cedan protagonismo a paggardados.

De cara al futuro, se recomienda extender estaliestuotros ambitos territoriales (otras comunidade
autbnomas, otros paises) para poder llevar a aalparativas. Ilgualmente puede ser relevante hacer u
seguimiento de las TIC y los medios de comunicapi@fieridos para informarse, ya que todo indica que
el peso de Internet y de las redes sociales debenientarse. Un estudio comparativo de las pritespa
redes sociales utilizadas en Cataluiia y en Espadieelpook, Tuenti y Twitter, por ejemplo, ya que
LinkedIn es mas profesional y generacionalmentapssel publico objetivo abordado) puede aportar un
valor afiadido.
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