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Resumen
Objetivo: Evaluar como influyen los factores del Valor de Marca y la Comunicacion en redes
sociales sobre la intencion de estudiantes de matricularse en una universidad. Metodologia: Se
aplicaron encuestas en linea a estudiantes de ler ciclo de universidades de Santiago de Surco
(Lima, Peru). Los datos se analizaron mediante regresion multiple en SPSS. Valor: Este
estudio es una de las primeras aproximaciones al anélisis de la influencia del valor de marca
en conjunto con la comunicacion en redes sociales sobre la intencion de matricularse en una
universidad. Resultados y conclusiones: Factores del valor de marca (Calidad/Liderazgo de
Marca y Asociaciones de marca), contenido generado por el usuario (Ewom) y contenido
generado por la universidad en redes sociales (Entretenido e Informativo) influyen en la
intencion de matricularse en la universidad, el ewom fue el factor que mas influy6. Contenido
generado por la universidad Entretenido y que no propague Antivalores influye en el Ewom,
contenido Informativo y Entretenido influye en la Calidad/Liderazgo de Marca y Asociaciones
de marca. Implicacion préctica: La investigacion indica que el contenido generado por una
universidad en redes sociales debe ser entretenido e informativo y que debe buscar promover
el Ewom. Limitaciones y sugerencias: La muestra se enfoco en estudiantes de universidades
de un solo distrito de Lima por lo que los resultados no son generalizables al pais y se sugiere

incluir otras areas geograficas en el futuro.
Abstract

Objective: Evaluate how the factors of Brand Equity and Communication in Social Media
influence the intention of students to enroll in a university. Methodology: Online surveys were
applied on students of 1% semester in Santiago de Surco Universities (Lima, Per(). The Data
was analyzed through multiple regressions in SPSS. Value: This study is one of the first
approaches to the study of Brand Equity and Social Media communications influence in the

enrollment intention to a university. Results and conclusions: Brand Equity factors



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 20

(Quality/Leadership and Brand Associations), User Generated Content (ewom) and University
Generated Content in social media (Entertaining and Informative) influence in the intention to
enroll in a university, the ewom was the most influential factor. Content generated by the
university, which is Entertaining and does not propagate Anti-values influence ewom,
Informative and Entertaining University generated content influence the Quality/Leadership
and Brand Associations. Practical implication: The study indicates that University Generated
Content in social media has to be entertaining and informative and should seek to promote the
Ewom. Limitations and suggestions: The sample focused in university students of just one
district in Lima, reason why the results are not generalizable to the country and including

another geographical area in the future is suggested.
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Introduccion

Los avances tecnoldgicos e internet representan oportunidades y amenazas para las
empresas de todos los sectores. No solo porque los consumidores pasan gran parte de su tiempo
en social media si no porque que han sido empoderados por sus herramientas. Hoy las personas
buscan informacién activamente para tomar decisiones de compra y estdn dispuestas a
compartir sus experiencias sobre productos y servicios a través de sus redes sociales con sus
contactos y desconocidos. Esta nueva forma de comunicacion en redes sociales ya ha
impactado de forma positiva y negativa en aspectos relacionados a la construccion de marca y
objetivos empresariales. Consecuentemente, los mercad6logos deben tener conocimientos
claros acerca de la influencia de los nuevos medios digitales en las respuestas de los
consumidores para mejorar el uso de estas herramientas su beneficio del logro de objetivos

empresariales.

Este nuevo entorno también ha llevado a que las universidades empleen y prioricen las
redes sociales en la gestion de matriculas, sin estrategias definidas poniendo en riesgo a la
universidad como marca y el reclutamiento de alumnos. Se ha evidenciado que las redes
sociales son, excelentes herramientas de marketing ademas de los objetivos centrales de venta,
para para la construccion de marca y generacién de ewom, sin embargo, aln no existen estudios
concretos acerca de la efectividad de los nuevos medios en la industria de la educacion superior
universitaria, cuyo uso ya se ha extendido. Por estas razones, este trabajo tiene como objetivo
determinar la influencia del valor de marca y la comunicacion en redes sociales sobre la

intencion de los alumnos de matricularse en una universidad.

El capitulo I, planteamiento del problema, describe la situacion problematica y formula
el objetivo general y los especificos. Se justifican las razones de la realizacion de la

investigacion y se indica la delimitacion del estudio.
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En el capitulo Il se revisa el contexto en el que se desarrolla la investigacion,
especificando caracteristicas de la oferta y demanda educativa en el Pert y el uso de redes
sociales de los postulantes, universidades y agencias encargadas de hacer llegar el mensaje para
los alumnos potenciales, con el fin de entender el entorno en el que se desarrolla la

investigacion.

El capitulo Il desarrolla el marco teorico. Primero, se indican los antecedentes
utilizados para la investigacion; seguidamente, se abordan las teorias y conceptos mas
relevantes sobre el valor de marca. Luego, se hace una revision de la comunicacion en redes
sociales describiendo los fundamentos tedricos del contenido generado por el usuario, boca a
boca electronico (ewom), y llegar a los factores del contenido generado por la empresa.
Finalmente se hace un repaso de la teoria del marketing para la educacion superior universitaria

para formular las hipdtesis generales y especificas.

El capitulo IV desarrolla la metodologia que aborda el estudio que se enfoca en la
recoleccion y analisis de los postulantes y las redes sociales de universidades de Santiago de
Surco, Lima, Perd. Describe, asi mismo, el instrumento de medida, operacionalizaciéon de
variables, técnicas de recoleccién de datos y técnicas para el procesamiento y analisis de la

informacion.

En el capitulo V se describen los resultados. Los datos se analizan mediante estadistica
descriptiva e inferencial, luego de la aplicacion del instrumento en alumnos de primer ciclo que

acaban de pasar por la experiencia de elegir una universidad.

En el capitulo VI se realiza la discusion de resultados, se formulan las conclusiones
generales y limitaciones de la investigacion y finalmente se realizan recomendaciones para

investigaciones futuras.
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Por ultimo, se indican las referencias bibliograficas que sirvieron de fuentes de
informacidn para la tesis, ademas se presentan anexos que incluyen tablas y graficos utilizados

a lo largo de la investigacion y los documentos que evidencian el estudio.
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Capitulo I: Planteamiento Del Problema

1.1. Descripcién de la Realidad Problematica

El contenido generado por el usuario y la comunicacion entre pares por redes sociales
han empoderado a los consumidores contemporaneos y han reducido su confianza en el
marketing push y las formas tradicionales de comunicacion de marketing (Constantinides y
Zinck, 2011; Chi, 2011). Los consumidores estan perdiendo su interés por los medios
tradicionales como television, radio o revistas y comienzan a usar plataformas de social media

para buscar informacion (Mangold y Faulds, 2009).

Las redes sociales han sido ampliamente adoptadas por el pablico y se han convertido en
un importante factor de influencia en el comportamiento de compra (Constantinides y Zinck,
2011), obligando a los mercaddlogos enfrentar nuevas pautas de comunicacion que involucran
interaccion constante con los consumidores (De Frutos, Pretel y Sanchez, 2014). Las empresas
ya no tienen control sobre el contenido, tiempo y frecuencia de la informacion sobre sus marcas
(Mangold y Faulds, 2009) vy los roles de los usuarios son mas difusos, pues realizan busqueda
de informacién de la marca, crean contenido y estan predispuestos a compartirlo con otros
(Kim y Chu, 2011). En este sentido, las empresas deben decidir el mix de comunicacion ideal
para su estrategia digital teniendo a su disposicién tacticas como la generacion de contenido
propio, el pago por publicidad y la atraccién de los consumidores para que generen contenido

sobre sus empresas (Antevenio, 2016).

Algunos autores afirman que los medios digitales han obstaculizado la capacidad de las
empresas para medir el impacto de sus inversiones de marketing con precision (Kannan vy Li,
2017). Debido a su caracter dinamico y emergente, la eficacia de los medios sociales como
canal de comunicaciones de marketing ha presentado muchos desafios (Keegan y Rowley,

2017), los resultados y beneficios ain no son claros y necesitan ser estudiados (Tsimonis y
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Dimitriadis, 2014). Se sabe que los gerentes de marketing gastan una importante porcion de
sus recursos no solo para estos nuevos medios (Rasheed y Tiu, 2014) sino también en construir
el valor de marca (Bambauer y Mangold, 2011) y un medio tan interactivo y dindmico como

internet puede retar posiciones estables de marca iniciales (Chiou y Cheng, 2003).

Las universidades estan cada vez mas expuestas a la eleccion del consumidor a medida
que el estudiante se informa mejor y evalUa alternativas locales y del extranjero. (Briggs, 2006).
La educacion superior universitaria enfrenta un mercado competitivo en el que deben mejorar
sus capacidades para acomodarse a los estudiantes potenciales y comportarse estratégicamente
para atraerlos (Irfan, 2012). Las universidades no siempre utilizan las redes sociales
apropiadamente e incluso las usan sin tener estrategias con objetivos claros, lo cual hace que
se desaproveche su potencial y podria generar peligros para la marca (Santana et al. 2012, pg.
12). Ejecutan campafias de social media confusas, con estrategias no alineadas que impiden el
potencial de cultivar relaciones con prospectos a pesar de su potencial de reclutamiento y

alcance de éstos (Constantinides y Zinck, 2011).

Si bien algunos autores indican que los estudiantes tienden a confiar especialmente en
fuentes de informacion desarrolladas por la universidad y que las fuentes interpersonales son
de menor importancia (Veloutsou, Lewis y Paton 2004; Briggs y Wilson 2007) otros hallaron
que los medios de comunicacion o las fuentes de publicidad no siempre son la fuente preferida,
pero que si lo son las fuentes sociales, el boca a boca o las fuentes directas de la institucion
(Bonnema y Van der Walt, 2008). Tal como sefialan Hemsley y Oplatka (2006), la literatura
sobre mercadotecnia en educacion superior es incoherente, incipiente, y carece de modelos
teoricos que reflejen el contexto particular y la naturaleza de sus servicios. El analisis del
impacto de las redes sociales en la eleccion de una universidad no ha sido explorado
(Fondevilla Gascon, J., Olmo-Arriaga, J., Sierra, J., 2012) y es fundamental aprender a usarlas

de forma correcta (Santana et al. 2012, pg. 12).
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En el Perd “son 400 mil los jovenes limefios de 15 a 18 afios que no cursan estudios
superiores actualmente, pero que tienen pensado hacerlo” (Alvarez, 2016a) y habiéndose
reconocido el poder de las redes sociales para llegar a grandes audiencias y las costumbres
tecnoldgicas de los futuros estudiantes, las universidades no explotan esta herramienta de
comunicacion adecuadamente (Kusumawati, 2014). Dada la problematica expuesta, se
busca determinar la influencia de las comunicaciones de marketing y el valor de marca
sobre la intencion de los futuros estudiantes de matricularse en una universidad peruana

asi como, la relacion entre estas variables.
1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problemas generales

e PG: ;Como influyen los factores del valor de marca y los factores de la
comunicacion en redes sociales en la intencion de matricularse en una

universidad?
1.2.2. Problemas especificos

e PEL: ;Qué factores de la calidad percibida y liderazgo de marca influyen en la
intencion de matricularse en una universidad?

e PE2: ;Qué factores de las asociaciones de marca influyen en la intencion de
matricularse en una universidad?

e PE3: ¢Influye el contenido generado por el usuario sobre una universidad en redes
sociales, ewom, en la intencion de matricularse en la universidad?

e PEA4: ;Influyen los factores del contenido generado por una universidad en redes
sociales sobre la intencion de matricularse en la universidad?

e PES5: ;Qué factores del contenido generado por una universidad en redes sociales

influye sobre la calidad percibida y liderazgo de marca?
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PEG6: ¢ Que factores del contenido generado por una universidad en redes sociales
influyen sobre las asociaciones de marca?

PE7: ;Qué factores del contenido generado por una universidad en redes sociales
influyen en el contenido generado por el usuario sobre la universidad en redes

sociales, ewom?

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivos generales

OG: Determinar como influyen los factores del valor de marca y los factores de
la comunicacion en redes sociales en la intencion de matricularse en una

universidad.

1.3.2. Objetivos especificos

OE1: Reconocer qué factores de la calidad percibida y liderazgo de marca
influyen en la intencién de matricularse en una universidad.

OE2: Determinar qué factores de las asociaciones de marca influyen en la
intencion de matricularse en una universidad.

OE3: Evaluar si influye el contenido generado por el usuario sobre una
universidad en redes sociales, ewom, en la intencion de matricularse en la
universidad.

OE4: Analizar si los factores del contenido generado por una universidad en redes
sociales influyen en la intencion de matricularse en la universidad

OES5: Identificar que factores del contenido generado por una universidad en redes
sociales influyen sobre la calidad percibida y liderazgo de marca.

OES®: Identificar qué factores del contenido generado por una universidad en redes

sociales influyen sobre las asociaciones de marca.
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e OE7: Determinar que factores del contenido generado por una universidad en
redes sociales influyen en contenido generado por el usuario sobre la universidad

en redes sociales, ewom.
1.4. Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Justificacion tedrica

Hemsley y Oplatka (2006) indican que, en general, la literatura sobre mercadotecnia
en educacién superior es incoherente, incipiente, y carece de modelos tedricos que
reflejen el contexto particular y la naturaleza de sus servicios. La eleccion de una
universidad esté sujeta a multiples influencias (Briggs y Wilson, 2007). Autores indican
que no existen estudios que analicen la influencia de las redes sociales en la eleccion de
una universidad (Fondevilla— Gascén et al., 2012) y se sabe que, en ese contexto, el valor

de marca y el ewom son complementarios (Alam y Khan, 2015).

El impacto de contenido generado por la empresa en el comportamiento del
consumidor ha recibido menos atencion en la literatura reciente a pesar de que tiene un
impacto positivo en el comportamiento del consumidor y funcionar sinérgicamente con
otros medios de comunicacion (Kumar et al., 2016). Constantinides y Zinck (2011)
indican que, es razonable suponer que el uso de las aplicaciones de medios sociales como
parte del marketing universitario podria contribuir a aumentar el nmero de inscripciones,
se sabe poco sobre qué impacto tienen las redes sociales en el proceso de toma de
decisiones como eleccion de programas de estudio y la universidad. Incluso, existen
discrepancias acerca de cuales son los factores relevantes del contenido generado por la
empresa en redes sociales y diversos autores (Taylor, Lewin y Strutton, 2011; Mir, 2015)

sugieren analizarlo en diferentes poblaciones.
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La cantidad de estudios sobre marketing en redes sociales y su efectividad es aun
limitada, y se sabe muy poco sobre su idoneidad como herramientas para el marketing de
la educacion superior (Constantinides y Zinck, 2011). Santana et al. (2012) y Fondevilla-
Gascon et al. (2012) encontraron que Facebook es una de las fuentes méas usadas por los
estudiantes para obtener informacion sobre las universidades, ubicandose en un tercer
puesto. No existen estudios que midan el impacto conjunto del valor de marca y las
comunicaciones en redes sociales sobre la intencion de elegir una universidad. Esta
investigacion es importante porque analiza por primera los factores mencionados en el

contexto de la eleccién de una universidad en el Per(.

1.4.2. Justificacién préctica

La cualidad mas asombrosa del internet es su capacidad de fortalecer la marca con
clientes y clientes potenciales (Chiagouris y Wansley, 2000). Sin embargo, las paginas
web tradicionales estan cayendo, los compradores mas jovenes se saltan los motores de
busqueda y se dirigen a las redes sociales pues pasan mas tiempo en ellas (Hootsuit,
2017d). Las redes sociales permiten a los consumidores compartir informacion de boca
en boca (Kannan y Li, 2017) y buscar informacion de marcas a través de la
recomendacion y costumbres de sus amigos y conocidos cercanos (Vollmer y Precurt,
2008), por ello la importancia de las redes sociales se ha incrementado (Alhidari, lyer,

Paswan, 2015).

De acuerdo con Kusumawati (2014) el uso de sitios de redes sociales para la
busqueda y seleccion de universidades entre los estudiantes potenciales es importante
porque en redes sociales se obtiene informacion directa de las universidades (FGC) y
ewom (UGC) de conocidos. El contenido generado por la empresa no se considera

gratuito pues requiere inversion economica y de recursos (Antevenio, 2016) es vital
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evaluar el impacto de esta inversion y su contribucion a la consecucion de los objetivos

de marketing y retorno sobre la inversion (McCann y Barlow, 2015).

Hoy los estudiantes tienen mas acceso a informacion universitaria de calidad
(exacta, confiable, relevante), como la que distribuye la universidad (Hossler y Park 2014)
pero incluso para estudiantes con acceso a informacién de calidad (Jafari y Aliesmaih,
2013), la evaluacion es problematica (Foskett & Hemsley-Brown, 2001). Las
herramientas de promocion deben disefiarse en funcion de las preferencias de los
estudiantes que consideren importantes y no segun las politicas de las universidades que
consideren importantes para los estudiantes (Ashraf, Ahmad, Ahmad, Irfan, 2013). Si las
universidades pueden predecir de donde vendran los solicitantes y lo que valoraran, los
escasos recursos pueden centrarse en las areas de comercializacion que daran el mayor
retorno. (Briggs, 2006). Sin un claro entendimiento del impacto de la web 2.0, las
estrategias de marketing de una universidad pueden fracasar (Fondevilla-Gascén et al.,

2012).

Saber como funciona el contenido ayuda a optimizar las comunicaciones externas
para obtener el mayor impacto (Hootsuit, 2017c). Este estudio contribuye a determinar la
importancia de la comunicacion en redes sociales para generar matriculas en una
institucion universitaria de Perd. Es importante porque da alcances a las areas de
marketing y agencias digitales que manejan las cuentas de las instituciones universitarias

para que optimicen los resultados del uso e inversion en redes sociales.

1.4.3. Justificacion metodologica

Se deben llevar a cabo estudios con escalas de mas items que reflejen mejor al
consumidor en el entorno de las redes sociales (Cheng, Blankson, Tse y Chen 2009),

ademas, no existe medida universal del valor de marca y el sector de mercado tiene que
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tomarse en cuenta cuando se selecciona una medida apropiada para evaluar el valor de
marca (Mourad, Ennew y Kortman, 2011). Esta investigacion es relevante porque
propone un instrumento de recoleccion de datos consolidado de estudios previos. El
cuestionario es una util aproximacion para futuras investigaciones sobre variables del
contenido en redes sociales, valor de marca, ewom e intencion matricularse en una

universidad.
1.5. Delimitacion del Estudio

La tesis corresponde a las areas del marketing: valor de marca, comunicaciones de
marketing y comportamiento del consumidor aplicados a la matricula universitaria a
pregrado. Se realizé con la finalidad de identificar el impacto de los factores del valor de
marca y las comunicaciones en redes sociales sobre la intencion de los alumnos
matricularse. La investigacion se realizo, por segmentacion geogréafica, en universidades
particulares localizadas en Santiago de Surco, distrito de Lima, Perd, tomando como
poblacion a alumnos de primer ciclo de las mismas que acaban de pasar por la experiencia
de matricularse en una universidad. Debido al &rea geografica limitada, con una poblacién
especifica, los resultados no son generalizables al pais, pero si son una aproximacion

conveniente para futuras investigaciones.
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Capitulo 11: Marco Contextual

2.1. Contexto de Investigacion

El Ministerio de Educacion del Perd (MINEDU, 2014) define la universidad

como:

Comunidad académica orientada a la investigacion y a la docencia, que brinda una
formacion humanista, cientifica y tecnoldgica con una clara conciencia de nuestro
pais como realidad multicultural. Adopta el concepto de educacion como derecho
fundamental y servicio pablico esencial. Esta integrada por docentes, estudiantes

y graduados. (p. 6)

De acuerdo al tipo de gestion son privadas o publicas. Las universidades privadas
pueden ser segun su condicion juridica asociativas (sin fines de lucro) o societarias (con
fines de lucro) (SUNEDU, 2017). Segun la ley universitaria, las universidades publicas
se crean dictadas por ley y sus recursos provienen del tesoro publico, los que obtiene
directamente de sus bienes y servicios, donaciones, por operaciones de crédito externo,
leyes especiales, de cooperacion técnica y por brindar servicios educativos de extension
(centros pre universitarios, posgrados, etc.). Por otro lado, las universidades privadas se
crean por iniciativa de promotores y la reinversion de excedentes y utilidades debe
aplicarse a “infraestructura, equipamiento para fines educativos, investigacion e
innovacion en ciencia y tecnologia, capacitacion y actualizacion de docentes, proyeccién
social, apoyo al deporte de alta calificacion y programas deportivos; asi como la

concesion de becas, conforme a la normativa aplicable” (MINEDU, 2014, p. 52)

Una de las seis funciones de las universidades en el Perd es la formacién
profesional y para llevar a cabo sus responsabilidades poseen autonomia normativa, de

gobierno, administrativa, econdmica y académica que implica potestad sobre las formas
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de ingreso y egreso de la institucion pero que se encuentra formalmente dependientes de
regimenes normativos del pais (MINEDU, 2014). Sobre los procesos de admision, la ley

universitaria indica:

La admision se debe realizar mediante concurso publico, previa definicion de
plazas y maximo una vez por ciclo. El concurso consta de un examen de
conocimientos como proceso obligatorio y una evaluacion de aptitudes y actitudes
de forma complementaria opcional. El Estatuto de cada universidad establece las
modalidades y reglas que rigen el proceso ordinario de admision y el régimen de
matricula al que pueden acogerse los estudiantes. Ingresan a la universidad los
postulantes que alcancen plaza vacante y por estricto orden de mérito (MINEDU,

2014, p. 44).

Debido a la gran demanda educativa se crearon en el Peri muchas universidades
que no dan formacion de calidad (Peru 21, 2014), “el 50% de los alumnos universitarios
estudia en universidades que suman el 2% de la produccion académica del pais” (Bellido,
2014). Debido a la necesidad de reformas, el MINEDU decret6 la Ley Universitaria (Ley
N° 30220) cuyo principal objetivo fue promover la mejora de la calidad educativa de las
instituciones universitarias, al entrar en vigencia el 2014, solo 76 instituciones contaban
con autorizacion (31 publicas y 45 privadas) mientras que el resto debia cumplir
estandares como infraestructura y plana docente, que aseguren su calidad, para su

institucionalizacion (La Republica, 2015).

Las tendencias del contexto en el que se desarrollan las instituciones universitarias

peruanas son las siguientes (Pontificia Universidad Catolica del Peru, 2016, pp. 17, 18):

e Incremento de la demanda por acceder a educacion superior y exigencia para que la

universidad forme profesionalmente a la mayoria de la poblacion y no solo a la
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minoria, lo que ha ocasionado la multiplicacion no organica de la oferta de carreras
profesionales que, en conjunto con politicas publicas inapropiadas, ha generado
deterioro de la calidad de formacion de egresados.

e Sistemas cientificos y tecnoldgicos mas complejos debido al mayor nimero de actores
e intereses, sumado a la débil vinculacion entre el estado y las empresas con las
universidades. Instituciones con recursos dedicadas a la investigacion y otras que dan
sus servicios a bajo costo, con recursos privados pero que no hacen investigacion, la
investigacion requiere inversion del estado y hay pocos recursos disponibles.

e Incremento de la interaccion e inclusion que obliga a la universidad a volver a inventar
su funcion respecto de la creacion de cultura y el entendimiento de las relaciones entre
culturas diversas, asi como entre subculturas virtuales que se manifiestan a traves de

internet.

2.1.1. Oferta educativa de universidades en el Peru

De acuerdo a la Asamblea Nacional de Rectores (ANR, 2011) en el afio 2000
habia 72 universidades y para el 2013 el nimero se duplicé a 140 (ver figura 1), 51
publicas y 89 privadas, pues hay gran rentabilidad en el negocio de las universidades
privadas (Gestion, 2014). Se debe resaltar que Pert es el segundo pais de América del
Sur con mayor nimero de universidades después de Brasil, que tiene 197 universidades

para un numero de habitantes 7 veces mayor (Peru 21, 2014).
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Figura 1: Numero de universidades en el Pera (2000-2013)
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Nota Fuente: Gestion (2014). EI nimero de universidades en el Peru se duplic6 en solo 13
anos

Al 2015, las tres universidades que ofrecian mayor nimero de programas de
estudio fueron la Pontificia Universidad Catolica del Pera (privada asociativa), la
Universidad Nacional Federico Villareal (publica) y la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos (publica). Se debe resaltar que segn Pera Top Publications (2017), empresa
encargada de elaborar rankings de las empresas con mayores ingresos del Perd, que las
20 universidades (de un total de 163 instituciones de la categoria educacion) que mas
facturaron durante el 2015, fueron la Pontifica Universidad Catdlica del Perd, la

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y la Universidad César Vallejo (ver tabla 1).

Tabla 1: Las 20 universidades particulares del Pert con mayores ingresos (2015)

N° Universidad Ingresos

1 Pontificia Universidad Catolica Del Per( S/ 612,741,456

2 Universidad Peruana De Ciencias Aplicadas S. A.C. S/ 589,999,999

3 Universidad Cesar Vallejo S.A.C. S/ 465,000,000

4 Universidad De San Martin De Porres S/ 423,738,666

5 Universidad Alas Peruanas S.A. S/ 410,248,301

6 Universidad San Ignacio De Loyola S.A. S/ 324,347,597

7 Universidad Cat6lica Los Angeles De Chimbote S/ 299,023,929

8 Universidad De Lima S/ 279,119,054

9 Universidad Privada Del Norte S.A.C. S/ 279,000,000

10 Universidad Inca Garcilaso De La Vega S/ 238,932,639

11 Universidad Tecnoldgica Del Peri S.A.C. S/ 211,171,268

12 Universidad Del Pacifico S/ 191,923,848 .
13 Universidad Ricardo Palma S/ 183,765,349 Contirda...
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14 Universidad Esan S/ 182,553,176
15 Universidad Peruana Cayetano Heredia S/ 152,828,212
16 Universidad Privada Antenor Orrego S/ 150,843,500
17 Universidad De Piura S/ 140,037,600
18 Universidad Peruana Union S/ 136,250,667
19 Universidad Catdlica De Santa Maria S/ 117,988,860
20 Universidad Peruana Los Andes S/ 115,081,423

Nota Fuente: Adaptado de Peru Top Publications (13 de enero, 2017). Top 10 mil

2.1.1.1. Percepciones sobre la oferta universitaria
“El nimero de universidades existente en la actualidad, es percibido positivamente

por los postulantes, ya que consideran que los beneficia (34%) y, ademas, les facilita el

acceso hacia una educacion universitaria (28%)” (Alvarez, 2016b)

Las 5 universidades privadas mas recordadas son la Pontificia Universidad Catolica
del Peru, la Universidad Cesar Vallejo, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, la
Universidad San Martin y la Universidad de Lima (Ipsos Peru, 2016c) cabe resaltar que
la Universidad Ricardo Palma figura en el puesto 10 y la Universidad Esan, objeto de

estudio en esta tesis, no figura entre las principales respuestas. (Ver tabla 2)

Tabla 2: Recordacion de universidades privadas del Peru (2016)

Principales respuestas 2016 (%)
TOTAL NSE A NSE B NSE C NSE D

PUCP 40 68 49 37 34

César Vallejo 34 23 25 36 36
UPC 22 35 25 24 13

San Martin 16 14 16 14 17

De Lima 15 52 23 9 11

Alas Peruanas 14 9 12 15 14
USIL 11 16 17 10 6
TELESUP 10 6 11 10 8
UPN 10 1 12 5 15
Ricardo Palma 8 29 7 6 8
UTP 8 5 7 8 8
Auténoma del Peru 6 8 2 7 5
Del Pacifico 6 22 12 2 6

Nota Fuente: Adaptado de Ipsos Pera (2016c). Imagen y posicionamiento de institutos y

universidades: Segmentos postulantes (Lima Metropolitana 2016)

Con respecto a las universidades elegidas para este estudio, el 7% de postulantes

considera a la Universidad de Lima como la mejor universidad privada, el 6% considera
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a UPC y el 4% a la Ricardo Palma (Ipsos Peru, 2016c¢). La Universidad Esan no figura en
la tabla (ver tabla 3).

Tabla 3: La mejor universidad privada del Peru (2016)

Lo 2016 (%0)
Principales respuestas
TOTAL NSE A NSE B NSE C NSE D
PUCP 27 39 33 26 24
César Vallejo 9 3 3 10 11
De Lima 7 21 10 5 6
UPC 6 10 7 8 3
Alas Peruanas 4 0 4 4 4
Ricardo Palma 4 5 4 3 4
San Martin 4 2 7 4 4
Del Pacifico 2 7 5 2 1
UPN 2 0 4 2 2
USIL 2 3 0 3 1

Nota Fuente: Adaptado de Ipsos Peru (2016c). Imagen y posicionamiento de institutos y

universidades: Segmentos postulantes (Lima Metropolitana 2016)

El 4% consideraba a la Universidad de Lima es la mejor (ver tabla 4) universidad
entre publicas y privadas, asi mismo, la primera universidad para el NSE A fue la
Pontifica Universidad Catolica y la UNMSM fue la primera para el resto de segmentos

(Ipsos Peru, 2016c¢).

Tabla 4: La mejor universidad nacional o privada del Peru (2016)

o 2016 (%)
Principal respuestas
TOTAL NSE A NSE B NSE C NSE D

UNMSM 33 30 28 28 47
UNI 15 5 10 20 11
PUCP 14 28 23 12 11

De Lima 4 11 4 3
César Vallejo 3 2 0 6 2

Nota Fuente: Adaptado de Ipsos Pera (2016c). Imagen y posicionamiento de institutos y

universidades: Segmentos postulantes (Lima Metropolitana 2016)
Con respecto a los atributos asociados a las universidades estudiadas, los
postulantes de NSE A, asocian a la Universidad de Lima con poseer lo Gltimo en
tecnologia y la disocian con los atributos buena ubicacion y mejores convenios para

trabajar con empresas. Con respecto a la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, la
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asocian con el atributo buena ubicacion, mientras que la disocian con fuerte exigencia
académica, buena curricula y dificultad para ingresar. La universidad Ricardo Palma se
asocia con los atributos: buena ubicacién y precio accesible y los postulantes la disocian

con los atributos: Gltimo en tecnologia y mejores convenios para trabajar con empresas.

De acuerdo con Ipsos Pert (2016c¢), los postulantes del NSE B asocian los
atributos: mejor infraestructura y buen ambiente social con la Universidad de Lima y la
disocian con el atributo mejores convenios para trabajar con empresas. Con respecto a la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, la asocian con los atributos ultimos en
tecnologia y con los mejores convenios con universidades extranjeras, mientras que la
disocian con los atributos profesionales mas reconocidos del medio, gran prestigio en el

mercado, buen ambiente social, dificultad para ingresar y dificultad para mantenerse.

De acuerdo con Ipsos Pert (2016c), los postulantes del NSE C disocian a la
Universidad de Lima con el atributo ensefianza mas practica que tedrica, por otro lado,
asocian a la Universidad Ricardo Palma con los atributos, profesores reconocidos y buena
ubicacién, pero la disocian de los atributos mejor infraestructura, convenio con
universidades extranjeras y precio accesible. En este segmento, los postulantes asocian a
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas con el atributo con lo Gltimo en tecnologia,
pero la disocian con los atributos: mejores convenios para trabajar en empresa, gran

prestigio, mayor dificultad para ingresar y mayor dificultar para mantenerse.

De acuerdo con Ipsos Peru (2016c), los postulantes del NSE D asocian a la
Universidad de Lima con el atributo mejor infraestructura mientras que la disocian con
precio accesible a sus posibilidades. La Universidad Ricardo Palma se asocia con
dificultad para ingresar, pero se disocia con los atributos buen ambiente social y con los

mejores convenios con universidades extranjeras. Los postulantes de este NSE asocian a
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la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas con lo ultimo en tecnologia, mejores
convenios para trabajar con empresas y mejores convenios con universidades extranjeras

mientras que la disocian de fuerte exigencia académica y precio accesible a posibilidades.

2.1.2. Demanda educativa universitaria del Peru

Para el afio 2015 hubo maés de 1.3 millones de alumnos matriculados (SUNEDU,
2017). Las 5 universidades con mayor numero de matriculados se indican en la tabla 5,
todas privadas, mientras que la institucion estatal con mayor cantidad de alumnos fue la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos con 32 mil 131 alumnos inscritos la cual es,
ademas, la universidad con mayor demanda de postulacion de NSE CD (Ipsos Peru,

2016c).

Tabla 5: Las cinco universidades con mayor numero de alumnos matriculados

(2015)
Universidad N° de matriculados
Universidad Alas Peruanas 121,427
Universidad Privada Cesar Vallejo 120,562
Universidad Privada Del Norte 55,117
Universidad Catélica Los Angeles De Chimbote 46,626
Universidad Peruana De Ciencias Aplicadas 45,907

Nota Fuente: Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria, (2017).

Informacion Estadistica de Universidades SIBE
Las carreras mas demandadas por los postulantes a la universidad de Per( son

Ingenieria de Sistemas, Ingenieria Civil, Medicina y Derecho (Ipsos Pert, 2016c)

2.1.2.1. Perfil demografico y tamafio del segmento
Ipsos Peru indico en el afio 2012 que el tamafio del segmento de personas con la
intencion de postular a estudios superiores de los NSE A, B y C fue de 280 mil jovenes
entre 15 y 18 afios, es decir, el 3.2% de la poblacion de Lima Metropolitana de ese afo
(Ipsos Peru, 2012). En el afio 2016 hubo poco més de 10 millones de habitantes en Lima

metropolitana (CPI, 2016). Alrededor de 834.5 mil personas tienen entre 13 y 17 afios.
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De este grupo, aproximadamente 428.4 mil pertenecen a los segmentos A, By C (Ver

tabla 6). Es decir, el 4,28% de la poblacion de Lima Metropolitana del 2016.

Tabla 6: Poblacion por grupos de edad en Lima Metropolitana (2016)

Lima Metropolitana: hogares y poblacion por sexo y grupos de edad segun nivel socioeconédmico - 2016 - (en

miles)
Hogares Poblacién Poblacién por grupos de edad
NSE o 18-24 25-39
[0) [0) -

Mls. ) Mls. % 13 - 17 afos afios afios

A/B 678.1 25.2 2,464.5 24.4 180.2 180.2 561.4
C 1,087.0 40.4 4,237.0 42.0 348.2 348.2 1,032.8

D 691.5 257 2,547.6 255 231.0 386.5 670.0

E 234.1 8.7 806.1 8.1 75.1 116.1 195.2
Total Lima 26007 1000 10,0552  100.0 834.5 13240 24594

Metropolitana

Nota Fuente: Compafia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica, (01 de
agosto, 2016). Peru: Poblacién 2016

En el 2012, el postulante universitario del Per( tenia 16 afios y alrededor del 90% se
encontraba estudiando en academias, colegios estatales y laicos, en ese afio el 68% de
encuestados indico tener intencidn de postular a una universidad (89% del NSE A, el 80%
del NSE B y el 61% del NSE C) (Ipsos Peru, 2012). Para el 2014, el 69% de jovenes
pensaba postular a una universidad (Ipsos Perud, 2014). Por el tipo de gestion de cada
universidad, el afio 2010, hubo aproximadamente 31 mil postulantes a universidades

publicas y casi 24 mil a universidad privadas. (Ver figura 2)

Figura 2: Postulantes por tipo de universidad segun sexo (2010)
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Nota Fuente: Asamblea Nacional de Rectores (ANR, 2017). Datos Estadisticos

Universitarios. Direccion Estadistica — ANR
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2.1.2.2. Caracteristicas del postulante universitario
“El postulante de educacion superior, es un adolescente que se encuentra ain en
el colegio. Tres de cada cinco considera insuficiente la formacion recibida en su escuela
para afrontar la educacion universitaria” (Alvarez, 2016a). Toman la decision durante la
segunda mitad del afio principalmente (Ipsos Peru, 2012), uno de cada dos considera
importante la opinion de amigos y familiares (Ipsos Perd, 2014) pero ellos mismos toman
la decision final (Ipsos Per(, 2012). Cuatro de cada cinco ya decidieron la carrera que

estudiara (Ipsos Peru, 2016c¢).

Para los postulantes, los aspectos mas relevantes para elegir la universidad fueron
calidad de ensefianza, prestigio y el nivel de exigencia (ver figura 3). Al 2011, el 43% de
jévenes que piensa estudiar en la universidad visito las instalaciones de la universidad a

la que postulara (Ipsos Pera, 2012).

Figura 3: Factores relevantes para elegir una universidad (2012)
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Nota Fuente: Ipsos Peru (2012). Mercado educativo - Postulantes 2012
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2.1.3. Como se comunican las universidades con los postulantes

Las universidades del Peru realizan charlas informativas, conferencias de carreras,

clases modelos, conversatorios, open days, talleres y tests vocacionales, simulacros de

examen de admisién, visitas guiadas, festivales, concursos, ferian, envio de material

publicitario, preparacion para examen de admision, feria de carreras, etc. Se aborda la

forma de comunicacién con los postulantes de acuerdo al mix de comunicacion

establecida por Kotler y Armstrong (2007)

Publicidad: A través de medios masivos tradicionales como anuncios en
periddicos, revistas, television, radio, exteriores y digitales, internet y medios
sociales. Algunas universidades han creado portales especiales para postulantes
por internet donde proveen informacion relevante para ellos.

Promocién de ventas: Usan articulos promocionales (lapiceros, libretas, pisa
papeles, etc.)

Eventos y experiencias: Eventos como ferias vocacionales, open days, visitas a
colegios visitas guiadas, etc. donde también realizan concursos, sorteos y juegos.
Relaciones publicas: Publican testimonios de sus profesores en noticias de
periddicos, television o radio. Convocan a los medios a discursos y eventos como
inauguracion del afio académico, aniversarios, lanzamiento de carreras, etc. Usan
materiales escritos como revistas corporativas y folletos que reparten en su
institucion, eventos y ferias; generan materiales audiovisuales sobre su acontecer
diario y producen materiales de identidad corporativa como poleras, agendas, etc.
También auspician y organizan en eventos culturales, académicos y deportivos

para alumnos de secundaria o primaria.
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e Ventas personales: Usan su fuerza de venta para capturar alumnos en sus oficinas
de admision, open days, ferias vocacionales, visitas a colegios, visitas guiadas,
etc. tanto en la capital como en colegios y eventos en provincias.

e Marketing directo: Trabajan las bases de datos obtenidas por los diversos medios
como visitas a colegios, open days, ferias vocacionales y otros eventos para

realizar llamadas telefonicas a los prospectos, y envian correos.

Se debe resaltar que las universidades peruanas realizan actividades dirigidas para
los otros publicos (prescriptores) como padres, directores, tutores, profesores,
orientadores vocacionales, psic6logos escolares, etc. como charlas y conferencias;
también aportan dinero y tiempo a actividades de servicio publico como colectas para la
Teletdn o recoleccion y distribucion de viveres para damnificados de desastres naturales,

pero no son dirigidos exclusivamente a los sujetos de estudio de esta tesis.

De entrevistas con participantes y expertos (ver anexo 1), se determind la

presencia en medios de las universidades analizadas en esta tesis (Ver tabla 7)

Tabla 7: Comunicacién por medios tradicionales

Universidad Universidad
Tipo de Universidad / Medio Peruana de Universidad Ricardo Universidad
estrategia de comunicacion Ciencias de Lima p Esan
. alma
Aplicadas
Anuncios en periédicos v v v v
Ab th Anuncios en revistas N4 N4 N N
ove the . .
Line (ATL) Anunc!os en radlo_ 5 N4 N4 X N
Anuncios de television N4 N4 N X
Anuncios en vallas v N4 N X
Anuncios por internet v v S.i. v
Folletos, catalogos y
otros materiales
impresos de las v v v v
universidades
Visitas guiadas en el
v v v v
Below the ~ Campus _
Line (BTL) Visitas promocionales a
colegios v v v v
Ferias, eventos
vocacionales v v v v
Conferencias, charlas, v v v v

conversatorios, open
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days organizados por las
universidades

Eventos sociales N v v v
Eventos académicos v v v v
Eventos deportivos N v v v

Nota. Elaboracion Propia.

S.F (sin informacion)
2.1.3.1. Inversién de universidades particulares para actividades de marketing

De acuerdo con Ibope (2012), para el final del 2012, la inversion de las
universidades particulares de Lima, para las actividades de marketing por medios
tradicionales, fue de un total poco mas de 20 millones de dodlares, los meses de alta
inversion fueron febrero, julio y octubre. EI mayor share pertenece a la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas (31%), la Universidad de Lima tiene el 3% de share al
igual que la Universidad Ricardo Palma y la Universidad Esan tuvo el 6% del share de

un total de 20°056,102 dolares (ver figura 4).

Figura 4: Share of investment de universidades particulares de Lima en medios
tradicionales (2012)

3% 3% 3% 1%
4% ‘

D
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15%
= UPC = San Martin USIL UC Sur
= ESAN m Del Pacifico = PUCP m Ricardo Palma
m De Lima m UTEC m UDEP

Nota Fuente: Kantar Ibope Media (2012). Analisis de medios universidades
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Ademas, el monitor multimedios indico que, al 2012, el 41% del share de medios
de todas las instituciones fue para tv, el 19% para radio, 15% para diarios, 12% revistas
y suplementos, 9% cable y 4% en publicidad exterior. EI mix de las universidades no
suele incluir todos los medios, de acuerdo a Ipobe (2012), suelen usar al menos 3 y

méaximo 6 medios de acuerdo a la modalidad de admision.

2.1.3.2. Percepcion sobre la oferta informativa

“Los medios més recordados donde vieron publicidad de universidades fueron la
TV (61%), internet (39%) y paneles (20%)” (Alvarez, 2016a) ademas, “cuatro de cada
diez postulantes ha recibido informacion sobre universidades” (Alvarez, 2016a). Para el
afio 2012, el 62% de postulantes recibi6 informacion, visita o publicidad sobre algln
centro de estudios a través de boletines, visitas a colegios e internet (Ipsos Peru, 2012)
(Ver figura 5). Para el afio 2014, el porcentaje llegd a 67% de postulantes y la publicidad

de universidades més vista fue a través de television (Ipsos Perd, 2014).

Figura 5: Medio a través del cual el postulante recibi6 informacién (2012)
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Nota Fuente: Ipsos Peru (2012). Mercado educativo - Postulantes 2012.
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La cantidad de postulantes que ha recibido informacion por internet se ha ido
incrementando afio a afio (Ipsos Perd, 2012). Al afio 2011, el 51% de estudiantes que
piensa estudiar en una universidad ha visitado la pagina web de la universidad a la que
postularia (Ipsos Perud, 2012). En el afio 2012, el medio de internet por el cual recibid
informacidn fue paginas web mientras que en segundo lugar correo electrénico (48%) y

en tercer lugar Facebook (41%) (Ver figura 6) (Ipsos Pera, 2012).

Figura 6: Fuentes de internet por las que recibié informacion segun NSE (2012)
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Nota Fuente: Ipsos Peru (2012). Mercado educativo - Postulantes 2012

Maés de la mitad de los que no han recibido publicidad indic6 que consultaria
informacion por internet, una tercera parte indicd que usaria televisién y poco mas del

20% indicé conversaciones con amigos (Ipsos Perd, 2012) (ver figura 7).
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Figura 7: Medios que los postulantes que no recibieron informacion utilizarian
para informarse sobre universidades (2012)
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Nota Fuente: Recuperado de Ipsos Peru (2012). Mercado educativo - Postulantes 2012

Con respecto a internet, mas del 75% de los postulantes que no ha recibido
informacidn sobre universidades buscaria datos sobre universidades en paginas web y el

45% en Facebook (Ipsos Pert, 2012) (ver figura 8).
Figura 8: Donde buscaria informacidn sobre universidades en Internet (2011-2012)
a7
1 45
B,
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Paginas Web  Facebook Mail Blogs
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Nota Fuente: Ipsos Peru (2012). Mercado educativo - Postulantes 2012

Las instituciones universitarias del Per( tienen como parte de su estructura
organizacional, areas funcionales que buscan cumplir objetivos referidos a la captacion

de alumnos y construccion de marca. Existen areas de marketing, asi como oficinas de
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imagen institucional, relaciones publicas, comunicaciones, prensa, publicidad y admision

las cuales cumplen en conjunto, independientemente o parcialmente estos objetivos.

La forma en que se llevan a cabo todas las actividades difiere entre las
instituciones publicas y privadas debido a la disposicion de presupuesto. Las
universidades privadas suelen contratar para las actividades de construccion de marca y
comunicacion, agencias de acuerdo al tipo de medio (tradicional, digital) o tipo de medio
de publicidad (ATL, BTL). A continuacion, se describe el entorno en el que las areas
indicadas y agencias deben cumplir los objetivos de matricula de las universidades en el

Peru.

2.1.4. Uso de redes sociales en el Peru

2.1.4.1. Uso de redes sociales del segmento

La infraestructura de telecomunicaciones de los paises de América Latina ha
mejorado, pero sigue muy por debajo de otros paises para lograr que toda la poblacion
acceda a Internet (Diaz, 2016). A pesar de ello, la penetracion de internautas del Perd
urbano en personas de 12 a 17 afios es del 93%, Lima fue la region con mayor penetracion
del pais (98% en personas en ese rango de edad) (Ipsos, 2016). EI 96% de estos
internautas estudia, el 53% entra a internet desde un Smartphone, el 62% en su casa y el

56% tiene internet en su hogar (Ipsos, 2016).

De cada 10 personas, la mitad se conectan a Facebook todos los dias, 3 de cada
10 a Twitter, 4 de cada 10 a Instagram y 4 de cada 10 a Google Plus (Ipsos, 2016). La
penetracion de redes sociales en personas de 12 a 17 afios es del 91%. El 99% tiene cuenta
en Facebook, el 29% en Twitter, el 29% en Instagram y el 21% en Google Plus. El 95%
visita YouTube donde prefieren los videos musicales, peliculas y series, el 9% ve la

publicidad y siguen en mayor proporcion a blogueros en redes sociales (Ipsos, 2016).



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 49

Ipsos (2016) encontrd que los peruanos en Facebook chatean, ven cumpleafios,
dan me gusta a publicaciones, comentan y bloquean invitaciones de juegos que no le
interesa. EI 21% de usuarios de Facebook del Perd tiene entre 12 y 17 afios y el 46% esta
en la secundaria. La empresa de investigacion de mercados también hallé que los
peruanos en Twitter leen, escriben y retuitean tweets. EI 25% de twitteros del Perd tienen
entre 12 y 17 afios y el 42% esta en secundaria. Las actividades que realizan los peruanos
en Instagram son publicar y ver fotos o videos, ver contenido de sus amigos y dar me
gusta. El 32% de usuarios de esta red social tienen entre 12 y 17 afios, el 48% esta en

secundaria.

Mientras que el 60% de usuarios ha visto publicidad de su interés en redes
sociales, el 37% de personas que siguen a una marca comparte sus publicaciones y el 22%

se inscribe a sus concursos (Ipsos Perd, 2016c¢)

2.1.4.2. Uso de redes sociales para publicidad
La inversion en publicidad en Peru el 2016 alcanzo los 725 millones de dolares,
dos puntos méas que el afio anterior y por debajo del crecimiento del PBI (CPI, 2016).
Desde el afio 2012, la inversion en publicidad por internet aumenta ubicandose en
segundo lugar después de la inversién en television, siendo junto con la radio, los medios
con mayor crecimiento (CPI, 2016) (ver tabla 8) a pesar de que la tv es el medio mas
influyente, las personas del Per( consideran cada vez maés efectiva la publicidad por

internet que radio, periédicos y paneles (Ipsos, 2016).
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Tabla 8: Evolucion de las inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional
en millones de délares (2012-2016)

Medio 2012 2016
Uss$ % US$ %
Television 320 49.2 368 50.8
Internet 37 5.7 86 11.9
Radio 74 114 83 11.4
Diarios (1) 103 15.8 81 11.2
Via Publica (2) 65 10.0 64 8.8
Cable 39 6.0 34 4.3
Revistas 13 2.0 13 1.7
Total 651 100.0 725 100.0
Participacion PBI 0.34 0.38
Crecimiento del PBI 6.1% 3.9%

Nota Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica, (2016).
Peru: Poblacion 2016

Se ha proyectado para el 2019 que la inversion en publicidad por persona en
medios digitales de Latinoamérica crecera a un ritmo promedio de 42% y la del PerG en
24% (Gestion, 2016). Siguiendo la tendencia del mercado y dado a que la brecha digital
en conectividad en Per0 se estd cerrando (eMarketer, 2016), las empresas destinaran el
57% de inversion en publicidad a medios digitales (Semana Econémica, 2016), es decir,
que la inversion en publicidad digital sera de mas de 70 millones de dblares y se espera

para el 2018 que el 44% de la publicidad digital sea para moviles (EI Comercio, 2016).

De acuerdo con Semana Econdmica (2016), las industrias que inviertan mas en
publicidad digital son la telefénica (17.1%) y en segundo lugar educacion y actividades
culturales (9.7%). La distribucidn de la inversion en publicidad por internet por formato
al 2015 fue de 34% a publicidad display y casi 23% a anuncios en Social Media como

Facebook, Twitter, Linkedin, etc. (IAB, 2016).

Segun una encuesta a los asistentes del Congreso Anual de Marketing, el 68% de
las personas encuestadas destina un margen de entre 10% y 30% del presupuesto de
publicidad a medios en linea, de éstos el 64% usa redes sociales para sus campafias (El

Comercio, 2015) (Ver figura 9).
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Figura 9: Herramientas digitales que los mercaddlogos mas usan para sus
campanas
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Nota Fuente: EI Comercio (2015). Marketing digital: ; Cémo invierten en él las empresas

del pais?

El uso de redes sociales de las empresas aumentd 18 puntos porcentuales desde el
afio 2013, la mitad monitorea sus plataformas y el 65% contrata community manager
(Ipsos Perd, 2016b). Facebook es la red social que lidera la inversion publicitaria digital
pues ha creado formatos que le permiten competir directamente contra otras plataformas
a través de video online y Facebook Live (Gestion, 2017). Existen mas de 3 millones de

anunciantes activos en esta red social (Gestion, 2016d).

De acuerdo con ComScore (2015), el engagement en social media en el Perl crece
logrando un nimero mayor de acciones totales por marca en Facebook, Instagram y

Twitter (ver figura 10) y el tipo de publicacién con mejores resultados incluye fotos.
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Figura 10: Engagament de audiencia del Pera en Social Media (2015)
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Fuente: Shareablee, Enero 2014 — Mayo 2015
Plataforma: Facebook, Twitter, Instagram
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2.1.5. Uso de redes sociales de las universidades

Barnes y Mattson (2009) encontraron una gran proporcion de universidades usaban
social media (Twitter y Facebook) con niveles distintos de pro actividad en sus
actividades de reclutamiento. La empresa de analitica de Social Media Hootsuit (2017)
hall6 que mas del 90% de instituciones de educacion superior del mundo usan redes
sociales para promocionar y reclutar a los mejores talentos y que ademas recurren a ellas

para otras actividades (Hootsuit, 2017b), como por ejemplo:
 Mostrar su malla curricular, facultad y cultura
 Promover la investigacion y la innovacion.
* Apoyar esfuerzos de promocion tradicionales
« Elevar la conciencia sobre sus innovaciones de investigacion.
« Comunicarse rapidamente con las partes interesadas de su campus

Barnes y Mattson (2009) indicaron que a partir del afio 2007, las universidades ya
usaban redes sociales para el reclutamiento y admision de alumnos, el porcentaje

incrementa afio a afio debido a que es claro que el comportamiento en linea puede tener
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consecuencias importantes para los jovenes y que los sitios de redes sociales pueden ser
utilizados por otros para tomar, las universidades usando las redes sociales estan
analizando las reglas del compromiso para maximizar su efectividad en el reclutamiento

de alumnos prospectos.

Hootsuit (2017) indica que las redes sociales desempefian un papel fundamental
en las comunicaciones de educacion superior, pero todavia se esta luchando por medir y
rastrear el rendimiento, lo cual es una barrera clave para obtener méas aceptacion y
presupuesto; el mayor desafio que enfrentan las universidades es encontrar la manera de
racionalizar eficientemente sus esfuerzos sociales en todos los perfiles de la universidad.
(Hootsuit, 2017b). Las tendencias para las universidades y sus redes sociales (Hootsuit,

2017) son:

e Si bien los equipos de mercadotecnia y comunicaciones son los usuarios méas
comunes, existe gran adopcién en areas de reclutamiento, servicios para
estudiantes, ex alumnos, los docentes, etc.

e Desarrollar una estrategia clara es la meta nimero uno para las instituciones de
educacidn superior en 2018. Otras prioridades incluyen el monitoreo de las redes
sociales para comprender mejor a los estudiantes, profesores y ex alumnos, junto
con determinar el ROI de las actividades de las redes sociales.

e Maés de la mitad de los equipos ejecutivos ven las redes sociales como un area
estratégica de enfoque, aumentan en el gasto en tecnologia de redes sociales y en
monitoreo. Serd mas importante definir indicadores claros de desempefio para
demostrar el retorno de las inversiones en las redes sociales.

e Las meétricas sociales como el engagement, la presencia, el alcance y las
participaciones se usan con mayor frecuencia para medir el éxito, mientras que

poco mas de la mitad miden las tasas de conversion y de clics.
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Los medios sociales se usan con mayor frecuencia para fines de mercadotecnia,
relacionarse con estudiantes y ex alumnos, y compartir noticias. Mas de dos
tercios de las universidades usan las redes sociales para generar ingresos a traves
de la matricula de estudiantes.

Las tacticas de video se usan con mas frecuencia, seguidas de los social ads. Las
instituciones de educacion superior también estan interesadas en probar las
adquisiciones de estudiantes en sesiones de “pregintame lo que sea”

La falta de habilidades, la colaboracion entre campus y el presupuesto son barreras

clave al éxito.

Existen areas estratégicas de oportunidad para la educacion superior (Hootsuit, 2017):

A pesar de la alta adopcion de las redes sociales en todo el campus, los esfuerzos
todavia estan fragmentados. Alineando los esfuerzos de las redes sociales, las
universidades podrian unificar su estrategia.

Los lideres institucionales comienzan a estar activos en redes sociales, impulsados
por el deseo de involucrar mejor a su audiencia y poder ser vistos como mas
transparentes y confiables.

Hay poca inversion en iniciativas de redes sociales estratégicas, no habra cambios
en el presupuesto para el personal o la tecnologia en relacién con las redes
sociales.

Las universidades estan utilizando publicidad pagada en redes sociales para
mejorar su alcance. Se espera un aumento en el presupuesto de anuncios pagados
en 2018.

El uso de los datos de las redes sociales es una parte esencial de la construccion

de una estrategia solida, se comienza a aprovecharlas mediante la escucha social,
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las universidades pueden medir el sentimiento hacia su institucion,
comprendiendo mejor las necesidades de los estudiantes y diferenciarse de la
competencia.

Poco a poco se hace mas importante abordar las actividades de las redes sociales
con una mentalidad de seguridad pues sin protocolos, las cuentas sociales pueden
ser un objetivo facil para los piratas informéticos o el comportamiento malicioso.
Las redes sociales ayudan a responder las consultas de servicio al cliente (el
estudiante) mas rapido, reduciendo Ilamadas y correos electronicos.

Un mejor seguimiento es esencial para medir el éxito. Permitira a las escuelas
construir un caso para programas mejorados y mas presupuesto. Las universidades
aun no estan seguras de como medir los resultados, pero tienen intencion de

establecer medidas para determinar el retorno de la inversion social.

Con respecto a las dimensiones especificas de esta tesis, existen 2 areas

estratégicas de oportunidad para la educacién superior indicadas por Hootsuit (2017):

El contenido generado por el usuario (UGC) es una parte importante del alcance
a estudiantes. Permite a las universidades mostrar experiencias auténticas a los
futuros estudiantes y reclutar a los mejores talentos. Pocas universidades permite
que los estudiantes publiquen en las cuentas oficiales de la institucion para
compartir experiencias y eventos especiales en el campus. Otras instituciones
veinticinco por usa programas de defensa en redes sociales para amplificar las
experiencias positivas de los estudiantes a un publico mas amplio y se pronostica
pronostican que ambas tendencias crezcan 2018.

Las universidades estan invirtiendo en redes sociales como generadoras de
ingresos, el 71% de las encuestadas por Hootsuit (2017) usan las redes sociales

para impulsar la inscripcion de estudiantes e indican que los retornos son
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pequefios pero prometedores, mientras que poco mas del 25% ha visto un aumento
en el nimero de solicitudes de estudiantes como resultado de los esfuerzos en
redes sociales, el 11% ha visto una mayor calidad en las solicitudes de los

estudiantes.

2.1.5.1. Uso de redes sociales de las universidades del Peru

En PerG y Latinoamérica, las universidades empiezan a usar las redes sociales
porque sirven como forma de reunir actividades de estudiantes, profesorado y de
administracion (Santana et al., 2012). Cuantos més seguidores tenga la universidad,
mayor sera su atractivo porque permite al estudiante ser creador de contenidos y generan
sentimientos y pertenencia hacia la comunidad educativa, lo que impacta en la captacién
de nuevos estudiantes y posicionamiento de la universidad (Santana et al., 2012). Santana

et al. (2012) sefiala:

En las entrevistas con expertos de marketing digital ellos aseguraron que no estar
en las redes sociales es estar fuera del juego. La tendencia actual en las
universidades es disefiar una campafia digital, inclusive contratar una agencia
digital que gestione la campafia con el objetivo de atraer mas alumnos por medio
de ella. Aunque no todas las universidades estan convencidas del impacto de las
redes sociales, se encuentran en proceso, influenciadas por otras universidades

que ya las emplean en forma extensa (Pg. 51).

2.1.5.2. Redes sociales de las universidades de estudio

Primero se identificé la presencia en medios digitales de internet por los que las
universidades de este estudio se comunican (por medios propios o pagados) con los
postulantes. Con respecto a los medios pagados, se observo publicidad en la pagina de

resultados de Google y display como banners en paginas web de todas las instituciones
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excepto Ricardo Palma pero no se puede determinar si esta universidad invierte o no por
no tener acceso a la informacion y no ser parte del target. De igual forma, se observd
publicidad pagada de UPC y ESAN en social media, mas no es posible determinar si las
universidades de Lima y Ricardo Palma invierten o0 no en estos medios por las razones
anteriores. Con respecto a los medios propios, todas tienen paginas web y solo dos crearon
portales web exclusivos para postulantes, este es el caso de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas (Portal web Vive UPC) y de la Universidad de Lima (Admision
ULima) mientras que las otras dos instituciones tienen contenido para postulantes dentro

de sus paginas web. Todas cuentan con perfiles en medios sociales (ver tabla 9).

Tabla 9: Comunicacion por medios digitales de internet

Universidad / Universidad
Tipo de Medio  Medio digital de Peruana de Universidad de Universidad Universidad
digital de internet Ciencias Lima Ricardo Palma Esan
internet Aplicadas
Google Adwords v v S.1. v
Anuncios
Medios Pagados Display v v S.I. v
(Banners)
Social media v S.L. S.l. v
Péaginas web
propias de cada N v v v
universidad
Medios Propios ~ Otras paginas
web exclusivas N v X X
para postulantes
Social media v v v

Nota. Elaboracion Propia.
S.1. (Sin informacion)

Después, se identificaron los social media por donde las instituciones y sus
portales para postulantes se comunican (hacen llegar contenido y publicidad). Como se
observa en la tabla 10, a excepcion de la Universidad Ricardo Palma, todas las
universidades tienen blogs dentro de sus paginas web. Todas las universidades tienen
también, perfiles en por lo menos cuatro redes sociales para sus cuentas principales a
excepcion de Pinterest en la cual ninguna tiene presencia como portal oficial o de

postulantes.
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En el caso de las paginas web exclusivas para postulantes, solamente dos de ellas
cuenta con perfiles de reclutamiento en social media (Generacion UPC, Admision
ULima), sin embargo, el perfil de Facebook de la universidad de Lima fue creado en
Setiembre del 2017 por lo que no ingresa al analisis para el periodo de interés, de la misma
manera, la Universidad Ricardo Palma cre6 un perfil de Facebook para informar acerca
del desarrollo de su torneo escolar en Octubre del 2017, no ingresa al andlisis por estar

fuera de la fecha relevante para los postulantes analizados (ver tabla 10).

Tabla 10: Comunicacion por social media

. . Universidad  Portal para Portal para . .
Ul}l\ﬁggli(iad Peruana de postula?ntes: Universidad postula?ntes: Urg\ilce;:jcéad Universidad
Social Cie_ncias Generacion de Lima Admjsién Palma Esan
Aplicadas UPC ULima
Blog v v v X X v
Facebook v v v v v v
Twitter v v v X v v
Instagram v v v X X v
YouTube v v v X v v
Pinterest X X X X X X
Google + v v v X v v

Nota. Elaboracion Propia.

A continuacion, se presentan los indicadores mas relevantes para cada medio
social por universidad estudiada, mostrados por un asistente en linea de pago: Fanpage
Karma (2017) sobre los perfiles de las universidades del estudio en los 4 social media
mas usados por los peruanos (periodo: 01 de julio del 2016 al 31 de julio del 2017, 395

dias).

Facebook

Latabla 11 muestra que la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en su portal
para postulantes, Generacion UPC, tiene la mayor cantidad de fanaticos a pesar de ser la
de creacién mas reciente y la que menos publicé al dia, superando a la Universidad de

Lima que hizo mas publicaciones por dia durante este periodo (casi tres veces al dia) lo
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cual sugiere que invirtieron en publicidad en este medio. Mientras tanto, el perfil principal
de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas tiene mayor cantidad de reacciones,

comentarios y compartidos, es decir, los usuarios respondieron mas.

Tabla 11: Informe de Indicadores de Facebook 1 (01/07/2016-31/07/2017)

Total de
. . NUmero Publicaciones / Reacciones, Fecha de
Universidad p - L .
de fans dia Comentarios, inicio de perfil

Compartidos

Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas
Generacion UPC 307,435 0.76 79,900 23/03/2013
UPC - Universidad Peruana 4 o7 1.05 254,118 23/03/2010
de Ciencias Aplicadas
Universidad de Lima 290,533 2.63 159,652 03/11/2011
Universidad Esan 189,588 1.73 70,014 09/02/2009
Universidad Ricardo Palma 38,268 1.05 37,503 20/05/2011

Nota Fuente: Fanpage Karma (2017). Indicadores de redes sociales

La tabla 12 muestra indicadores méas especificos de Facebook, el perfil de la
institucion con mayor cantidad de reacciones (suma de todos los me gusta, me encanta,
me entristece y me molesta) fue la pagina central de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas y la que menos tuvo fue la Universidad Ricardo Palma. La universidad con
mayor numero de comentarios fue la Universidad de Limay la que tuvo la mayor cantidad
de compartidos fue el perfil principal de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas.
El perfil que més creci6 en cantidad de seguidores fue Generacion UPC que obtuvo
durante este periodo mas de 113 mil nuevos fanaticos lo que sugiere la inversion en

publicidad en esta red social durante este periodo.

Tabla 12: Informe de Indicadores de Facebook 2 (01/07/2016-31/07/2017)

. . NuUmero de NUmero de Numero de Crecimiento de N°
Universidad . - . o
Reacciones comentarios Compartidos de fanéticos
Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas
Generacion UPC 71,476 5,998 2,426 113,124
UPC - Universidad
Peruana de Ciencias 221,684 14,216 18,218 55,491
Aplicadas
Universidad de Lima 133,907 17,561 8,184 64,451
Universidad Esan 62,092 2,757 5,165 21,759

Universidad Ricardo Palma 31,991 1,770 3,742 11,526
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Nota Fuente: Fanpage Karma, (2017). Indicadores de redes sociales

Con el objetivo de conocer los perfiles de la red social més utilizada (Facebook)
desde los cuales las universidades buscan alcanzar a los postulantes, se ingreso el nombre
de cada universidad en la busqueda de Facebook. Se observan en la tabla 13 los resultados
de la badsqueda. Todas las universidades tienen diversos perfiles desde los cuales se
comunican con sus grupos de interés, se debe resaltar que ésta es solo una aproximacion
a la realidad pues existen gran cantidad de perfiles que por el lenguaje usado parecen ser
administrados por alumnos, profesores, facultades, egresados, etc. y en la tabla se

registraron lo que aparentaban ser administrados por personal de cada universidad.

Solamente la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) tuvo un portal
exclusivo para postulantes (Generacién UPC) en funcionamiento durante el periodo
analizado. Como ya se ha descrito, las instituciones que tienen perfiles de reclutamiento
son la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, la Universidad de Lima y la
Universidad Ricardo Palma, las dos ultimas abrieron sus perfiles para postulantes en
Setiembre y Octubre de 2017, respectivamente, por lo que no entraron al andlisis de esta
tesis. En la tabla se encuentran en negritas los perfiles para reclutamiento de alumnos con

el fin de generar matricula.

Tabla 13: Todos los perfiles de las Universidades en Facebook

Universidad Perfiles en Facebook
1. Google Academy UPC
2. Congreso Internacional de Educadores UPC
3. Start UPC
4. Vida Universitaria UPC

";glr\ljif;d dag 5. P_ostgrado UPC
Ciencias 6. Tu HIStOI’IaEPE -UPC
Aplicadas 7. Gengra(_:lon UPC
8. Editorial UPC
9. Premio Protagonistas del Cambio UPC
10. Facultad de Economia UPC
11. Facultad de Derecho UPC
1. Taller de Modelacion de la Universidad de Lima
Universidad 2. Biblioteca de la Universidad_ de Lima
de Lima 3. Red De Graduados Ulima

4. Admisién Ulima

5. Centro Integral de Educacion Continua de la Universidad de Contimia. ..




REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 61

Lima
6. Carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad de Lima
7. Emprendimiento Universidad de Lima
8. ULima Laboral
9. Facultad de Comunicacion de la Universidad de Lima
10. Ingenieria de Sistemas de la Universidad de Lima
11. Centro Cultural Universidad de Lima
12. Circulo de Musica Ulima
13. Pulso Bursatil Ulima
14. Semana del Cine Ulima
15. Responsabilidad Social Universitaria Ulima
16. Ulima Industrial
17. Tuna de la Universidad de Lima
18. Deportes Ulima
19. Equipo de Natacion Ulima
20. Carrera de Psicologia Universidad de Lima
21. Carrea de Ingenieria Civil de la Universidad de Lima
1. Escuela de Posgrado URP
2. Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales
3. Escuela de Ciencias Veterinarias
4. Facultad de Ciencias Bioldgicas URP
5. Biblioteca Virtual de Ingenieria URP
6. Facultad de Arquitectura y Urbanismo URP
7. EPEL — URP

Ur;;}/gfégad 8. Instituto Confucio Urp
Palma 9. Centro Cultural Ccori Wasi URP

10. Deportes Universidad Ricardo Palma
11. Tuna de la Universidad Ricardo Palma
12. Educacion Continua URP
13. Facultad de Psicologia URP
14. Proyecto 21 — URP
15. CEl - URP
16. Torneo Escolar URP
1. Fab Lab ESAN
2. ESAN Educacion Ejecutiva
3. Conexién ESAN
4. ESAN
5. Maestria ESAN
6. DPA Universidad ESAN
7. CDE ESAN
8. Instituto de Desarrollo Econémico lde — Esan
9. MBA de ESAN
10. Debate ESAN

ESAN 11. FRI ESAN
12. Sedipro ESAN
13. Instituto de Gobernabilidad y Gobierno Corporativo
14. RSU ESAN
15. IDE AGRO ESAN
16. Esanble — Grupo oficial de musicos de ESAN
17. ESAN DATA
18. Lideres Globales — Universidad ESAN
19. ESAN Coaching Center
20. Elenco de danzas folkléricas ESAN
21. CEPIC ESAN

Nota. Elaboracion Propia.

Instagram
La tabla 14 muestra que la institucion con mayor cantidad de seguidores en

Instagram fue de la Universidad de Lima, sin embargo, la Universidad Esan hizo méas
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publicaciones. La Universidad Peruana de Ciencias aplicadas tuvo la mayor cantidad de
me gusta en las publicaciones de su perfil central y su portal para postulantes tuvo mayor
incremento de seguidores a pesar de haber publicado poco y ser el perfil de mas reciente

creacion, lo cual sugiere que invirtieron en publicidad en esta red social.

Tabla 14: Informe de Indicadores de Instagram (01/07/2016-31/07/2017)

Publicaciones N° de N° de Crecimient Fecha de
Universidad Seguidores . Me Comentar ode N°de inicio de
por dia - - .
gusta ios seguidores perfil
lLJirr‘T']‘;ers'dad de 9,034 0.05 6,899 47 1048  18/11/2013
Universidad
Peruana de
Ciencias
Aplicadas
UPC Pert - 8,836 0.18 11578 90 1264 21/03/2016
Oficial
Sﬁ,r‘cerac'on 3,178 0.04 1,480 26 233  31/03/2017
Universidad
ESAN 3,884 0.75 10,340 138 288 16/06/2015

Nota Fuente: Fanpage Karma (2017). Indicadores de redes sociales

Twitter

La tabla 15 muestra que el perfil principal de la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas tiene poco més de 37 mil followers seguida por la Universidad de Lima con
poco mas de 24 mil, institucion que tuitea mas. UPC tiene ademas el mayor nimero de
Me gusta a pesar de hacer menos tweets al dia, su portal para postulantes no obtuvo

namero significativos en ninguna de las métricas de este periodo.

Tabla 15: Informe de Indicadores de Twitter 1 (01/07/2016-31/07/2017)

Ndmero de ""Me Fecha de inicio de

Universidad Seguidores Tweets/dia ,, "
gusta Perfil
Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas
Upcedu 37,023 1.05 5,787 15/02//2010
generacionupc 1,374 0.39 62 23/07/2010
Udelima 24,074 2.35 3,987 01/12/2011
universidadesan 20,538 0.87 1,120 25/06/2009
Urpalma 1,472 0.87 304 21/02/2013

Nota Fuente: Fanpage Karma (2017). Indicadores de redes sociales
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La Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas tiene mayor cantidad de retweets
por tweet y me gusta por tweet y también fue la que crecié mas en nimero de seguidores
durante el periodo, en segundo lugar, se encuentra la Universidad de Lima que incremento
casi 4 mil 500 followers. EI menor crecimiento fue de Generacion UPC, asi se evidencia

que su perfil para postulantes no pago publicidad para este medio. (Ver tabla 16)

Tabla 16: Informe de Indicadores de Twitter 2 (01/07/2016-31/07/2017)

N° de ""Me gusta™ por  Crecimiento de N°

Universidad Retuits por Tweet Tweet de sequidores
Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas
Upcedu 5.85 13.88 6,373
generacionupc 0.21 0.40 53
Udelima 1.75 4.30 4,486
universidadesan 1.16 3.24 625
Urpalma 0.29 0.88 90

Nota Fuente: Fanpage Karma, (2017). Indicadores de redes sociales

YouTube

La tabla 17 muestra que la universidad Peruana de Ciencias Aplicadas tiene el
mayor namero de suscriptores triplicando a las demas instituciones que tienen menos de
5 mil. La Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas tuvo casi 30 millones de
reproducciones totales mientras que en segundo lugar se encuentra la Universidad de
Lima con casi 6 millones. Durante este periodo, la universidad que mayor cantidad de
videos subi6 fue la Universidad de Lima, la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
fue la que tuvo més reproducciones en su canal principal pero no fue asi en su canal para
postulantes, Generacion UPC, que tuvo menor nimero de reproducciones durante el

periodo.

Tabla 17: Informe de Indicadores de YouTube 1 (01/07/2016-31/07/2017)

N° total de N° total de

Universidad . . N° de videos
suscriptores reproducciones
Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas
UPCedupe 16,028 29,171,758 208
Generacion UPC 248 4,160 4

Universidad de Lima 4,619 5,97,701 240 Contimia...
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Universidad ESAN 4,576 1,340,346 8
Universidad Ricardo Palma 427 44918 5

Nota Fuente: Fanpage Karma (2017). Indicadores de redes sociales

Solo la Universidad de Lima tuvo un namero significativo de Me Gusta en los
videos, alrededor de 1500, seguida por la Universidad Esan que tuvo un total de 61 me
gusta durante este periodo. Asi como obtuvo me gustas la Universidad de Lima obtuvo
75 no me gusta mientras que la Universidad Ricardo Palma tuvo mas no me gustas que
me gustas. La universidad Peruana de Ciencias Aplicadas tuvo la mayor cantidad de
comentarios en su perfil central, contrariamente a su canal para postulantes, Generacién
UPC que al igual que el canal de la Universidad Ricardo Palma no tuvo ningun
comentario. EI mayor crecimiento de suscriptores durante este periodo lo obtuvo la

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. (Ver tabla 18)

Tabla 18: Informe de Indicadores de YouTube 2 (01/07/2016-31/07/2017)

Me Crecimiento de N° de

Universidad No me gusta  Comentarios

gusta suscriptores

Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas

UPCedupe 1 0 330 6,488

Generacion UPC 0 0 0 20
Universidad de Lima 1,438 75 48 861
Universidad ESAN 61 4 3 213
Universidad Ricardo Palma 6 8 0 20

Nota Fuente: Fanpage Karma (2017). Indicadores de redes sociales

Google Plus

Se puede observar de la tabla 19 que la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas tiene casi 150 mil seguidores en esta red social superando a la Universidad de
Lima que tiene menos de 2 mil. Esta dltima publica una vez cada dos dias a diferencia de
las demas que no publican en esta red social. Se observa que, en general, no hay mucho

movimiento en esta red social.
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Tabla 19: Informe de Indicadores de Google Plus (01/07/2016-31/07/2017)

Publicaciones

Universidad Seguidores .
por dia
Unlyer5|dad Peruana de Ciencias 146,343 0
Aplicadas
Universidad de Lima 1,653 0.57
Universidad Ricardo Palma 102 0
Universidad ESAN 76 0

Nota Fuente: Fanpage Karma, (2017). Indicadores de redes sociales
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Capitulo I11: Marco Tedrico
3.1. Antecedentes de la Investigacion
3.1.1. Antecedente 1

e Titulo traducido: El impacto de la comunicacion de marca en las dimensiones del valor
de marca y la intencion de compra de marca a través de Facebook

e Titulo original: The impact of brand communication on brand equity dimensions and
brand purchase intention through Facebook

e Autor: Bruno Schivinski y Dariusz Dabrowski

e Afio: 2013

e Lugar: Polonia

e Poblacion: Personas entre 15 y 46 afios que usan frecuentemente medios sociales

e Muestra: 302 personas seguidores de marcas de tres industrias diferentes (vestimenta,
telecomunicaciones y bebidas no alcohdlicas)

e Metodologia: Estudio cuantitativo causal con informacién recopilada a través de
cuestionarios estructurados en linea. Encuesta con 21 items de 6 investigaciones
anteriores para medir las variables con respuestas tipo Likert de 7 puntos.

e Objetivo: Determinar el impacto de la comunicacién por medios sociales en las
métricas de valor de marca y de éstas en la intencion de compra.

¢ Resultados: EI ewom (contenido generado por el usuario en redes sociales) tuvo
impacto positivo en la lealtad y calidad percibida de marca. La lealtad y calidad
percibida de marca tuvieron efecto positivo en la intencion de compra. Ademas,
indicaron que ningun tipo de contenido, generado por la empresa o el consumidor,

tuvo impacto en la intencion de compra.
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e Conclusiones: A pesar del crecimiento en el marketing por medios sociales los
consumidores son reacios a internalizar el valor que las empresas estan creando. Los
consumidores diferencian las fuentes de informacion y confian en las opiniones de la
familia, amigos y otros. El ewom es imparcial pues otros consumidores lo toman como
validador del atractivo de marca. Concluyen asi que una vez que una vez que la lealtad
y calidad percibida de marca estén fuertemente asociadas a la intencion de compra, las
compafiias deben promover a los consumidores a generar contenido. Recomiendan
investigar el ewom como técnica de comunicacion de marca que debe ser explorada
por los gerentes de marca.

e Importancia del paper: Esta investigacion provee un marco conceptual para entender
como diferentes tipos de comunicacién por medios sociales promueven las
dimensiones del valor de marca. Este es uno de los primeros estudios que afiadi6 el
valor de marca en redes sociales para investigar la influencia en la intencién. Sefialan
que la implementacion conjunta del contenido generado por la empresa (que debe
provocar ewom) mas el contenido generado por el usuario ofrece muchas

oportunidades para incrementar las dimensiones del valor de marca (ver figura 11).
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Figura 11: Impacto de la comunicacion de marca en las dimensiones del valor de

marca y la intencion de compra de marca a través de Facebook

BRAND
AWAREESS
ASSOCIATION

PURCHASE
INTENTION

Nota Fuente: Schivinski, B., Dabrowski, D. (2013). The impact of brand communication
on brand equity dimensions and brand purchase intention through Facebook (p. 11)

3.1.2. Antecedente 2

e Titulo traducido: “Efectos de creencias y preocupaciones en la actitud del usuario hacia
la publicidad de Social Networks en linea y su conducta del clic del anuncio”

e Titulo original: “Effects of Beliefs and Concerns on User Attitudes toward Online
Social Network Advertising and Their Ad Clicking Behavior”

e Autor: Imran Mir

e Afio: 2015

e Lugar: Pakistan

e Poblacion: Estudiantes universitarios de Pakistan

e Muestra: Data recopilada de 397 estudiantes de 6 universidades de diferentes ciudades

de Pakistan seleccionados a través de muestreo aleatorio simple.
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e Metodologia: Estudio cuantitativo causal con informacién recopilada a través de
cuestionarios estructurados. Encuesta con 68 items de 9 investigaciones anteriores para
medir las variables con respuestas tipo Likert de 5 puntos.

e Objetivo: Medir el efecto de creencias y preocupaciones del usuario acerca la
publicidad en redes sociales sobre dos aspectos sobre el comportamiento del usuario
(actitud y clic en el banner del anuncio).

¢ Resultados principales: Los resultados indican que las dos variables de la dimension
creencias de utilidad personal de la publicidad en Social Networks (informativa y
entretenida) impactan en el comportamiento del consumidor. Este resultado coincide
con los resultados de Wang y Sun (2010), Ling, Piew y Chai (2010), Nan (2006) y Tan
y Chia (2007). Con respecto a la dimension creencias socioeconomicas, el estudio
encontrd que solo la variable bueno para la economia tuvo impacto significativo. En
cuanto a la dimensién preocupaciones del consumidor solo la irritacion tuvo impacto
negativo significativo. Los resultados globales indican que la creencia de que los
anuncios en redes sociales son entretenidos y Utiles tiene efectos positivos en la
conducta clic del anuncio, es decir, hace los banners en estos sitios web efectivos y
que se debe evitar anuncios irritantes.

e Conclusiones: El modelo de Pollay y Mittal (1993) es efectivo para medir el efecto de
las creencias y preocupaciones en el comportamiento del usuario. Concluyeron que los
banners de los sitios de redes sociales deben ser informativos y entretenidos, y que
para mitigar las preocupaciones del consumidor se deben usar los beneficios utilitarios
y hedonicos del producto o servicio.

e Importancia del paper: El valor de este estudio para la investigacion reside en que mide
el efecto de las creencias y preocupaciones aplicando y extendiendo la teoria de Pollay

y Mittal (1993) para redes sociales. Este modelo estructural construyo un cuestionario
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que sirve de base valiosa para medir la eficacia publicitaria en diversas industrias. Asi,
las creencias y preocupaciones sobre la publicidad en redes sociales reunidas por Mir
con base en literatura previa son factores de las publicaciones en redes sociales que
afectan la conducta (ver figura 12).

Figura 12: Modelo estructural de actitud y comportamiento de la publicidad en

redes sociales
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Nota Fuente: Mir, 1., (2015). Effects of Beliefs y Concerns on User Attitudes toward
Online Social Network Advertising and Their Ad Clicking Behavior (p. 6)

3.1.3. Antecedente 3

e Titulo traducido: Amigos, Fanaticos y Seguidores: ¢Funcionan los anuncios en Redes
Sociales?

e Titulo original: Friends, Fans and Followers: Do Ads Work on Social Networks?

e Autores: David Taylor, Jeffrey Lewin y David Strutton

e Afo: 2011

e Lugar: Estados Unidos.
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e Poblacion: Personas residentes de ciudades no especificadas del sur oeste de los
Estados Unidos.

e Muestra: Un total de 2642 personas encuestadas mediante el método de muestreo bola
de nieve. Pidieron a alumnos universitarios de una clase de investigacion de marketing
que, a lo largo de todo un semestre académico, provean de 20 a 30 contactos que
puedan responder la encuesta. Personas de todos los sexos y edades familiarizados con
las redes sociales respondieron el cuestionario.

e Metodologia: Estudio cuantitativo causal, el impacto de los factores se midio6 a través
de cuestionarios estructurados con respuestas en escala de Likert de 5 puntos. Los 31
items fueron adaptados de 9 estudios previos mientras que se cred una nueva escala
para actitud hacia la publicidad en sitios de redes sociales.

¢ Objetivo: Conocer si los factores de contenido, estructurales, socializacion y barreras
afectan la actitud del usuario hacia la publicidad en redes sociales midiendo el efecto
moderador de la variable género.

e Resultados: Los resultados principales indican que los factores de socializacion,
contenido y barreras impactan en la actitud hacia la publicidad en redes sociales
mientras que los estructurales no. La percepcion de que los anuncios son informativos,
entretenidos, que la marca tiene congruencia con la persona que lo ve y que son
socialmente emocionantes y deseables tienen impacto positivo en la actitud hacia la
publicidad en redes sociales mientras que anuncios invasivos las preocupaciones de
seguridad tienen impacto negativo. Contrariamente a la hipotesis, no se encontro
soporte para el efecto moderador genero en ninguna de las variables. Se realizo asi, un
analisis de la variable edad post hoc y se encontraron diferencias significativas para el
grupo de edad 19 a 24 afios quienes encuentran los anuncios en SNS mas informativos

que los demas.
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e Conclusiones: Los resultados sugieren que, para una mejor implementacion de la
publicidad en redes sociales, los anunciantes deben mostrar valor explicito para los
usuarios de la red social. Entre las implicaciones gerenciales sefialan que para crear
una mejor actitud del usuario es fundamental hacer anuncios mas entretenidos e
informativos. Asi, todo el contenido debe estar alineado con los intereses y
motivaciones del consumidor. Los mercad6logos deben entender que es mas probable
que un usuario guste de contenido que ven relevante en términos de que les
proporciona la capacidad de impresionar a otros, que sea informativo de acuerdo a sus
necesidades personales, mejore su auto imagen y/o que entretenga a otros sin resultar
intrusivo con respecto a su privacidad.

¢ Importancia del articulo: El valor del articulo reside en que aplica la teoria de usos de
medios y la teoria de la gratificacion para medir el impacto positivo o negativo de la
publicidad en redes sociales sobre las actitudes. La incorporacion de factores
novedosos y escasamente medidos en estudios anteriores estudios afiade importancia
a esta investigacion con un cuestionario valido de diversos estudios previos que
aplicaron al contexto del marketing digital y social media sirviendo de aproximacion

para futuras investigaciones (ver figura 13).
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Figura 13: Modelo de la influencia de factores de contenido, estructurales y de
socializacion en la actitud hacia la publicidad en redes sociales

Self-Brand
Congruty

Informative
Athtude
Entertamment L Towsard

Invasiveness

Nota Fuente: Taylor, D. G., Lewin, J. E., Strutton, D. (2011). Friends, fans, and followers:

Do ads work on social networks? How gender and age shape receptivity (p. 262)

3.2. Bases Tedricas

3.2.1. Teoriasobre el valor de marca

La marca es el principal valor perdurable de la empresa, representan mas que
simbolos y nombres, percepciones y sentimientos del consumidor sobre el producto, su
funcionamiento y todo lo que significa para él, el valor de marca logra la preferencia y
lealtad de éste (Kotler y Armstrong, 2007). A continuacion, se hace un repaso de las

teorias sobre el valor de marca.
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3.2.1.1. Valor de marca

Una de las primeras aproximaciones de valor de marca fue dada por Farquhar
(1989), que la define como el valor afiadido por la marca al producto. A lo largo de los
afos, investigadores concuerdan en que los principales modelos para la conceptualizacién
del valor de marca y sus dimensiones son los de Aaker (1991) y Keller (1993). Autores
que estudiaron el valor de marca a partir de los estudios indicados son: Gill y Dawra
(2010), Yoo y Donthu (2001), Srinivasan, Park y Chang (2005), Netemeyer et al. (2004),
Erdem et al. (2006) y Christodoulides y Chernatony (2010), Simon y Sullivan (1993),

Ailawadi, Lehman y Neslin (2003), Goldfarb et al. (2009).

Kotler y Armstrong (2007) definen valor de marca como “el efecto diferencial
positivo que el reconocimiento del nombre de marca tiene en la respuesta del cliente al
producto o servicio” (p. 253). Se revisan los dos modelos principales (Aaker y Keller) del

valor de marca (Alam y Khan, 2015) a continuacion:

3.2.1.2. Modelo de Aaker

Aaker (1994) define valor de marca como “un conjunto de activos y pasivos
vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen valor
suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la compania” (p.
18). Asi, considerando percepciones y comportamiento de compra, propone que los
activos y pasivos de la marca se agrupan en: conocimiento de marca, asociaciones de
marca, calidad/liderazgo percibidos y lealtad de marca (Aaker, 1994, 1996a). Se revisan

a continuacion:

e Conocimiento de marca: Consciencia del nombre de la marca (Aaker, 1996a). Se
define como la medida en que la marca es conocida entre el pablico o la

importancia de la marca en la mente del consumidor (Aaker, 1996a). Existe mayor
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probabilidad de que el consumidor elija una marca que ya conoce a otra que no
(Aaker, 1994). Tienes 6 niveles de menos a mas (Gill y Dawra, 2010):
reconocimiento de marca, recordacion de marca, top of mind, dominio de marca,
conocimiento de marca y opinion de marca.

e Asociaciones de marca: Se define como cualquier vinculo mental del consumidor
a la marca (Aaker, 1996a). El valor que deriva del nombre de una marca se basa
en asociaciones especificas vinculadas a ella (Aaker, 1994). Los tipos de
asociaciones tienen tres perspectivas: marca como producto (valor), marca como
persona  (personalidad) y marca como organizacion (asociaciones
organizacionales), cuanto mas Unicas sean serviran para diferenciar la marca (Gill
y Dawra, 2010). Si el producto estad posicionado de acuerdo a lo atributos
valorados de la categoria seré dificil que los ataques de la competencia le afecten
porque las asociaciones construyen lo que Aaker denomina una barrera
“competitiva” (Aaker, 1994, p. 24). Aaker (1996a) indica sobre cada asociacion
lo siguiente:

o Valor Percibido: Se enfoca en la propuesta de valor del producto/servicio
que suele basarse en su beneficio funcional y debe ser valiosa para no ser
vulnerable a la competencia

o Personalidad de marca: Es la marca vista como si fuera una persona, la
marca debe generar vinculos emocionales y de auto que debe servir como
relacion entre la marca y el cliente y para la diferenciacion de la misma.

o Asociaciones organizacionales: Considera las personas, valores de la
organizacion y programas que existen detras de la marca, este enfoque es
atil para diferenciar marcas que ofrecen productos y servicios con

atributos similares.
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o Diferenciacion: La diferenciacidn es una caracteristica importante de una
marca. Si una marca no es percibida como diferente, entonces tendra
dificultades para sostener precios que les otorguen margen atractivo. Sirve
de reemplazo o refuerzo de los tres anteriores.

Calidad Percibida y Liderazgo de Marca: Calidad percibida se define como la
percepcion que tiene el consumidor acerca de la superioridad comparada con las
demas alternativas, es decir, la medida en que sera capaz de satisfacer sus
expectativas (Aaker, 1996a). Aaker (1994) sefiala que la calidad percibida influye
en la decision de compra y en la fidelidad de marca, ademas, es base para las
extensiones de marca. Cuanto mayor sea la calidad percibida, mayor sera el valor
de marca (Gill y Dawra, 2010). La calidad, sin embargo, puede carecer de
sensibilidad, Aaker (1996a) entonces afiade el término “liderazgo de marca”
sefialando que las personas prefieren marcas que los demés dicen que son el
ndmero uno, pues asumen que debe haber logrado algin mérito, como ser pioneras
en innovacion o las mas populares.

Lealtad de marca: También denominada fidelidad de marca (Aaker, 1994). Se
define como un estado de preferencia duradera hasta el punto de existir una
defensa determinada (Oliver, 1999), segin Aaker, es la medida en que las
personas son fieles a la marca. “Reduce la vulnerabilidad a las acciones de la
competencia” (Aaker, 1994, p. 22), reduce los costos de mercadeo (Aaker, 1996a),
los clientes leales sirven de apalancamiento, atrae a nuevos consumidores y
permite responder a amenazas de la competencia. Existen 5 niveles de lealtad que
va de clientes menos leales a clientes mas leales (clientes no leales, compradores,
clientes satisfechos, clientes a los que les gusta la marca y clientes

comprometidos) (Aaker, 1996a). La lealtad es base para establecer precios
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premium (pagar mas por los mismos atributos) y medir la satisfaccion (Aaker,

1996a) (ver figura 14).

Figura 14: Modelo de valor de marca de Aaker
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Nota Fuente: Adaptado de Aaker D. (2012). Building Strong Brands (s.n.)

Segun Aaker (1996b), el valor de marca beneficia al cliente facilitindole el
procesamiento y almacenamiento de informacion, le ayuda a sentirse con mas confianza
al momento de compra (por experiencia propia o de conocidos) e incrementa su

satisfaccion. El valor de marca beneficia a la empresa contribuyendo a atraer o recuperar
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clientes, fomenta la lealtad, permite obtener mayores margenes por producto, permite
establecer una base para la extension de productos, provee apalancamiento para el canal
de distribucion y evita que los consumidores cambien el producto o servicio por el de la
competencia, etc. (Aaker, 1994). Es decir que, administrado de forma efectiva, el valor
de marca afade valor al producto o servicio y crea satisfaccion adicional del cliente, lo

que proporciona una beneficios a la empresa (Aaker, 1991)

3.2.1.3. Modelo de Keller

Keller (1993, p. 1) define valor de marca como “el efecto diferencial del
conocimiento de la marca sobre la respuesta del consumidor al marketing de la marca”,
en otras palabras, se refiere a los efectos de marketing generados solamente por la marca
que no hubieran ocurrido si el producto o servicio no la tuvieran. Sobre su

conceptualizacion Keller indica lo siguiente:

o Efecto diferencial: Comparacion de la respuesta del consumidor al marketing de
un producto comparado con la respuesta a otro producto sin el nombre de esa
marca.

e Conocimiento de marca: O mentalidad del consumidor, comprende el brand
awareness y brand image, altos niveles de ambos incrementan la probabilidad de
que el consumidor elija la marca, es decir, mejora las respuestas hacia el precio,
distribucion, comunicacion, etc.

e Respuesta del consumidor al marketing: Percepciones, preferencias y

comportamientos que resultan de la mezcla de marketing del producto o servicio.

Keller (1993) indica que el conocimiento de marca (brand knowledge) se
constituye por el brand awareness (reconocimiento y recordacién de marca) e imagen de

marca (asociaciones vinculadas a la marca que el consumidor tiene), ambas dimensiones
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perceptuales (Gill y Dawra, 2010). A continuacion, se presenta las principales

definiciones de su modelo:

e Brand Knowledge: Nodo en la memoria del consumidor acerca de la marca a la
que se vincula una variedad de asociaciones.

e Brand Awareness: Fuerza del nodo de marca o rastro en la memoria, es decir, la
probabilidad que el nombre de una marca viene a la memoria del consumidor y la
facilidad en que esto ocurre. El autor sefiala que se compone de reconocimiento y
recordacion de marca.

o Reconocimiento de marca (Brand recognition): es la medida en que una
persona reconoce una marca en particular dado un conjunto de marcas.

o Recuerdo de marca (Brand recall): es la medida en que una persona
recuerda una marca, dada una categoria de producto o necesidad, requiere
que el consumidor genere el nombre de la marca de su memoria.

e Brand image: Percepciones acerca de una marca reflejada por las asociaciones de
marca en la memoria del consumidor.

o Asociaciones de marca: Otros nodos informativos vinculados al nodo de
marca en la memoria del consumidor y que contiene el significado de la
marca.

o Tipos de asociaciones de marca: De acuerdo al nivel de abstraccion
requerido y a su naturaleza cualitativa se clasifican en Atributos
(caracteristicas descriptivas de un producto o servicio, lo que el
consumidor cree que el producto es o tiene, pueden ser atributos
relacionados 0 no a la marca), Beneficios (Io que el consumidor cree que

el producto o servicio hara por él, pueden ser beneficios funcionales,
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experienciales y simbdlicos) y Actitudes (evaluacion general acerca de la
marca)

o Favorabilidad de Asociaciones de marca: Las asociaciones se diferencian
si el consumidor las evalta favorable o desfavorablemente, es ideal que
crea que los atributos y beneficios de la marca satisfaran sus necesidades
y asi forme una actitud positiva de la marca.

o Fuerza de asociaciones de marca: Se refiere a como la informacion entra
y se mantiene en la mente del consumidor, cuanto mayor sea el significado
de la informacién durante la codificacion, més fuertes seran las
asociaciones resultantes en la memoria

o Uniqueness de asociaciones de marca: El consumidor no debe compartir
las asociaciones de marca con otras, desde la perspectiva del
posicionamiento, la marca debe tener una promesa unica de venta que le

dé una razén de compra

El resumen de las dimensiones de Keller se indica en la figura 15.
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Figura 15: Dimensiones del Brand Knowledge de Keller
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Nota. Recuperado de Keller, K. (1993). Conceptualizing, measuring and managing
customer-based brand equity (p. 7)

Keller (1993) indica que elaborar el capital de marca requiere crear una marca
familiar y con imagen positiva con asociaciones de marcas favorables, fuertes y Unicas.
Sefiala que la estrategia inicial es la eleccion de las identidades de marca (marca, logotipo
y simbolo). Afirma que existen dos enfoques para medir el valor de marca, el indirecto
que mide el conocimiento de marca incluyendo el brand awareness y elementos del brand
image para evaluar las posibles fuentes de valor de la marca y el enfoque directo que mide
los efectos del conocimiento de la marca sobre la respuesta del consumidor a los

elementos del mix de marketing.

Debido a las caracteristicas particulares del social media, se esta usando para fines

de construccién de marca y es necesario entender el impacto de la comunicacion en estos
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medios sobre el valor de marca (Alam y Khan, 2015) y de ambos en las respuestas del

consumidor, a continuacion, se hace revision de la teoria acerca de estos nuevos medios.

3.2.2. Teoria sobre la comunicacion en redes sociales

La mezcla de comunicaciones de marketing, también denominada mezcla

promocional por Kotler y Keller (2006, pg. 536) hace uso de las siguientes herramientas:

e Publicidad: Cualquier forma pagada de representacion y promocion no personales
de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

e Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de
un producto o servicio. ser cliente habitual, promociones en el punto de compray
CONCUrsos, sorteos, juegos.

e Eventos y experiencias: Conjunto de actividades y programas patrocinados por la
empresa destinada a que los consumidores interactten con la marca.

e Relaciones publicas: Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafiia mediante la obtencidn de publicidad favorable, la creacion de una buena
“imagen corporativa” y el manejo o bloqueo de los rumores, relatos 0 sucesos
desfavorables.

e Ventas personales: Presentacion personal de la fuerza de ventas de la compaiiia,
con el proposito de vender y de forjar relaciones con el cliente.

e Marketing directo: Comunicacion directa con consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, es decir, el uso de teléfono, el correo, el fax, el
correo electronico, Internet y otras herramientas para comunicarse directamente
con consumidores especificos.

A continuacion, se indican las plataformas de comunicacion (ver tabla 20) (Kotler y
Keller, 2006, pg. 537).
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Tabla 20: Plataformas de comunicacién mas comunes

Publicidad Promocién de Eventos y Relacionas Venta Marketing
ventas experiencias publicas personal directo
Anuncios Concursos, . .
. . Eventos Boletines de  Presentaciones .
impresos de juegos, sorteos y - Catalogos
. . deportivos prensa de ventas
radioy TV loterias
. o . Reuniones de  Mensajes por
Empaque Obsequios Entretenimiento  Discursos J€s p
ventas correo
Insertos en el . A Programas de .
Muestras Festivales Seminarios rogram Telemarketing
empaque incentivos
L Ferias .
Dibujos asy Exposiciones Reportes Compras por
. espectaculos P Muestras
animados : artisticas anuales Internet
comerciales
Ferias y
Folletos Exhibiciones Causas Donaciones  espectaculos  Venta por TV
comerciales
Carteles y . Visitas a las — Mensajes por
Demostraciones P Publicaciones
volantes fabricas fax
Relaciones
Directorios Cupones Museos de la con la Correo
P empresa . electrénico
comunidad
Reimpresiones . Actividades en Cabildeo
presic Devoluciones . Correo de voz
de anuncios la calle (Lobbying)
. Financiamiento .
Anuncios Medios de
espectaculares con tasa o!e identidad
interés baja
Letreros de L Revista de la
R Entretenimiento
exhibicion empresa

Escaparates en
puntos de venta
Material
audiovisual
Simbolos 'y
logotipos
Videos

Programas de
continuidad

Acuerdos

Nota Fuente: Kotler, P., Keller, K. (2006). Direccidn estratégica de marketing (p. 537)

Kotler y Armstrong (2007) indican que existen diversos medios por los que las
empresas pueden comunicarse con sus consumidores. Estos autores definen marketing
electronico como “esfuerzos de marketing de comercio electronico que hace la campana
por comunicar, promover y vender productos y servicios a través de internet” (p. 559).
Kannan y Li (2017) lo definen como “actividades, instituciones y procesos facilitados por
las tecnologias digitales para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y otras partes
interesadas” (p. 23). El surgimiento de los medios sociales, motores de busqueda y el
correo electronico, ayudan a las empresas a conseguir clientes, darles valor significativo

a los clientes y aumentar su valor (Kannan y Li, 2017).
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3.2.2.1. Earned, owned y paid media
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Hay tres formas de comunicacion para las marcas por internet: medios pagos

(publicidad), medios ganados (boca a boca y redes sociales en linea) y medios propios

(sitios web de marcas y otros contenidos propios) y cada una cumple roles distintos con

diferentes retos y beneficios para las empresas (Lovett y Staelin, 2016) (Ver tabla 21).

Tabla 21: Owned, paid y earned media en detalle

Media

Definition Examples The role Benefits Challenges
type
Build for
. Control
e Website longer-term Cost E‘gﬁ:g;‘i‘lmee
Channel a *  Mobilesite re_latlon_sh_lps efficiency communicatio
Owned e Blog with existing .
media brand . Twitt potential e Longevity n not trusted
controls witter e  Versatility Takes time to
account customers )
and earn * Niche scale
media audiences
Shift from
o Display foundation to e Indemand g!eitltiirin
Paid Brand pays ads a catalyst e Immediac res onsegrates
- to leverage e Paidsearch  that feeds y P
media . e Scale Poor
a channel e Sponsorshi ~ owned and | dibilit
DS creates e Contro credibility
earned media
Listen and
respond-
earned media e  Most
When is often the Credible l(\:l;)ncggtrol
Earned  customers s WOM result of * Key role in negative
media  become the * Buz well- most sales chle
channel e “Viral” executed and e Transparent Hard to
well- and lives on measure
coordinated
owned and
paid media

Nota Fuente: Recuperado de De Clerck. J. (2017). Content marketing: on owned, earned,
paid, shared and converged media

Owned media: “Medios o canales que posee en propiedad una determinada

marca, a través de los cuales se comunica con sus espectadores, usuarios 0

suscriptores. La propia empresa es la que tiene el poder y la exclusiva sobre

la publicacion” (Antevenio, 2016). Incluye contenido ideado, creado y

difundido cuando y donde la empresa decida (Hernandez, 2016). Es una

especie de extension de la marca y crea vias adicionales para que las personas
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interactien con ésta (Titan Growth, 2017). No se considera gratuito pues
requiere inversion econdmica y de recursos por lo que se debe medir su
repercusion y retorno sobre la inversion (Antevenio, 2016). Incluyen: paginas
web, blogs, social media, aplicaciones, newsletters, etc.

e Earned media: Equivalente al boca a boca en lineay es el vehiculo que impulsa
el trafico, el compromiso y el sentimiento alrededor de una marca (Titan
Growth, 2017). Es la recompensa al trabajo bien hecho (Hernandez, 2016).
Incluye: menciones, compartidos, reposts, reviews, ratings, ewom, viral, buzz
etc.

e Paid media: “Todas aquellas acciones que requieren una inversion publicitaria
directa para conseguir ocupar un espacio puesto a disposicion de los
anunciantes por parte de un soporte o medio” (Hernandez, 2016). Son lo mas
cercano a la publicidad tradicional pero referida a espacios digitales como
redes sociales (Antevenio, 2016). Incluyen: pago por clic, anuncios display,
acciones de remarketing, influenciadores pagados, contenido promocionado y

anuncios en redes sociales.

Las formas de comunicacion se relacionan entre ellas y el earned media es
consecuencia de haber realizado buen paid y owned media (Hernandez, 2016). El paid
media es una buena manera de amplificar el contenido (owned media) para generar mas
earned media (Titan Growth, 2017). El owned media y earned media se relacionan
mediante el branded content que no genera publicidad directa si no a través de historias
vinculadas a productos (Antevenio, 2016) y que buscan convertirse en virales mediante
comentarios, compartidos, etc. (Hernandez, 2016). Como se observa en la figura 15, el
paid media y el owned media se unen mediante el contenido de la marca promocionado,

el owned media y earned media se relacionan con el contenido que la marca pide a sus
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seguidores que compartan y el earned media y paid media se unen mediante sponsored
customer también llamados influencers. Se denomina converged media a la suma de
earned, owned y paid media y beneficia a la empresa generando sinergias, amplificacion

e independencia de difusion (Antevenio, 2016) (ver figura 16).

Figura 16: La convergencia de los medios pagados, propios y ganados
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Nota Fuente: Recuperado de De Clerck. J. (2017). Content marketing: on owned, earned,
paid, shared and converged media

Thornhill, Xie y Jin (2017) encontraron que los medios ganados y los propios
impactan en la compra de marca mientras que Lovett y Staelin (2016) hallaron que cada
uno tiene diferentes resultados en las marcas. A continuacion, se revisa los fundamentos
tedricos de las redes sociales para después repasar los anuncios en estas plataformas
sociales (paid media), definir el ewom (earned media o contenido generado por el usuario)

y describir la teoria de los factores del contenido generado por la empresa (owned media).
3.2.2.2. Fundamentos de la comunicacion por redes sociales.

El Social Media Marketing se define como una herramienta del marketing en linea

(del search engine marketing) cuyo objetivo es la comunicacion de una marca, servicio o
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producto usando redes sociales, paginas web participativas, mundos virtuales, etc. y busca
la participacion interactiva del cliente usuario creando y compartiendo contenidos (San
Millan, Medrano y Blanco, 2008), también se define como el uso de tecnologia, canales
y software de medios sociales para crear, comunicar, llevar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los grupos de interés (Rasheed y Tiu, 2014).

Milewicz y Saxby (2013) clasifican la comunicacion de marketing por social media
en in-bound y out-bound. Segun estos autores, el social media se puede usar para
comunicaciones tradicionales con clientes, como difusion de actualizaciones sobre
productos o servicios, respuestas a preguntas de los consumidores imagenes, videos, etc.
(Mangold y Faulds, 2009) pero también se puede usar para como recibir preguntas
directas o sugerencias de los consumidores o monitorear interacciones de cliente a cliente

a través de social media (Kaplan y Haenlein, 2010; Kozinets et al., 2010).

Para entender el social media, se debe conocer los términos Web 2.0 y User

Generated Content (contenido generado por el usuario, UGC) (Kaplan y Haenlein, 2010).

La Web 2.0 es la plataforma para la evolucién del social media (representa el
fundamento ideoldgico y tecnoldgico), en la que blogs, wikis y otros formatos ofrecen
contenidos y aplicaciones que son continuamente alterados por los usuarios de forma
participativa y colaborativa (Kaplan y Haenlein, 2010). EI término fue propuesto por O
Reilly (2005) y requiere para su funcionamiento Adobe Flash, Really Simple Syndication

y Asynchronous Java Script.

El UGC es el término usado para explicar modos diferentes de contenido
multimedia creado por los usuarios finales y disponibles publicamente (Kaplan y
Haenlein, 2010). El contenido no se consume pasivamente, los usuarios lo comparten y

generan activamente (Laroche, Reza y Odile, 2013). Al ser creada por los usuarios, el
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UGC es incontrolable para la compafiia pues los comentarios sobre ésta y sus productos
pueden ser positivos 0 negativos y le son utiles al consumidor para sus decisiones de
compra (Bruhn et al., 2012). Uno de los fenébmenos originados por el UGC es que los
consumidores buscan opiniones declaradas por personas desconocidas como parte de su

proceso de toma de decisiones (Vazquez et al., 2014).

Social Media se define como “un grupo de aplicaciones basadas en internet que
se construyen en los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de laweb 2.0 y que permiten
la creacion e intercambio del contenido generado por el usuario” (Kaplan y Haenlein,
2010, p. 61). Otra definicién es la que brinda el estudio de Constantinides y Fountain
(2008) que indica que el Social Media es “una coleccion de aplicaciones en linea de
codigo abierto, interactivas y controladas por el usuario que amplian las experiencias, el
conocimiento y el poder de mercado de los usuarios como participantes en los procesos

empresariales y sociales” (pg. 232, 233).
Tipos de Social Media

Existen discrepancias acerca de la posibilidad de clasificar los sitios de Social

Media. Constantinides y Fountain (2008) que establecen 5 categorias:

e Blogs: Bitacoras tipo diario en las que le usuario publica temas de interés y
aparecen en orden cronolégico, por ejemplo, Blogger o Blogspot.

e Social Networks: Aplicaciones que permiten a los usuarios crear sitios web
personales a los que otros usuarios pueden entrar para intercambiar informacion
(Facebook o el desaparecido MySpace).

e (Content) Communities: Sitios web que comparten cierto tipo de contenido como,
por ejemplo, video (YouTube), fotos (Flickr), social bookmarking (Digg),

enciclopedias (Wikipedia)
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e Foros/boletines: Sitios para intercambiar informacion sobre cierto tipo de interés,
por ejemplo, Epinions.
e Content aggregators: Recogen y distribuyen informacién mediante RRS Entre

éstas se encuentra Netvibes.

Agarwal y Yiliyasi (2010), por otro lado, clasifican el Social Media de acuerdo a
su funcionalidad: blogs, media sharing, micro blogging, social bookmarking, social

friendship network, social news y wikis (Ver tabla 22).

Tabla 22: Sitios de Redes Sociales por categoria de acuerdo a su funcionalidad

Category Social Media Sites
Blogs WordPress, Blogger, Blogcatalog, MyBlogLog
Media Sharing Flickr, Photobucket, YouTube, Multiply, Justin.tv, Ustream
Micro Blogging Twitter, SixApart
Social Bookmarking Del.icio.us, StumbleUpon

MySpace, Facebook, Friendfeed, Bebo, Orkut, LinkedIn,
PatientsLikeMe, DailyStrength
Social News Digg, Reddit
Wikis Wikipedia, Wikiversity, Scholarpedia, Granfyd, AskDrWiki

Social Friendship Network

Nota Fuente: Agarwal, N., Yiliyasi, Y., (2010). Information quality challenges in social
media (p. 4)

Kaplan y Haenlein (2010), se basan en las teorias de investigacion de medios y

procesos sociales para clasificar el Social Media
Investigacion de medios

e Presencia social: Es el contacto acustico, visual y fisico que pueden lograr dos
interlocutores a través de los medios (Short, Williams y Christie, 1976). La
presencia social esta influenciada por la intimidad (interpersonal vs. mediada) y
la inmediatez del medio (asincronica vs sincrénica). Por ejemplo, la baja

mediacion es una conversacion telefonica, los correos electronicos son
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considerados asincronicos, y los chats en vivo, sincronicos. Cuanto mayor es la
presencia social, mayor es la influencia social en el comportamiento.

Riqueza mediatica: El objetivo de la comunicacion es eliminar la ambigiedad y
reducir la incertidumbre (Daft y Lengel, 1986), los medios se diferencian por la
capacidad de lograr estos objetivos, es decir la cantidad de informacion que

permiten transmitir en un intervalo de tiempo dado.

Procesos sociales

Presentacion personal: En cualquier tipo de interaccion social las personas tienen
el deseo de controlar las impresiones que otras personas tienen de ellos (Goffman,
1959). Las personas buscan influenciar a otros para obtener recompensas o crear
una imagen consistente con la identidad personal.

Auto revelacion: Revelacion consciente o inconsciente de informacion personal
como pensamientos, sentimientos o gustos que son consistentes con la imagen que

uno quiere proyectar.

Kaplan y Haenlein (2010) presentan la siguiente clasificacién del Social Media (Ver

tabla 23) en la que los 4 términos se agrupan en dos dimensiones. La presencia social y

riqueza del medio miden se miden en tres niveles (bajo, medio, alto) mientras que la

presentacion personal con la auto revelacién en dos niveles (alto y bajo). De esta manera,

por ejemplo, los blogs tienen bajos niveles de presencia social pues son asincrénicos y

mediados, pero con altos niveles de presentacion personal y auto revelacion pues sirven

como expresion personal de los gustos y preferencias de sus autores y de cOmo quieren

mostrarse al mundo.
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Tabla 23: Clasificacion del Social Media

Social presence/ Media richness

Low Medium High
Self- High Blogs Social networking sites Virtual social worlds
presentation
Low Collaborative Content communities Virtual game worlds
Self- projects (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft
disclosure (e.g., Wikipedia)

Nota Fuente: Kaplan, A., Haenlein, M., (2010). Users of the world unite! The challenges
and opportunities of Social Media (p. 62)

Sin embargo, estudios recientes como el de Tsimonis y Dimitriadis (2014), indican
que no existen tipos especificos, pero si hacen una diferencia entre Social Networks como
Facebook, Profesional Networks como Linkedin, sitios para compartir videos como
YouTube, sitios para compartir fotos como Flickr, social bookmarking como Digg, sitios
de social sharing knowledge como Wikipedia, microblogging como Twitter, blogs como
Blogger, foros, etc. Diaz (2016) hace un recuento de la extension de los medios sociales
actuales sefialando que existen redes especializadas para la actividad profesional
(Linkedin), microblogging (Twitter), especiales para compartir fotos y videos (Instagram
y Snapchat), simuladores de vidas virtuales (Second Life). Como se observa de la revision

de la literatura no existen clasificaciones establecidas.
Caracteristicas del Social Media
El Social Media tiene las siguientes caracteristicas (Agarwal y Yilisani, 2010):

e Accesibilidad: Estan disponibles para los usuarios de forma casi gratuita o sin
costo alguno. Los medios de comunicacion masivos por su parte suelen ser de
propiedad privada y no estan libremente disponibles para las personas.

e Permanencia: Las personas pueden editar o modificar sus blogs, perfil,

preferencias, en cualquier momento.
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e Alcance: Tal como los medios de comunicacion tradicionales, los sitios de medios
sociales también tienen una audiencia global.

e Frescura: El intervalo de tiempo entre las comunicaciones SNS puede ser
instantanea.

e Usabilidad: No se requieren habilidades especiales para crear contenido ademas

de tener coste operativo practicamente nulo

Beneficios del Social Media

Tsimonis y Dimitriadis (2014) sefialan que los usuarios se benefician principalmente
de interacciones sociales; los factores externos que llevan a las marcas a usar social media
son su popularidad, naturaleza viral, presencia de competidores, estrategias que permite
aplicar y presion por reducir costos; las actividades mas comunes que realizan son
concursos con premios (cupones, descuentos, productos de regalo), comunicacion con sus
fanaticos, introduccién de nuevos productos o servicios, dar consejos y difusion de
informacion atil y finalmente, servicio al cliente y manejo de quejas. Los beneficios
esperados de las paginas de social media para las empresas son (Tsimonis y Dimitriadis,

2014):

e Crear, fortalecer y mejorar las relaciones con los clientes

e Interactuar facilmente con los clientes y escuchar sus necesidades

e Obtener conciencia de marca y crear wom positivo

e Acceda a nuevas audiencias de una manera mas especifica

e Apoyar la implementacion de acciones de marketing y promover el uso del
producto

e Compromiso con las personas a las que les agrada la marca
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Tsimonis y Dimitriadis (2014) indican que existen, igualmente, riesgos en su uso, los
comentarios negativos en Facebook son los mas frecuentes (Dekay, 2012), el mayor reto

es desarrollar estrategias para el wom negativo (Hennig-Thurau, 2010).

Redes Sociales

Entre los medios sociales méas populares se encuentran las redes sociales (See-To
y Ho, (2014). Las redes sociales por si solas son la estructura de personas u organizaciones
conectadas por uno o mas tipos de relaciones (Lai y Turban, 2008). Barreto (2013)

denomina Social Network Sites (SNS) a las redes sociales e indica:

Mientras que el término "red social™ se refiere al concepto de una red compuesta
de nodos interconectados, las expresiones: social network site, social networking
site o incluso social network service se refieren al software en linea que vino junto
con la popular Web 2.0, que permite a las personas interactuar con su red social
en un entorno en linea. El primer término red social es naturalmente el predecesor
de los demaés (las redes sociales siempre han existido, junto con la civilizacion
humana). Sin embargo, hoy en dia el término se utiliza a menudo para expresar el

segundo fendmeno, "SNS” (P. 124)

De igual manera, para Kaplan y Haenlein (2010) los SNS son:

Aplicaciones que permiten a los usuarios conectarse creando perfiles de
informacion personal, invitando a amigos y colegas a tener acceso a esos perfiles
y enviar mensajes de correo electronico y mensajes instantaneos entre si. Estos
perfiles personales pueden incluir cualquier tipo de informacion, fotos, video,

archivos de audio y blogs. (p. 63)
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Barreto (2013) indica que las redes sociales también pueden ser definidas de acuerdo
a su funcion: personal (perfiles de como forma de expresion personal), social (permite
intercambiar contenido y extender o fortalecer sus contactos) e infomercial (marcas
comparten informacion con clientes y no clientes). De esta manera, sitios de redes sociales
son servicios que permiten crear un perfil publico o semipublico en un sistema
establecido, tener una lista de usuarios con los que comparte conexion y ver y recorrer
esta lista; sus bases de funcionalidad también incluyen intercambio de contenido

enriquecido de valor afiadido, redes de contactos y mensajeria (Boyd y Ellison, 2008).

Navegar en redes sociales rompe las barreras tedricas de Internet como saturacion,
desorientacion o poca jerarquizacion acabando con limites espaciales, de tiempo y
secuencia promoviendo visualizacion, interaccidn, hipertextualidad y multimedia

(Fondevilla Gascon et al., 2012).

Tipos de redes sociales

Santana et al. (2012, p. 22, 23) indica que las redes sociales se clasifican en redes

profesionales, redes generalistas y redes especializadas (Hutt, 2012):

e Redes profesionales: En estas redes se generan contactos con el fin de compartir
acerca de oportunidades laborales. Tanto empresas como potenciales trabajadores
tienen perfiles para relacionarse con fines comerciales. Ejemplo: Linkedin

¢ Redes generalistas: Permiten que sus miembros compartan musica, videos, fotos,
informacidn personal, etc. en base a comportamientos y preferencias establecidas.
Ejemplo: Facebook.

e Redes especializadas: Enfocadas un tema, deporte, actividad econdmica o social
especifica satisfaciendo la necesidad de pertenencia a un grupo. Ejemplo: Flickr,

Soundcloud, etc.
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Beneficios de las redes sociales

Segun Gonzéles y Aparici (2008), las empresas obtienen beneficios de las redes
sociales construyendo la marca, haciendo marketing relacional multidireccional (crea
sentimientos de confianza y pertenencia), reduciendo costos (la viralidad tiene alto
impacto a minimo coste), permitiendo desarrollar nuevos productos y acciones (las
conversaciones entre consumidores son fuente de informacién para innovar) y captando

clientes (que llegan referidos y pueden ser mas fieles).

Anuncios en social media

Los medios sociales permiten hacer llegar anuncios al publico objetivo (paid
media) seleccionado gracias a sus opciones se segmentacion, entregando mensajes
personalizados y generando interaccion con el contenido, con calendario y presupuesto
definido, con opciones de pago por clic (PPC) o costo por impresion (CPM) y
herramientas para medir resultados. Tal como indican en sus paginas para anunciantes, la
publicidad en redes sociales no tiene costo definido porque funcionan con un sistema de
subastas, que determina de acuerdo al presupuesto, calidad y relevancia del anuncio el
precio (Facebook, 2017; Twitter, 2017, Linkedin, 2017). En YouTube se puede hacer

reservas de espacios solo en el caso de ser una gran cuenta (YouTube, 2017).

Los anuncios en medios sociales pueden clasificarse por su ubicacion, en la
columna derecha de la pantalla (solo en computadoras) o en la seccidon de noticias
(computadoras o celulares) (Lluberes, 2017). También pueden clasificarse de acuerdo al
tipo de objetivo, por ejemplo, en la figura 17 se muestran los tipos de anuncios en

Facebook
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Figura 17: Tipos de anuncios en Facebook

Social Ads
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| | Promover (| |Promocionar
videos catilogo
| | Selicitudes
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| | Asistencia
eventos
|| Formularios
Leads

96

Nota Fuente: Lluberes, C (2017). Al 2017: Ventajas y tipos de 7 tipos de anuncios pagados
en Facebook.

De acuerdo a las caracteristicas particulares de cada red social se pueden encontrar

los siguientes tipos de anuncios (ver tabla 24).

Tabla 24: Tipos de anuncios en Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y

Linkedin
Facebook Instagram Twitter YouTube Linkedin
Anuncios
Social Ads: Anuncios de graficos o
contenido . - Tweets banners Contenido
- - imagen, video, - . .
multimedia promocionados estandar y en promocionado
. carrusel
promocionado resultado de
busqueda
Perfil Historias Cuenta Anuncios Correo directo
promocionado promocionadas promocionada superpuestos promocionado
. Anuncios de Anuncios
L Contenidos .
Publicacion - - video que se textuales en
: multimedia
promocionada

Sponsored ads:
Historia
patrocinada

promocionados

Tendencias
promocionadas

puedeny no se
pueden omitir
Anuncios
display
(destacados y
sugerencias)
Bumpers
publicitarios
Tarjetas
patrocinadas

Masthead o
cabeceras

cabecera o barra
lateral

Continiia._..
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(expandible,
lite, video)

Nota Fuente: Adaptado de Facebook (2017), Instagram (2017), Twitter (2017), YouTube
(2017), LinkedIn (2017)

Constantinides y Zinck (2011) indican que los temas centrales en la discusion
acerca de rede sociales son sus efectos en el comportamiento humano y como
instrumentos de marketing (Constantinides & Fountain, 2008). A continuacion, se revisa

un tipo de contenido generado por el usuario, el ewom.

3.2.2.3. Contenido generado por el usuario (User Generated Content)

Los medios sociales permiten a los consumidores compartir sus opiniones acerca
de las marcas ejerciendo influencia sobre otros consumidores (Kim y Johnson, 2016). El
earned social media son todas a las exposiciones que no son generadas directamente por
la marca, sino mas bien por los usuarios de redes sociales e incluyen menciones, me gusta,

compartir, comentarios, etc. (Thornhill, Xie y Jin, 2017).

Existen diferentes tipos de earned social media como el wom, buzz, viral, etc. (De
Clerck, 2017). Se debe resaltar que si bien el UGC es el contenido en linea creado,
compartido o consumido por los usuarios (Daughtery, et al. 2008), es un término mas
amplio que ewom ya que no se relaciona necesariamente con una marca, pero ambos
términos, ewom y contenido generado por el usuario relacionado a la marca son
coincidentes o se sobreponen (Smith, Fischer y Yongjian., 2012). EI ewom es, entonces,
una forma de UGC relacionado con la marca (Chevalier y Mayzlin 2006). EI marketing

viral es ewom, pero transmitido de forma exponencial (Kaplan y Haenlein, 2011).

3.2.2.4. Electronic word of mouth
El ewom se define como "cualquier declaracion positiva o negativa hecha por

potenciales, actuales o antiguos clientes sobre un producto o empresa, que se pone a
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disposicion de una multitud de personas e instituciones a través de Internet” (Hennig et
al., 2004, 39). La accesibilidad de internet, su alcance e informacion transparente dieron
poder a los mercadologos interesados trabajar sobre el wom (Kozinets et al., 2010). King,
Racherla y Bush (2014) indican que existen seis caracteristicas principales que definen la

naturaleza Unica el ewom:

¢ Volumen intensificado: No requiere coincidencia temporal (es asincronico)
y es capaz de alcanzar a un gran nimero de personas en un tiempo corto.

e Dispersion: Internet ofrece diversas plataformas para albergar
conversaciones entre consumidores. La dispersion implica que la naturaleza
de la plataforma podria tener impacto en la incidencia y evolucién del ewom
y resulta dificil definir que plataformas elegir y medir.

e Persistencia y visibilidad: Dado que incluye opiniones escritas de
desconocidos y requiere mas esfuerzo que el wom, es mas creible y util y
mantiene su efecto en el tiempo.

e Anonimato y engafio: El anonimato y potencial engafio con el fin de dafar
al competidor o por diversion indican que la calidad del ewom es
importante.

e Valencia relevante: Se refiere a la naturaleza positiva o negativa del
comentario, los comentarios negativos sobresalen mas que los positivos

e Participacién de la comunidad: Otorga a los consumidores espacios para

discutir, compartir frustraciones y aprender acerca de productos y servicios.

A diferencia del wom tradicional, tiene contenido mas rico y un mayor volumen,

es mas accesible y se puede compartir ampliamente (Kannan y Li, 2017). El ewom tiene
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impacto en todas las etapas de la decision de compra (Mishra y Satish, 2016) (ver tabla

25).

Tabla 25: Ewom y las etapas del proceso de decision de compra

Stage Examples of ewom Touch Points
External stimuli-ads on websites, personalization,
and recommendations
Search engines, social media, product websites, e-

Information search retailers
Websites with compare options, social media for
feedback, online reviews, and rating websites
Channels (e-commerce websites), discussion and
feedback on social media
Review sites, social media, online ratings and
reviews, feedback on social media or product sites

Problem/Need recognition

Evaluation of alternatives
Purchase decision

Post-purchase behavior

Nota Fuente: Recuperado de Mishra, A.y Satish, S. (2016). Ewom: Extant Research

Review and Future Research Avenues (p. 226)

Como funciona el ewom

Cheung y Thadani (2010) indican que existen 4 elementos de la comunicacion ewom:

comunicador, receptor, estimulo o mensaje y respuesta (ver figura 18).

e Comunicador: Persona que transmite el mensaje. Nyilasy (2006) denomina a éste
fendémeno ewom de salida. Las personas que realizan esta accion se denominan
lideres de opinion (Gilly et al., 1998). Las investigaciones se centran en la
credibilidad de la fuente y el lazo con el receptor (Cheung y Thadani, 2010). Los
factores que influyen a las personas a enviar de ewom son la mejora personal,
psicografia del consumidor, rendimiento del producto o del distribuidor, altruismo
y preocupacion por los demas y la necesidad de interaccion social (Nyilasy, 2006).

e Receptor: Persona que recibe el mensaje. Nyilasy (2006) denomina a este
fendmeno ewom de entrada. Gilly et al (1998) Ilama a las personas que realizan
esta accion buscadores de opinion. Las investigaciones suelen centrarse en las

caracteristicas del receptor (Cheung y Thadani, 2010). Las personas reciben el
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ewom motivadas por reducir esfuerzo de busqueda, evaluacion y riesgos,
encontrar garantia social o como actividad de ocio (Nyilasy, 2006)

e EIl mensaje o estimulo: El estimulo del ewom es el mensaje transmitido por el
comunicador (Cheung y Thadani, 2010). Sus caracteristicas como valencia
(mensaje positivo, negativo o neutral), volumen (cantidad de informacion) y el
rating vienen recibiendo mucha atencion entre los investigadores (Cheung y
Thadani, 2010). Segun Okazaki (2012) la valencia y la fuerza del lazo (intensidad
de la relacién fuerte o débil entre los individuos que intercambiaron el mensaje)
son las caracteristicas mas importantes. De acuerdo a la valencia el ewom positivo
ayudar a reducir los costos de marketing (Lin y Lu, 2010) y el negativo tiene
impacto en la empresa incluso mayor que el wom positivo. En cuanto a la fuerza
del lazo, los mercaddlogos se benefician cuando la relacion entre los
consumidores es fuerte pues influencian la decision de compra del receptor del
mensaje (Bansal y Voyer, 2000). Godes y Mayzlin (2009) sefialan contrariamente
que el wom de personas con vinculo débil al consumidor es mas efectivo. Nyilasy
(2006) indica asi que desconocidos ayudan a extender el mensaje, los
consumidores confian en la informacién que viene de conocidos cercanos

e Respuesta: Segun Cheung y Thadani (2010) ésta se da a la comunicacion del
comunicador y entre todas las variables de respuesta, la intencién de compraes la
mas estudiada. Otras respuestas al ewom son mejor conocimiento de producto,
gestion de impresiones y mejor capital social y reputacién, mayor voluntad a

pagar por éste y mas confianza y lealtad, etc. (Nyilasy, 2006).
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Figura 18: Marco teorico para examinar el impacto de la comunicacion ewom
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Nota Fuente: Cheung, C. Thadani, D., (2010). Implications for the Individual, Enterprises
and Society (p. 340)

El ewom alcanza audiencias sin precedentes y permite a las empresas monitorear
sus operaciones (Di Pietro, Di Virgilio, Pantano, 2012), goza de mayor credibilidad,
empatia y relevancia para los consumidores comparado con otras formas de
comunicacion (Bickart y Schindler, 2001) debido a su naturaleza anénima y a la ausencia
de incentivos (Abubakar e Ilkan, 2016). EI ewom también sirve como paliativo al ewom

negativo (Mortazavi et al., 2014).

Tal como el boca a boca tradicional, el ewom incluye opiniones sobre
conocimiento acerca de productos, usos, experiencias, recomendaciones, quejas y se
percibe como confiable (Mishra y Satish, 2016). EI ewom se puede expresar de diversas
formas como opiniones, rankings en linea, retroalimentacién en linea, revisiones,

comentarios, y experiencias compartidas en blogs, sitio de revisiones, foros de discusion,
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retails en linea como Amazon, las propias paginas web de las marcas, sitios de redes

sociales (Mishra y Satish, 2016) y correo electronico (Thorson y Rodgers 2000).

Ewom en social media

Los sitios web de medios sociales se consideran plataformas verdaderamente
apropiadas para el ewom (Erkan y Evans, 2014) pues permiten a lideres de opinion y
consumidores comunes compartir sus comentarios con muchas personas por mensajes
escritos, imégenes, video, etc. (contenido enriquecido) que hace el ewom mas atractivo y
agradable (Erkan y Evans, 2016). Por estas razones los consumidores acuden a los medios
sociales en busqueda de informacién sobre marcas con mayor frecuencia (Barreda,
Bilgihan, Nusair y Okumus, 2015) y se considera el ewom como el principal objetivo del

social media marketing (Okazaki et al., 2014).

Erkan y Evans (2016) indican que la diferencia del ewom en social media con
respecto al ewom de las demas plataformas (blogs, foros, sitios de revisiones del
consumidor o paginas web de compras) es que los medios sociales permiten a los
consumidores comunicarse con personas que ya conocen mientras que en los otros medios
interacttan con usuarios anonimos (Dellarocas, 2003). Asi, los medios sociales permiten
al consumidor crear y discutir informacion relevante acerca de productos o servicios con
amigos, familiares, comparieros de clase y otros (Chu y Kim, 2011). De acuerdo con
Smith et al. (2012), la investigacién sobre el ewom o contenido generado por el usuario
relacionado a la marca sigue tres corrientes. La primera estudia las motivaciones, lo que
se produce, el proceso e implicaciones, la segunda estudia la credibilidad y la tercera
corriente estudia los resultados gerenciales como las ventas. Se observan en la tabla 26,
los diversos autores que han estudiado el ewom de los medios sociales durante los tltimos

anos.
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Tabla 26: Autores que estudiaron el ewom en social media

103

Autores Ao Pais Resultados Relevantes
Experimentalmente encontraron que las estructuras de las
redes sociales influencian en la motivaciéon de recomendar

Estados g
Sohn 2009 Unidos (ewom) indirectamente afectando la forma en que las personas
estiman el valor de la informacién para los potenciales
receptores
Estudiaron cémo los factores sociales influyen en el ewom en
redes sociales. Fuerza de lazo, confianza e influencia
. Estados . - . o
ChuyKim 2011 Unidos informacional se relacionan positivamente con el ewom en
redes sociales mientras que la homofilia se relaciona
negativamente
Estados  Sobre todo el capital social, fuerza de lazo, confianza e
ChuyChoi 2011 Unidosy influencia interpersonal predicen ewom, la cultura es un factor
China que impacta la participacién de ewom en ambos paises
Las relaciones sociales son predictores significativos de la
Soares y . . s . . .
Pinho 2012  Portugal revel_amon de |pformaC|on, wom y.actltud h.aC|a el anuncio, la
confianza predice la revelacion de informacion y wom
Las conductas de ewom influyen en la intencién de compra y

Mortazavi, son causados por los atributos de las redes sociales (relaciones

Rahimy 2014 Irén sociales, entretenimiento, revelacion de informacion vy

Barzoki facilidad de uso) que influyen en la confianza y en la
experiencia de flujo.

Su experimento encontrd que la necesidad de conocimiento
Hensen, Lee Estados . PP . g
2014 - incrementa significativamente la interactividad y recomendar
y Lee Unidos - .
0 ewom de anuncios generados por usuarios en YouTube
Okazaki Comprobaron que la propension a los chismes en linea afecta
S ~ a la identificacion con las redes sociales, que a su vez

Rubioy 2014 Esparia - R - .
determina la participacion en redes sociales. El resultado final

Campo - g .
es la intencion de boca a boca electronico
En su estudio tedrico encuentran que el ewom en redes sociales

See-Toy - . . . .,

Ho 2014 - tiene impacto directo en la intencion de compra, y a la vez
efecto mediado por la confianza del consumidor en el producto.
Hallaron que el ewom se relaciona positivamente con

Alhidari, Estados participacion y toma de riesgo pero no con autoconfianza que

lyery 2015 Unidos si se relacion6 con la intencion de compra y adicionalmente, el

Paswan ewom media la relacion entre participacion e intencion de
compra en redes sociales

Barreda, . - . .

g Construir conocimiento de marca en redes sociales incrementa

Bilgihan, Estados P T

. 2015 - el trafico de wom. Son antecedentes del conocimiento de marca

Nusair y Unidos . - . )
calidad del sistema e informacion.

Okumus
Los resultados indican que calidad, credibilidad, utilidad y

Erkany 2016 Reino adopcidn de la informacion y actitud hacia la informacion son

Evans Unido claves para el ewom en medios sociales que influencia la
intencion de compra del consumidor
Estudiaron atributos relevantes del consumidor de un café y la
Kimy 2016 Estados  calidad que influyen en ewom en redes sociales, la congruencia

Johnson Unidos con la imagen personal y la calidad del café son
influenciadores.

Encontraron que las motivaciones de placer y utilitarias de

Kim compra influyen la actitud positiva hacia los mensajes de tarea

S Estados  mientras que la actitud hacia los mensaje socioemocionales
Martinez, 2016 . . . S s

Unidos  solo fue influenciada por las motivaciones heddnicas, la

McClure - - .
intencion de recomendar o ewom sobre los dos tipos de
mensaje fue influenciada por la actitud.

Estudiaron la influencia de las relaciones y experiencia previa

Rossman, en el compromiso con ewom en las industrias

Rakesh, 2016  Alemania telecomunicacionesy automovilistica, ambos resultaron influir

Sugathan significativamente mientras que los usuarios de productos

comparten informacion y los de servicios la construyen

Nota: Elaboracion Propia.
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Ewom en redes sociales

También se considera una forma de ewom que los consumidores compartan
informacidn y opiniones en sitios de redes sociales (Hennig et al., 2004). Chu y Kim
(2011) indican que el ewom en sitios de redes sociales incluyen conceptualmente tres

aspectos: como la busqueda, entrega de opinion y transmision de informacion.

De acuerdo con Kim y Chu (2011) una dimension mejorada por redes sociales es
la transmisién de opiniones y merece ser examinada cuidadosamente pues es mas
probable que ocurra en un contexto social en linea y con unos pocos clics, los
consumidores pueden 'difundir la palabra’ a escala global (Dellarocas 2003 Norman y

Russell (2006).

Las redes sociales se consideran el instrumento perfecto para el ewom (Vollmery
Precourt 2008) debido a la facilidad y rapidez con la que se comparte el contenido y
experiencias relacionadas con la marca (Chu y Kim, 2011). Los sitios de redes sociales
son herramienta poderosa para el ewom donde los consumidores pueden transmitir
conocimiento y experiencias relacionadas con marcas (Soares et al., 2012). Las opiniones
y recomendaciones en sitios de redes sociales son fuente importante de informacion para
los usuarios (Kusumawati, 2014). EI ewom en las redes sociales han empoderado a los

consumidores (King et al., 2014).

El ewom en los sitios de redes sociales es Gnico porque el consumidor se expone
voluntariamente a la informacion de marketing de las marcas y al mismo tiempo, recibe
informacién de sus pares, quienes han compartido su opinion voluntariamente (Chu y
Kim, 2011). Los usuarios de redes sociales crean sus propias publicaciones mostrando

sus opiniones, este contenido puede ser publicado, comentado o likeado, de esta forma
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generan su propia comunidad conformada por personas que tienen ideas similares sobre

el mismo producto o servicio (Erkan y Evans, 2014).

Tipos de ewom

Godes y Mayzlim (2009) clasificaron el wom en exdgeno (resultado de las
acciones de la empresa y enddgeno (conversaciones que surgen naturalmente entre
consumidores como resultado de su experiencia con el producto). Petrescu y Kongaonkar
(2011) sefialan que el ewom puede ser organico (cuando el consumidor comparte sus
experiencias basado en sus deseos de compartirlas) y amplificado (cuando el ewom es
resultado de campafias de marketing para incrementar el brand awareness). Erkan y
Evans (2014) también indicaron que el ewom puede ser generado por el mercadélogo o
por el consumidor. Se concluye entonces que tanto el wom como el ewom en cualquier

social media pueden ser:

e Amplificado o exdgeno: Generados por la empresa

e Organico o enddégeno: Generados por el consumidor

La interactividad del ciberespacio permite ewom dinamico e interactivo donde
una misma persona puede dar, buscar o pasar una opinién (Kim y Chu, 2011). En este
sentido, las caracteristicas particulares de las redes sociales permitieron a los usuarios
reenviar o pasar informacion, nuevo componente importante del ewom en sitios de redes
sociales (Erkan y Evans, 2016). Erkan y Evans (2016) sefialan que en medios sociales los
usuarios pueden publicar intencionadamente sobre marcas y sus productos o servicios 0
pueden mostrar involuntariamente sus preferencias a su red, como hacerse fan de las
marcas, interactuar con las publicaciones de las marcas a través del agrado y comentarios,

0 publicar un contenido incluido sin ningun propdésito publicitario.
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3.2.2.5. Contenido generado por la empresa (Firm Generated Content)

Si bien la caracteristica principal de los medios sociales es el UGC, las empresas
también han aprovechado los beneficios de estos nuevos medios digitales para promover
y retransmitir informacion acerca de sus marcas (Kaplan y Haenelein, 2010) generando
contenido para los usuarios. El UGC es contenido multimedia generado por el usuario en
lugar de profesionales remunerados y distribuido por Internet. (Daughtery, Eastin, &
Bright, 2008), a diferencia del FGC que se define como comunicaciones de marketing
iniciadas por la compafiia en sus paginas oficiales de social media y que ayudan a
construir relaciones uno a uno con sus clientes mediante la naturaleza interactiva de este

medio (Kumar et al., 2016).

Como ya se ha indicado, el owned social media se refiere a las exposiciones en las
redes sociales generadas por la marca en los canales que controla, por ejemplo, los
mensajes enviados por los gerentes de marca, el contenido en la pagina de marca de
Facebook y la cuenta de Twitter etc. (Thornhill, et al., 2017). A este fenémeno
corresponde el contenido generado por la empresa o firm generated content (FGC). El
impacto de éste en el comportamiento del consumidor ha recibido menos atencion en la

literatura reciente (Kumar et al, 2016).

Los mercaddlogos buscan presentar una imagen positiva de su marca y dado que
los perfiles de social media son completamente controlados por el vendedor, siempre
transportaran contenido de comunicacion positivo (Bruhn et al., 2012). EI FGC tiene un
impacto positivo en el comportamiento del consumidor y funciona sinérgicamente con
otros medios de comunicacion (Kumar et al., 2016). En este sentido, el marketing de
contenidos es una estrategia de promocion que emplea la creacion y posteo de contenido

como medio para atraer la atencion de usuarios, posicionar la empresa, generar confianza
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y finalmente, fidelidad mediante la formacién de vinculos de comunidad, entre estos se
encuentran articulos y noticias, investigaciones, recomendaciones, rankings, estadisticas,

infografias, fotos, videos, glosario de términos, resultado de encuestas etc. (Macia, 2013).

Como indica el estudio de Santana et al (2012), cualquier empresa o institucion
que intente utilizar redes sociales para obtener mas clientes o prospectos, debe considerar
los estudios de la influencia de las redes sociales en el comportamiento pues “el modo
como influya el contenido de las redes sociales en la actitud de los usuarios puede ser la

diferencia entre el éxito o el fracaso de una campafia en los social media” (pg. 28).

Se puede aumentar seguidores de marca publicando contenido atractivo (Lipsman
et al., 2012), por ello se debe comprender qué categoria de contenido tiene mas
contestacion, basandose en la conducta de los fanaticos, entender qué mensajes funcionan
mejor para asi saber qué productos promover y qué tipo de promociones son mas
atractivas, la idea es que el contenido genere conexion hacia la marca. (Santana et al.,
2012, p. 25).

3.2.2.6. Factores del contenido generado por la empresa (FGC)

Las investigaciones que estudiaron los factores del contenido de las empresas en
redes sociales han adaptado variables de estudios de medios tradicionales y de internet
(Bruner y Kumar, 2000). Investigaciones pasadas sobre esos medios encontraron que las
creencias y actitudes son precursores de la respuesta comportamentales del consumidor
hacia la publicidad en linea (Wang y Sun, 2010d). Se hace un resumen de las
investigaciones principales sobre los factores del contenido en redes sociales que

impactan en las respuestas del consumidor (ver anexo 2).

Del anexo 2 se puede observar que, a lo largo de los afios, diversos factores de

medios digitales y, recientemente, de social media y redes sociales impactan en las
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respuestas del consumidor. A continuacion, se definen los factores del contenido

generado por la empresa mas frecuente en la literatura previa.

Dimension 1: Denominada factores de utilidad personal (Mir, 2015) y contenido del
anuncio (Taylor, Lewin y Strutton, 2011), esta conformado por Informacion y
Entretenimiento. Pollay y Mittal (1993) afiadieron el Rol social e Imagen en conjunto con
la Informacion del producto y el Entretenimiento, en la categoria denominada uso

personal.

Informacién

Se define como la capacidad de informar a los usuarios sobre alternativas de
productos que les permitan hacer elecciones que den el mayor valor (Rotzoll, Haefner y
Sandage, 1990). La informacion es una de las funciones de la publicidad (Alwitt y
Prabhakar, 1992) y la razon por la que las personas aceptan los anuncios en medios
tradicionales (Bauer y Greyser, 1968). La informacion incluye datos sobre la naturaleza,
caracteristicas, funciones y disponibilidad de productos (Bucklin, 1965). Wang y Sun
(2010d) definen este factor como el rol de la publicidad como proveedor importante de

informacidn que contribuye a la eficiencia del mercado.

La utilidad informativa de la publicidad en internet influencia la respuesta del
consumidor (Schlosser, Shavitt y Kanfer, 1999). Diversos autores confirmaron que la
informacidn se relaciona positivamente con la respuesta a la publicidad web (Wolin et al.
2002; Wang y Sun, 2010; Yang, 2004). Con la popularidad de los medios sociales, el
estudio sobre el uso y roles de las redes sociales gira en torno al intercambio y divulgacién
de informacion (Soares et al., 2012). Asi, los usuarios perciben la publicidad en redes
sociales como una fuente valiosa y conveniente de informacidon de producto pues los

mantiene al dia sobre los productos (Mir, 2015). Chun y Lee (2016) indicaron que
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mensajes relevantes e informativos sobre la empresa o el producto/servicio contaban
como contenido de valor utilitario en redes sociales. Rasheed y Tiu (2014) describieron
el contenido informativo en Facebook como aquel que los mercad6logos publican con la

intencion de proveer a los consumidores de cierta informacion.

Entretenimiento

Se define como el beneficio placentero, diversion o felicidad, que los
consumidores reciben de la publicidad (Srinivasan, 1987), o el punto de vista de que la
publicidad es agradable, entretenida (Wang y Sun, 2009). Es la propiedad que satisface
la necesidad de la audiencia de escape, diversion, disfrute estético o liberacion emocional
(Ducoffe, 1996). Los anuncios pueden tocar los sentimientos de los consumidores, asi
como ser agradables de ver, en este sentido, los consumidores reaccionan de manera
favorable a los anuncios placenteros (Bauer y Greyser, 1968), tienen respuestas mas
positivas a la publicidad cuando la consideran agradable (Petrovici, Marinova, Marinov
y Lee, 2007) y prefieren los anuncios que consideran fuente de placer y entretenimiento

(Alwitt y Prabhakar, 1992; Pollay y Mittal, 1993).

La creencia de que los anuncios son placenteros también se relaciona
positivamente con la respuesta a la publicidad en linea (Wolin et al., 2002, Wang y Sun,
2010) y el impacto difiere entre segmentos de consumidores con diferentes estilos de vida
(Yang, 2004). Los usuarios perciben utilidad de los anuncios de redes sociales que les
otorga anuncios de mensajes entretenidos (Taylor, Lewin y Strutton, 2011). Se encontrd,
asi, que los jovenes encuentran la publicidad en redes sociales entretenida y agradable por
lo que es un componente destacado de campafias publicitarias exitosas (Mir, 2015). Chun
y Lee (2016) indicaron que mensajes humoristicos, entretenidos y agradables como

bromas sobre los productos y servicios se consideran contenido con valor hedonico en
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redes sociales. Rasheed y Tiu (2014) describieron el contenido entretenido en Facebook
como el que es publicado por los administradores de las paginas de fanaticos con el

objetivo de generar sonrisas en el consumidor y que contiene sentido del humor.

Rol Social - Imagen

Es la creencia de que la publicidad influye en el estilo de vida de las personas y
forma estatus social e imagen (Wang y Sun, 2009). La publicidad provee imagen de estilo
de vida y su objetivo de comunicacion indica una imagen de marca o personalidad, retrato
de un usuario tipico o idealizado del producto (Pollay y Mittal, 1993). El rol social en el
anuncio es una estrategia que los anunciantes siguen desde las primeras etapas del

marketing (Natarajan et al., 2013).

Las caracteristicas interactivas de internet le dan al consumidor una plataforma
ideal para retratar mensajes sobre roles sociales. (Wolin et al, 2002). El rol social es un
factor importante en la publicidad en social media y difiere entre poblaciones (Natarajan
et al., 2013). Los usuarios de internet responden positivamente cuando los anuncios web

son modernos, de moda y socialmente conscientes. (Wolin et al., 2002).

Dimension 2: Denominada creencias socioecondémicas (Mir, 2015) o efecto social
(Pollay y Mittal, 1993) conformada por los factores Falsedad o Engafio, Materialismo,

Corrupcion de Valores y Bueno para la Economia.

Falsedad o Engafio

La falsedad se refiere a la creencia de que la publicidad es una fuente de
informacion falsa y afirmaciones engafiosas (Nadilo, 1998). Los consumidores
encuentran que la publicidad no es completamente informativa y que dice medias

verdades (Pollay y Mittal, 1993) por lo que se relaciona negativamente con las respuestas
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a la publicidad (Eze y Lee, 2012). Inicialmente el engafio era s6lo un aspecto de la
irritacion  (Ducoffe, 1995), sin embargo, en afios posteriores se midid

independientemente.

En el caso de internet, el consumidor suele encontrar paginas web poco efectivas
(Nadilo, 1998) con publicidad que ofrece productos y servicios con soluciones magicas
lo que alimenta el engafio (Wolin et al., 2002) por lo que se convirtié en preocupacion
central del cliente con respecto a la publicidad (Ross, 1998). En este sentido Mir (2015)
midié el engafio de la publicidad en redes sociales argumentando que los consumidores

creen que la publicidad en estos medios no muestra una imagen real del producto

Materialismo

Belk (1985) define el materialismo como rasgo de la personalidad, importancia
que le da el consumidor a posesiones mundanas y comprende envidia, posesividad y no
generosidad. Las personas con altos valores materialistas poseen poco control sobre su
comportamiento de consumo (Lee y Ahn, 2016). Asi, Pollay y Mittal (1993) definen
materialismo como un conjunto de estructuras de creencias que ven el consumo como la
fuente Ultima de satisfaccion y se correlacionan de forma negativa con la respuesta a la

publicidad (Tan y Chia, 2007).

El materialismo también influye negativamente en la respuesta hacia la publicidad
web (Aziz y Ariffin, 2010; Wolin et al., 2002; Yang, 2004). Los usuarios de internet
observan bienes materiales atractivos que promueven preocupaciones comerciales
(Wolin, et al. 2002) por ello indican que la publicidad de internet fomenta una sociedad
materialista (Yang, 2004) y difunde la codicia (Wang y Sun, 2010). Los consumidores
jévenes piensan que la publicidad en redes sociales los persuade a comprar productos que

no necesitan (Mir, 2015).
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Distorsién de valores

La publicidad no es sélo una herramienta de marketing sino también transmite valores y
creencias sociales y culturales (Dyer, 1982) y puede influir en la conducta del consumidor
(Pollay, 1985). La distorsion de valores es la creencia de que la publicidad corrompe los

valores sociales (usando por ejemplo estimulos sexuales en anuncios) (Mir, 2015).

Tanto anuncios tradicionales como en linea pueden contradecir los valores que los
padres inculcan en sus hijos (Pollay y Mittal, 1993; Wolin et al., 2002), la publicidad en
internet también tiene el poder de moldear o corromper los valores de los usuarios (Wolin
et al., 2002) y afectar las relaciones interpersonales y valores familiares (Mir, 2015). Por
estas razones la corrupcién de valores se asocia con respuestas negativas a la publicidad
web (Wolin et al., 2002). Se encontr6 que la corrupcion de valores predice respuestas a
la publicidad en linea, de esta manera, la gente tiende a ver la publicidad en linea
negativamente cuando creen que debilita los sistemas de valores sociales (Wang y Sun,
2010). Estudios indican que la publicidad en redes sociales también promueve valores

indeseables para los usuarios jovenes (Mir, 2015).

Bueno para la economia

Bueno para la economia refleja el punto de vista de que la publicidad acelera la
adopcion de nuevos bienes y tecnologias por parte de los consumidores, fomenta el pleno
empleo, disminuye el costo medio de produccién, promueve la competencia sana entre
los productores y eleva el nivel de vida promedio (Belch y Belch, 2009). Asi autores
argumentan que la publicidad es buena para la economia debido a que lleva a precios méas
bajos lo que beneficia a los consumidores pues otorga informacidn, genera oportunidades
laborales, orienta a consumidores y ayuda a las organizaciones a generar ingresos (Mir,

2015).
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En este sentido, la publicidad web facilita la introduccion de nuevos productos y
servicios, ahorra tiempo a los consumidores, les permite elegir entre una amplia variedad
productos y comparar precios. Algunos estudios indican que no es predictor de la
respuesta a la publicidad web (Wolin et al., 2002) mientras que otros indican que si lo es
(Wang y Sun, 2010). Se ha demostrado que esta creencia tiene impacto positivo en la

respuesta a la publicidad en redes sociales (Mir, 2015).

Dimension 3: Denominada preocupaciones del consumidor (Mir, 2015) incluye Intrusion
e Irritacion. En otros estudios se le denomina barreras (Taylor, Lewin y Strutton, 2011) y
estd conformada por Invasividad percibida (equivalente a intrusion) y preocupaciones de

Privacidad.

Intrusion/Invasividad

Edwards et al. (2002b) define intrusion como el grado en que una persona
considera que la presentacion de la informacion publicitaria es contraria a sus objetivos
funcionales o de entretenimiento. Asi, los consumidores consideran molesta la publicidad
debido a la intrusividad (Bauer y Greyser, 1968). Los anuncios por naturaleza producen
interrupcion, pero los usuarios pueden considerar esta interrupcion como intrusion
cuando detiene su tren de pensamiento (McCoy, Everard, Polak y Galletta, 2008), lo que
afecta negativamente las respuestas hacia la publicidad (Nan, 2006; Ying, Korneliussen

y Gronhaug, 2009).

Los consumidores consideran ciertos formatos de publicidad en linea intrusivos
(Simmons y Truong, 2010) tanto en plataformas en linea y moviles (McCoy et al., 2008;
Simmons y Truong 2010). Con respecto a los medios sociales, Sim y Habel (2011)
encontraron que los usuarios también perciben la publicidad estos medios como intrusiva

lo que impacta negativamente en las respuestas a ésta en diversas industrias (Khare y
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Sadachar, 2014). La respuesta de los jovenes hacia la publicidad en redes sociales también
se ve afectada negativamente por la intrusividad (Mir, 2015, Taylor et al., 2011), de esta
manera, la intrusividad percibida hacia los anuncios en Facebook genera respuesta
negativa del consumidor hacia ésta y en la intencion de compra de los productos

publicitados (Lin y Kim, 2016)
Irritacion

Un anuncio irritante es aquel que es “provocador, causando desagrado e impaciencia
momentanea” (Aaker y Bruzzone 1985, p.48). La publicidad que es considerada irritante
produce efectos negativos en el valor que le da el usuario al anuncio (Ducoffe, 1996),
ademas reduce su efectividad (Aaker, Bruzzone, 1985). La critica a la publicidad, es,
sobre todo, a las tacticas que emplean los anunciantes (Bauer y Greyser, 1968; Sandage
y Leckenby, 1980; Ducoffe, 1996), que pueden irritar, ofender, insultar o manipular por
lo que los consumidores son capaces de percibirla como una influencia indeseada
(Ducoffe, 1996). La irritacion es una reaccion emocional negativa hacia el anuncio y

ocurren en tres categorias (Edwards et al, 2002b):

e Contenido: Falso, exagerado, confuso o insulta la inteligencia del espectador
(Bauer y Greyser, 1968).

e Ejecucion: Anuncios que son muy largos, ruidoso o grandes (Aaker y Bruzzone,
1985; Bauer y Greyser 1968).

e Ubicacion: Exposicién a demasiados anuncios en periodos cortos de tiempo o ver

un solo anuncio con demasiada frecuencia (Bauer y Greyser, 1968).

La irritacion percibida puede llevar a la evitacidn del anuncio (Baek y Morimoto,

2012). La creencia de que la publicidad en redes sociales es irritante también tiene un
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efecto negativo en la respuesta del usuario hacia la publicidad y su comportamiento

posterior (Mir, 2015)

Privacidad

Taylor et al. (2011) define privacidad en redes sociales como el sentimiento de
aprehension del usuario debido a la pérdida de su privacidad por la recolecciéon de
informacion sobre él mismo. La privacidad en redes sociales es un factor complejo pues
los usuarios colocan su informacion y preferencias incluyendo datos personales,
imagenes, estados civiles, pasatiempos, etc. (Yaakop et al., 2013). Asi, consideran que
los anuncios personalizados en sitios de social media, reflejan su comportamiento en linea
(como busqueda o intercambio de informacion sobre marcas) y que rebasan el limite del
derecho de los consumidores a la privacidad (Young y Quan-Haase, 2013). Cuando los
consumidores hacen el vinculo entre las preocupaciones de privacidad y ver publicidad
en redes sociales tendran una aceptacion negativa acerca de la publicidad en estos medios
(Taylor et al., 2011). Los problemas de privacidad afectan negativamente las respuestas
de los usuarios de Facebook a anuncios patrocinados y su intencion de comprar productos

que aparecen en esos anuncios (Lin y Kim, 2016).

Dimension 4: Denominada Factores de Socializacion (Taylor, Lewin y Strutton, 2011) y

conformada por Auto congruencia con la marca e Influencia de pares

Auto-congruencia con la marca

Se define como la coincidencia entre los valores expresivos de la marca y la propia
imagen del consumidor (Sirgy, 1985). Los consumidores siempre comparan la imagen de
la marca con la que tienen de ellos mismos (Taylor et al, 2011). Cuanto mayor es la
congruencia, mas positiva es la actitud del consumidor hacia la marca en cuestion

(Escalas y Bettman, 2005). Esta variable ha sido usada para explicar y predecir respuestas
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como actitudes e intencion de compra del consumidor (Sirgy et al., 1997). Sélo ha sido
incluida en el estudio de respuesta hacia la publicidad en redes sociales por Taylor et al
(2011) cuyos resultados indicaron que la auto congruencia con la marca en un importante
estimulo externo que facilita una mayor respuesta a los anuncios disefiados para aparecer

en las redes sociales.

Influencia de pares

Las redes sociales enriquecen o mejoran las relaciones interpersonales (Peters,
Amato, Hollenbeck, 2007) pues estan disefiadas para promoverlas (Taylor, et al., 2011),
la conectividad social es el nacleo de las redes sociales (Kim y Chu, 2011). Mediante el
intercambio de informacién, los consumidores fortalecen afiliaciones clave a grupos de
referencia (Taylor, et al., 2011), al compartir informacidn util y experiencia del producto,
los usuarios de redes sociales pueden ayudar a sus amigos con decisiones de compra (Kim
y Chu, 2011). De esta manera, el contenido que genera respuesta positiva del consumidor
es aquel que va acorde a las normas de pares y grupos de referencia importantes para los

consumidores pues los une a otros individuos y grupos (Taylor, et al., 2011).

Otras variables consideradas: Ademas de las variables en las dimensiones descritas,
diversos autores complementaron factores que influencian en la respuesta del consumidor
a la comunicacion de empresas por redes sociales como Credibilidad (Bracket y Carr,

2001), Interactividad (Wang et al., 2002) y Evitacion (Yaakop, 2013).
Credibilidad

En la industria publicitaria, credibilidad se define como la percepcion general del
consumidor hacia la veracidad, fiabilidad y credibilidad de un anuncio (MacKenzie y
Lutz, 1989). La primera aproximacion de la credibilidad en el estudio de respuesta a la

publicidad tradicional se encuentra en el estudio de Pollay y Mittal (1993) que indica que
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la desconfianza en la publicidad es de gran importancia porque impide la credibilidad

publicitaria y reduce la eficiencia del mercado.

El impacto de la credibilidad de la publicidad en linea sobre la actitud hacia la
publicidad, junto a la Informatividad y Entretenimiento fue probado por Brackett y Carr
(2001). El estudio de Jiménez et al. (2014) sefiala que la credibilidad de la fuente es
trascendental para definir el éxito de la publicidad en internet (Frutos et al., 2014). Enel
caso particular de Facebook, cuando los consumidores buscan informacion sobre una
empresa, los perfiles en medios sociales otorgan informacion sobre el negocio, vinculos
a la pagina web y distintos medios de informacidn que generan credibilidad (Yaakop et
al., 2013). Asi, este factor impacta la respuesta a la publicidad en linea (Wang y Sun,

2010; Mir, 2015)

Interactividad

La interactividad es multidimensional y sus efectos se abordan desde la
perspectiva de elemento de medios o factor perceptual en la mente del usuario (Wise,
Hamman y Thorson, 2006). En el contexto mecanico de internet implica que los usuarios
puedan participar modificando el formato y contenido de la informacién en tiempo real
(Steuer, 1992). A nivel personal, se describe la interactividad como medio para que las
personas se comuniquen efectiva y directamente sin importar tiempo o distancia
(Blattberg y Deighton, 1991). La interactividad es, en general, la capacidad de controlar

la informacion (Bezjian, Calder y lacobucci, 1998).

La interactividad de internet es la diferencia fundamental con medios
tradicionales, cada herramienta otorga un nivel diferente de interactividad (Liu y Shrum,
2002) y permite registrar las respuestas de comportamiento de los usuarios (Rodgers y

Thorson, 2000). Algunos autores sefialan que una de las desventajas de la interactividad



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 118

es el desorden o confusidn que pueden generar al usuario (Hadija, 2008) pero se encontro
que impacta en la respuesta a la publicidad en linea (Wang et al., 2012). De esta manera,
la interactividad es un estimulo de marketing que hace que internet y sus diversos sitios
destaquen entre otros medios (Yaakop y Hemsley, 2011) y se le ha agrupado con el
entretenimiento en los factores relacionados a la ejecucion de la publicidad digital
(Taylor, 2009). Se ha hallado que a mayores niveles de interactividad en comunidades

virtuales es mas probable que los miembros participen (Wise, et al., 2006).

Las redes sociales se caracterizan por sus altos niveles de interactividad que
generan respuestas favorables hacia la publicidad en estos medios (Yaakop et al., 2013)
volviéndolas integrales a la estrategia de marketing (Kaplan y Haenlein, 2010). Facebook
permite a los usuarios usar contenido interactivo a través de fotos, videos, textos, enlaces,
etc. se puede usar como estrategia para rastrear y explorar nuevos productos con los
consumidores y al mismo tiempo tener perfiles en redes sociales y mantenerlos
actualizados mejora la consciencia y visibilidad de la marca en linea (Yaakop et al., 2013).
La publicidad en redes sociales como Facebook da al consumidor la oportunidad de
interactuar activamente con los anuncios en su pagina permitiéndoles dar me gusta y
compartir y ver también que otros amigos le dieron me gusta o compartieron el mismo
anuncio (Dehghani y Tumer, 2015). Chun y Lee (2016) indican que, en redes sociales, la
respuesta de la compafiia a los comentarios de las personas, por ejemplo, “Gracias por tu
apoyo” se considera como una condicion de alta interactividad mientras que se da baja
interactividad cuando la empresa no responde a ningiin comentario de sus seguidores.
Rutter, Roper y Lettice (2016) encontraron un efecto fuerte y positivo cuando las

universidades usan las redes sociales de manera interactiva.



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 119
Evitacion

La evitacion en publicidad se define como todas las acciones de los usuarios de
medios que reducen su exposicién al contenido del anuncio (Speck y Elliot, 1997). Las
personas evitan los anuncios de formas cognitivas, comportamentales y mecanicas (Elliot
y Speck, 1997). Los antecedentes que explican la evitacion son la interrupcion de tareas,
confusion y experiencias pasadas negativas (Cho y Cheon, 2004). De esta manera,
ignorar anuncios de periddicos o revistas es un método cognitivo de evitacion, cambiar a
otros programas de television durante los cortes comerciales es un método conductual de

evitacion; en internet, eliminar pop-ups es un método mecanico de evitacion de publicidad

(YYaakop et al., 2013).

Autores encontraron que existe una relacion positiva entre la evitacion de la
publicidad y respuesta a los anuncios en Facebook lo que puede ser ocasionado debido a
su escepticismo acerca del mensaje que estan recibiendo por falta de confianza y

credibilidad que genera que les presten menos atencién a éstos (Yaakop, et al., 2013).

3.2.1. Teoria sobre el marketing en la educacion superior universitaria

Manes (2004) define al mercado universitario como conjunto de personas con
recursos que estan dispuestos a intercambiar para satisfacer necesidades y tener
beneficios, la demanda educativa se compone de alumnos y sus padres mientras que la

oferta educativa se compone por las instituciones que ofrecen el servicio.

Los estudios sobre la educacion universitaria se encuentran en diversas disciplinas
como economia, sociologia y politicas publicas; desde la perspectiva del marketing, ha
sido abordada desde corrientes del comportamiento del consumidor (fuentes de
informacion y factores de eleccion) y del marketing de servicios (comportamiento de

consumo) (Simoes y Soares, 2010). Kotler y Fox (1985) indican que no solo la aceptacion,
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sino que los enfoques del marketing para instituciones educativas han evolucionado a lo
largo de los afios. Primero abarcd la busqueda de mayor cantidad de alumnos
matriculados para abordar posteriormente financiamiento, mejora de imagen y
reconocimiento de la universidad como marca. Kotler y Fox (1985) diferencian 5 etapas
de evolucion del marketing con el objetivo de tener alumnos matriculados en las

instituciones educativas (ver tabla 27).

Tabla 27: Etapas en la evolucion del marketing de matriculas

Etapa Descripcion
Las instituciones educativas sentian que no necesitaban reclutamiento o

El marketing es innecesario marketing y que los alumnos que valoraban la educacion llegarian por si
mismos.
Debido a que las instituciones no lograban llegar a la meta esperada de alumnos
matriculados, instalaron oficinas de reclutamiento o venta denominadas
“oficinas de admision” que cumplian funciones de ventas haciendo llamadas,
enviando catalogos, etc.
Las instituciones notaron que las oficinas de admision funcionarian mas
efectivamente si lograban alcanzar a candidatos potenciales para lo cual
requerian entender el proceso de decision de inscribirse en una universidad,
comenzaron a investigar y/o contratar consultores externos.
A pesar de las actividades que realizaban las instituciones notaron que no
podian ofrecer todas las carreras para todos los estudiantes, asi que evaluaron
sus caracteristicas diferenciales para encontrar un lugar en la mente de los
consumidores. A través del posicionamiento, los estudiantes podian ahora
elegir el centro educativo que se ajuste mejor sus necesidades.
Incluso posicionandose, las instituciones se vieron inmersas al contexto
cambiante fuera de su alcance (valores, modas, situacion econdémica) para lo
cual comenzaron a revisar sus programas y procesos para adaptarse al entorno.
Las instituciones notaron que la matricula era solo el comienzo de lo que seria
El marketing es gestion de  una larga relacion con los estudiantes a los que comenzaron a tratar como un

matriculas socio valioso al que habia que mantener satisfecho antes, durante y después de

culminados sus estudios.

El marketing es promocion

El marketing es
segmentacion e
investigacion de mercado

El marketing es
posicionamiento

El marketing es planeacion
estratégica

Nota Fuente: Adaptado de Kotler y Fox (1985) Strategic Marketing for Education

Institutions (pp. 11, 12)

Se define marketing en el contexto de la educacion como “el andlisis, la
planificacion, la ejecucion y el control de programas cuidadosamente formulados
destinados a lograr el intercambio voluntario de valores con un mercado objetivo para
alcanzar los objetivos de la organizacion™ (Kotler y Fox, 1985, p. 6). El marketing para
estudiantes de universidad, describe los esfuerzos organizados para lograr la mision y

objetivos de una universidad a traves de comunicaciones especificas, reclutamiento,
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seleccidon y retencion de estudiantes cuyas capacidades contribuiran a su propio desarrollo
y el de otros (Lay, 2004). Algunos autores denominan al marketing para la industria de la
educacion superior universitaria enrollment management o gestion de matriculas
(Johnston, 2010). EI término gestion de matriculas fue usado originalmente por Jack
Maguire (1976) quien lo definié como los esfuerzos institucionales para influenciar a los
alumnos a matricularse, Dolence (1996) conceptualizdé la gestion estratégica de
matriculas como procedimiento elaborado para colaborar a que una institucion consiga y
conserve la cantidad ideal de alumnos reclutados, retenidos y graduados, es decir, un
proceso que incluye dar seguimiento e interactuar con los estudiantes desde el punto
inicial de contacto hasta su graduacion, un proceso disefiado para atraer y retener

estudiantes (Vander, 2009).

Kotler y Fox (1985) sefialan que los publicos de una universidad son los fundadores,
estudiantes antiguos (alumni), comunidad local, publico en general, medios masivos,
futuros estudiantes, estudiantes actuales, organizaciones de acreditacion, padres de los
alumnos, personal de administracion, profesorado, fideicomisarios y regentes,
competidores, proveedores, comunidad empresarial y entidades legisladoras y

gubernamentales (Ver figura 19)
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Figura 19: La universidad y sus publicos
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Nota Fuente: Kotler, P., Fox, F., (1985) Strategic Marketing for Education Institutions (p.
14)

El marketing beneficia a las instituciones educativas permitiéndoles alcanzar su
mision con mayor éxito, mejorar la satisfaccion con la institucion, sus publicos y
mercados; les posibilita atraer mayores recursos de marketing y lograr mayor eficiencia

en las actividades de mercadeo (Kotler y Fox, 1985).
3.2.1.1. Comportamiento de compra

El comportamiento del consumidor es diferente de acuerdo al producto o servicio
que vaya a adquirir (Kotler y Armstrong, 2007). EXxisten, en general, cuatro tipos de
comportamientos de compra: comportamiento de compra complejo (grades diferencias
entre marcas y alta participacion), comportamiento de compra que busca la variedad
(grandes diferencias entre marcas y baja participacion), comportamiento de compra que

reduce la disonancia (poca diferencia entre marcas y alta participacion) y comportamiento
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de compra habitual (poca diferencia entre marcas y baja participacion) (Kotler y

Armstrong, 2007) (Ver tabla 28).

Tabla 28: Tipos de comportamiento de compra

123

Alta participacion Baja participacion
Diferencias significativas entre las Comportamiento Comportamiento
marcas de compra de compra que
complejo busca la variedad
Escasas diferencias entre las marcas Comportamiento Comportamiento
de compra que de compra
reduce la habitual
disonancia

Nota Fuente: Armstrong, G., Kotler, P., (2007). Marketing version para latinoamérica (p.
159)

La decision de elegir una universidad es alta participacion pues reflejara la imagen
de la persona, tiene consecuencias a largo plazo y el costo implica sacrificios econémicos
y personales (Kotler y Fox, 1985), ademas, existen diferencias significativas entre las
marcas o instituciones por lo que la eleccion de una universidad es un tipo de
comportamiento de compra complejo. Afectara la futura profesion, amigos, pareja, lugar
de residencia, satisfaccidn de vida, etc. de los potenciales estudiantes y el riesgo de tomar
la decision incorrecta se percibe como alto, existe presion y expectativas de grupos de

referencia a los que el consumidor se ve expuesto (Kotler y Fox, 1985).

3.2.1.2. Modelos que describen el proceso de eleccion de una universidad
El proceso se aplica a todas las decisiones del consumidor, incluidas las decisiones
educacionales (Myers, 1996). La eleccion de matricularse a una universidad es de las méas
importantes que hacen los jovenes y sus familias a lo largo de su vida (Kotler y Fox,
1985). La persona va a través del proceso de decision tratando de resolver su problema
o satisfacer su necesidad seleccionando la mejor opcién (Ashraf et al., 2013). La mayor

parte de la bibliografia toma 3 enfoques conceptuales para describir el proceso de eleccion
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universitaria y los factores de influencian (Liza, 2010; Simoes y Soares, 2010) mientras

que Hossler et al. (1989) considera 4 (ver tabla 29):

Modelos econémicos: También llamados econométricos (Simoes y Soares, 2010).
Describen la eleccién de la universidad como una comparacion de los beneficios
y cotos de atender a una universidad. Los autores que usan este modelo aplican la
teoria del capital humano enfocandose en factores relativos al dinero o financieros
como ingreso familiar, pensiéon y ayuda econdmica. Liza (2010) sefiala que los
estudiantes actlian racionalmente maximizando su utilidad pero que estos modelos
no explican las diferencias en la eleccion de la universidad (Paulsen, 2001) que
incluyen factores no pecuniarios e intangibles como el contexto y acceso a
informacion.

Modelos socioldgicos: También llamados modelos de logro de estatus (Simoes y
Soares, 2010). Resaltan el rol del capital social y cultural, como educacion de los
padres e interacciones, en las aspiraciones educacionales (Hossler et al., 1989).
Este enfoque describe un proceso que considera factores que se desarrollan a lo
largo de la vida del estudiante (Liza, 2010) en interaccion de variables
conductuales (desempefio académico) y de antecedentes del alumno (clase social)
(Simoes y Soares, 2010). Cabe resaltar que estos modelos no indican como
finalmente los estudiantes toman la decision de postular a una institucion (Liza,
2010).

Modelos de procesamiento de informacion: Toman en cuenta el acceso y falta de
informacidn sobre universidades. Los principales canales de informacién sobre
universidades son parientes, consejeros y profesores de los colegios, personal de
admision de la universidad, materiales de reclutamiento, guias de la universidad,

ferias de universidades, etc. (Hossler et al., 1989).
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e Modelos mixtos: Son més aplicados y facilmente transferibles al contexto de la
eleccion de una universidad (Hossler et al., 1989), el proceso de decision en este
modelo tiene varias etapas e incluyen los indicadores méas representativos de los

modelos econémicos y socioldgicos (Liza, 2010).

Tabla 29: Modelos y autores que describen el proceso de eleccion de una

universidad
Modelo Autores
Harper y Griffin (2011), Grifiith y Roustein (2009),
Econdémico Avery y Hoxby (2004), Long (2004), Ellwood y Kane

(2000), Perna (2000)

Socioléaico Perna (2006); Carnevale y Rose (2003); Cabrera, La
g Nasa y Burkim (2002); Sewell y Shah (1978)

Procesamiento de . . .

Informacion Avery (2010), Hill y Winston (2010), Ceja (2006).

Chapman (1981), Gregory y Jackson (1982), Hanson y

Mixto Litten (1989), Kotler y Fox (1985) y Manes (2004)

Nota Fuente: Adaptado de Hossler, D y Park, E. (2014). Understanding Student College
Choice (p. 50); Simoes, C.y Soares, A. (2010). Applying to higher education: information
sources and choice factors (p. 373)

Los modelos mixtos son los mas adecuados segun Hossler et al. (1989), Liza
(2010) y Simoes y Soares (2010). En la tabla 30 se muestran los autores mas

representativos y las etapas de decision de sus teorias mixtas.
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Tabla 30: Modelos mixtos que describen la eleccion de una universidad

Autores Descripcion
Proceso influenciado por caracteristicas personales y externas en cinco
etapas: pre busqueda, busqueda, postulacion, eleccion y matricula.
Tres etapas: preferencia, determinada por factores sociolégicos;
Gregory y Jackson (1982) exclusion, determinada por factores econémicos y evaluacion, usando
un esquema de calificacion.
Proceso continto de cinco etapas: aspiracién de asistir a una
Hanson y Litten (1989) universidad, iniciar la bisqueda de informacion, reunir informacién,
postulacién y matricula.
Necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decisién, implementacion de la decision, evaluacion post compra.
Necesidades personales, busqueda de informacion, evaluaciond e
Manes (2004) informacion, decision de matricularse, evaluacion de la universidad,
recomendacion

Chapman (1981)

Kotler y Fox (1985)

Nota Fuente: Adaptado de Liza (2010, p. 114, 115). An exploratory study of factors
influencing the decision of students to study at University Saints Malaysia y Simoes, C.y
Soares, A. (2010, p. 374). Applying to higher education: information sources and choice

factors

3.2.1.3. Proceso de eleccion de una universidad
Se revisaron los modelos del proceso de eleccién de una universidad mixtos de
Kotler y Fox (1985) y Manes (2004). Kotler y Fox (1985) comienzan su estudio
explicando que la duracién del proceso de decision de compra no solo depende de la
experiencia previa y nivel de implicancia personal, sino también del nimero de
alternativas, informacién disponible, el tiempo que se tome cada alumno potencial para

tomar la decision, etc.

Estos autores describen el proceso de matricula como un embudo paralelo de
decisiones de los alumnos potenciales y las instituciones universitarias, las decisiones de
cada uno afectan las decisiones del otro actor. De esta manera, desde la perspectiva de la
institucion, el embudo comienza con muchos prospectos, varios inician los tramites, un
grupo postula, algunos son admitidos, otros pocos pagan y de éstos no todos se
matriculan. Desde la perspectiva del alumno potencial, el embudo comienza con todas las

instituciones universitarias que existen, pero el alumno no las conoce todas, solo puede
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considerar aquellas que conoce, postula a algunas, de entre éstas tiene preferencias, no es

admitido en todas, realiza el pago y posteriormente se matricula (Ver figura 20).

Figura 20: Embudo de reclutamiento de la institucion y prospectos
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Nota Fuente: Kotler, P., Fox, F., (1985). Strategic Marketing for Education Institutions (p.
249)
Los pasos por los que pasan los alumnos de acuerdo a Kotler y Fox (1985) son los

siguientes (Ver figura 21).

Figura 21: Pasos en la toma de decisiones altamente complejas
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Nota Fuente: Kotler, P., Fox, F., (1985). Strategic Marketing for Education Institutions (p.
251)



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 128

1. Formacion el conjunto de opciones: Debido a que se desperto la necesidad de ir a
una universidad, el alumno potencial piensa en todas las universidades que conoce
(no necesariamente conoce el total de instituciones del mercado), reduce esta lista
y decide postular a algunas de estas instituciones. La decision comienza durante
los afios de colegio.

2. Recopilacion de informacion: El estudiante consulta fuentes personales, no
personales y de la institucion. Al mercaddlogo le interesa conocer como es la
necesidad de informacion y las fuentes de cada prospecto en particular. Algunos
pueden realizar la decision muy rapido mientras que a otros les toma muchos
meses de acuerdo a la motivacion, informacion inicial, facilidad de obtener
informacidn adicional, etc. Hay dos niveles de basqueda de informacion: prestar
simplemente “mayor atencion” y ‘“basqueda activa de informacion”. Los
mercaddlogos deben dar a conocer a los prospectos a aprender los atributos claves

de sus instituciones.

Kotler y Fox (1985) sefialan que antes de evaluar las alternativas de las que ha
recopilado informacién, el alumno establece criterios de seleccion pesando cada atributo
de las instituciones, el establecimiento de pesos se construye de acuerdo a sus
necesidades. Mediante la piramide de Maslow (Figura 22), los autores explican que
algunos buscan en la universidad satisfacer principalmente necesidades de alimento y
hogar o seguridad, otros buscan satisfacer su necesidad de pertenencia agradandole a otras
personas, algunos otros prospectos podrian querer aumentar su autoestima perteneciendo
a una universidad de prestigio y otros podrian buscar primordialmente realizacion y

desarrollo personal en una universidad que comparta sus valores.
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Figura 22: Jerarquia de Necesidades de Maslow
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3. Evaluacion de alternativas: Del conjunto de opciones, el consumidor valora los
atributos de cada universidad de acuerdo a sus percepciones, luego, determinan
cuéles valora, poniéndoles diferentes pesos de importancia, es decir, considera de
mayor importancia de acuerdo a la satisfaccion que le otorga (por ejemplo, calidad
académica o ubicacion). Finalmente desarrolla preferencia por algunas
instituciones a través de algin procedimiento de evaluacién asumiendo que son
admitidos.

4. Eleccion: Para llegar a la decision de elegir matricularse en una universidad,
muchas personas tienen influencia. Ihlanfeldt (1980) identificé que los mayores
influenciadores en la decision de matricularse en una universidad eran amigos y
personal del colegio, alumnos antiguos, padres, departamento académico,
miembros de la facultad y estudiantes de la universidad, pero, ademas, el personal
de la universidad afecta al candidato y a los influenciadores mencionados (Kotler

y Fox, 1985) (ver figura 23).
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Figura 23: Influencias en el estudiante universitario
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Nota Fuente: Ihlanfeldt, W. (1980). Achieving Optimal Enroliments and Tuition Revenues

5.

(p. 258)

Implementacion de la decision: Cuando va de la decision a la accidn, el estudiante
postula a las universidades de mayor preferencia. Se desarrolla lo que se denomina
intencion de matricularse la que se ve afectada por varios factores antes de
convertirse en la accion de matricularse.

Evaluacion posterior a la compra: Satisfaccion o insatisfaccion con la decision
tomada. En el caso de las universidades, los estudiantes prospectivos tienen claro
a qué universidad iran definitivamente si son aceptados y, en el caso de no serlo,

saben a qué institucion tienen como segunda opcion.

Manes (2004), por otro lado, propone un modelo de toma de decisidn para de seis

componentes (ver figura 24):

Necesidades personales: Provienen de los deseos, son individuales y afectados por
factores psicologicos, sociales o de recursos. Se debe analizar necesidades de
logro y afiliacion.

Busqueda de informacion: Incluye la cantidad y fuentes de informacion revisadas

antes de evaluar una decision. Las universidades deben comunicar su ofertar
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educativa adecuadamente y las fuentes de influencia suelen ser personales e
impersonales, es decir, amigos y familiares y la publicidad de la institucion.

e Evaluacion de informacion: Evaltan calidad, comunidad, ubicacion, valor
percibido, instalaciones, cursos, etc. para escoger aquella que se ajuste mejor a
sus expectativas.

e Decision de matriculacion: Basado en riesgos y beneficios percibidos toma una
decision.

e Evaluacion de la escuela: Habiendo vivido experiencias en la institucion, analizan
si cumple las expectativas lo cual les generara satisfaccion o insatisfaccion

e Recomendacion: Mensaje hablado acerca de la institucion, su reputacion,

servicios que los que han vivido la experiencia pueden llegar a comunicar a otros.

Figura 24: Modelo de decision de matricula

Necesidades Biisqueda de Evaluacién Evaluacion Evaluacion
- de de
personales Informacioén de_ l.a . .
decisidon matriculacid escuela

Recomendacion

(Feedback)

Nota Fuente: Manes, J., (2004). Marketing para instituciones educativas. Guia para

planificar la captacion y retencion de alumnos (p. 105)
3.2.1.4. Roles en el proceso de elegir una universidad

Kotler y Fox (1985) indican que los mercaddlogos deben prestar atencion a las
fuentes de informacién que los alumnos consultan y la influencia que tiene cada una de
éstas, de esta manera argumentan que se puede conocer mejor a los influenciadores

conociendo los roles en proceso se decision:

e Iniciador: Persona que sugiere la idea de matricularse en una universidad

¢ Influenciador: Persona cuya opinién tiene alguna influencia en la decision final.
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e Decisor: Es quien toma la decision de cuando y si matricularse o no.
e Comprador: La persona que hace la compra.

e Usuario: La persona que se matricula.
3.2.1.5. Factores que impactan en la eleccién de una universidad

Los siguientes factores impactan en las elecciones de los consumidores: culturales
(cultura, subcultura y clase social), sociales (grupos de referencia, familia y rol o estatus),
personales (edad y etapa en el ciclo de vida, ocupacién, situacion econémica, estilo de
vida y personalidad o auto concepto) o psicoldgicos (motivacién, percepcidon, aprendizaje

o creencias y actitudes) (Kotler y Armstrong, 2007) (Ver figura 25).

Figura 25: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

—
Sociales

Cultera ‘ Personales |
e
referencia Edad v etapa en el
Subcultura ciclo de vida L
) Ocupacion I\-Iotn'a-:_:j:n Comprader
Familia Sitnacion Percepcion
Economia :'\prendi_zaje
Estilo de vida {?ree’f“:’a"’
Clase social Roles y estatus Personalidad v auto Y actitudes
concepto

Nota Fuente: Armstrong, G., Kotler, P., (2007). Marketing versién para latinoamérica (p.
142)

En cuanto a la eleccién de una universidad, es ampliamente aceptado que esta
influenciada por una variedad de factores de eleccion algunos de los cuales no se enfocan
en el servicio principal (Briggs, 2006). La tabla 31 muestra los estudios que indican los

factores mas importantes que influyen en la eleccién de una universidad.
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Tabla 31: Autores que analizan los factores que impactan en la eleccion de una

universidad
Autor Afio Pais Factores que impactan
Becker 1975 isrt]?gg: Retorno que obtendran asistiendo a una universidad
Personas significativas (amigos, padres y personal de la
escuela secundaria con sus comentarios, expectativas, y
Estado consejos) también las caracteristicas fijas de la universidad

Chapman 1981 - (como costo, ayuda financiera, ubicacion, disponibilidad del
Unidos A
programa, etc.) y los esfuerzos de la universidad para
comunicarse con los estudiantes (informacion escrita, visitas
al campus y admisiones / reclutamiento, etc.)
Disponibilidad de opciones de programas, flexibilidad de

Nueva . - L
cambio de carrera, reputacion de grado, costo de alojamiento,
Ford, Joseph Zelanday . -
1999 tiempo en completar el grado, empleabilidad de graduados,
y Joseph Estados A - - . .
- apariencia del campus, influencia de familia y amigos e
Unidos - ;
influencia boca a boca.
Caracteristicas del ambiente académico y programas,
. Estados - o - - - - -
Kallio 1995 Unidos financiamiento, residencia, vida social, pareja y

preocupaciones sobre el trabajo
Josephy Nueva Valor de la educacion, contenido y estructura del grado,

Joseph 1998 Zelanda  costo, aspectos fisicos e instalaciones, aspectos generales
Beekohoven,
DeJongandy 2002 Holanda  Antecedentes sociales y financieros de los estudiantes
Van Hout
Soutary Reputacion académica, idoneidad de la carrera, prospecto de

Turner 2002 Australia trabajo y calidad de ensefianza

Hog Kong Reputacion y prospectos de carreras
2003 Singapury Reputacion, imagen de destino, prospecto de carreras de
Malasia  graduados y ambiente de aprendizaje
Veloutsou, Reino Reputacion, ubicacion, infraestructura, costos, oportunidades

Gray, Famy
Llanes

Lewi y Paton 2004 Unido de carrera, calidad de ensefianza
Factores internos (motivacion, percepcion, experiencia y
aprendizaje, caracteristicas personales y actitudes). Factores
Estados  externos (variables del macro entorno politicas, econémicas,
Manes 2004 - o . .
Unidos legales, culturales, tecnoldgicas y de medio ambiente
mientras que las del micro entorno son los grupos sociales,
familia, influencias personales, situacion de compra)
Fos_kett, 2005 Factores econdmicos como oportunidades, costos de estadia
Maringe y Inglaterra - :
2006 y problemas financieros
Roberts
Shanka, Reputacion académica, variedad de programas de estudio,
Quintaly 2006  Awustralia  calidad de la educacion, ubicacion, costos y opinidn de otras
Taylor personas

Reputacion académica, ubicacion y distancia al hogar tienen
mayor influencia en la eleccién de una universidad.
Contexto (politicas publicas generales y medios),

Briggs 2006  Escocia

Vrontis, caracteristicas de la escuela (composicion social y calidad),
Thrassouy 2007 Chipre instituciones de educacién superior (caracteristicas y
Melahnthiou acciones) e individuales (atributos personales del

consumidor)
Antecedentes familiares del estudiante, sus caracteristicas

RBoglrr:]?](;rllty 2007 Australia  demograficas y de las politicas y valores, estandares,
evaluaciones y experiencia de sus profesores
Wagner y . Costo, contenido y estructura de los programas, instalaciones,
2009 Malasia i . o ;
Fard valor de la educacion y opiniones de familia y amigos
Beneke y 2010  Sudafrica Ubicacion, reputacion, pension, programas sociales, becas,
Human recomendaciones de familia y amigos.
Simoes y Proximidad Geogréfica es el principal motivo y las paginas
2010  Portugal S . AN
Soares web de universidades son la fuente de informacion mas usada
Costo, reputacion de la institucion, conveniencia del curso,
Liza 2010 Malasia instalaciones, ubicacion y distancia, influencia de padres,

recomendacion de compafieros. Las paginas web de
universidades son la informacion mas usada Contimia. ..
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Durkin Reino
McKennay 2012 Unido El factor mas importante es la pensién
Cummins
Becas, reputacion, pension, acceso a tecnologia e
informacion, importancia de la institucién, diversidad
cultural, recomendaciones de familiares y conocidos, imagen
Tatenda y , calidad de instalaciones, vida social, oportunidades de

. 2012  Sudéafrica - - - P
Fakoti empleo, convenios internacionales, requerimientos de

admision, actitud amigable, staff académico, atractivo del
campus, ubicacion, instalaciones deportivas, calidad de
ensefianza, modalidades flexibles de estudio
Kusumawati 2013 Indonesia  Costo, reputacion, proximidad, prospectos de trabajo y padres
Jafari y . Factores econémicos como matricula, oportunidades para
- .. 2013 Iran . e
Aliesmaili encontrar trabajo fuera y dentro de la universidad
Ming 2013 Malasia Programa, costo _(ayuda fln:anuera), u_blcacmr], _personal de la
escuela secundaria, compafieros y amigos y visita al campus

L Reputacion, padres, becas, familia y amigos, servicios del
Revisién de P P y g

Emanuela 2013 . campus, ubicacién, pension, oportunidades de empleo,
Literatura

programas

Caracteristicas personales, ingreso familiar, capital social y

Hosslery Revision de cultural, capacidad académica, asistencia al colegio, fuentes

2014 ; - AN : -9

Park Literatura  de informacion, influencia de pares, costo de asistir y ayuda

financiera

Nota Fuente: Adaptado de Emanuela (2013, p. 63). Higher Education Student Choice
Influencing Factors y Ashraf et al. (2013, p. 301), Hossler y Park (2014, p. 52), Joseph y B.
Joseph (1998, p. 93), Manes (2004), Simoes y Soares (2010, p. 379), Liza (2010, 127), Ming

(2013, p. 55).

Como se puede observar, la decision de elegir una universidad se caracteriza por ser
compleja y sujeta a multiples influencias (Briggs y Wilson, 2007; Briggs, 2006), la
investigacion en este campo sigue abierta para nuevos analisis pues no existe y consenso
0 grupo de factores definidos (Simoes y Soares, 2010). Ming (2010) selecciona dos
dimensiones de los factores de Chapman (1981) y les denomina factores institucionales
por estar bajo el control de la universidad: caracteristicas fijas de la universidad y los

esfuerzos de comunicacion de la universidad con los estudiantes (ver figura 26).



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 135

Figura 26: Factores institucionales que influencian la decision de una universidad

de estudiantes de Malasia
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Nota Fuente: Ming (2010) Institutional Factors Influencing Students College Choice
Decision in Malaysia: A Conceptual Framework (p. 55)

La decision de compra se deriva de las alternativas del consumidor para formar una
intencion de compra; los estudiantes hoy en dia buscan mayor informacion para llegar a
una toma de decisiones mas informada en situaciones mucho méas complejas (Briggs,
2006, Chapman, 1981, Liza, 2010, Hossler y Park, 2014). A continuacidn, se revisan los

estudios sobre las fuentes de informacion para la eleccion de una universidad.

3.2.1.6. Fuentes de informacioén

La basqueda informacion es clave para decisiones de alto riesgo percibido por el
consumidor (Mourali, Laroche y Pons, 2005). Cuando los alumnos deciden a que
universidad asistir se enfrentan a riesgos financieros, funcionales (si el grado le permitira
obtener un trabajo), psicoldgicos (consecuencias de elegir mal) y sociales (lo que otros
pensaran) (Simoes y Soares, 2010), cuanto mayor es el grado de riesgo percibido, mayor
es la tendencia a buscar informacion. (Murray, 1991). La bdsqueda de informacion en la
decision de elegir una universidad se dirige a conocer atributos de las universidades que

a los estudiantes les interesan como dimensiones académicas, futuras perspectivas de
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carrera, oportunidades tras graduarse, calidad de vida en el campus, etc. (Kotler y Fox,

1985).

En el estudio de Santana et al. (2012), Se hallo que el 43.4% de su muestra de
estudiantes de primer afio de universidades particulares con carreras de negocios de Lima,
buscé informacion sobre la universidad desde la pagina web de la universidad; el 35.4%,
en Google; el 13.1%, en Facebook; el 2%, en YouTube; el 5.1%, en otro medio; y solo el

1% recurri6 a las referencias de sus amigos.

La busqueda de informacion puede ser interna y externa (Blackwell, Miniard y
Engel, 2006; Murray, 1991). La interna consiste en buscar informacion de la memoria o
conocimiento de experiencias previas relacionadas a la decision, la externa busca
recolectar informacién de fuentes personales y no personales (Simoes y Soares, 2010).
Lisa (2010) encontro que la pagina web de la universidad es el medio més importante
mientras que el segundo lugar lo ocupa el consejero escolar, seguido de los padres.
Simoes y Soares (2010) clasifican las fuentes de informacion como se muestra en la tabla

32.

Tabla 32: Fuentes de informacién sobre universidades segin Simoes y Soares
(2010)

Tipo Ejemplo

Interpersonales o Estudiantes de la t_mivgrsidad
0 Maestros de la universidad

o0 Guias oficiales de la universidad

0 Visitas promocionales a escuelas secundarias

o Folletos y volantes universitarios

o Paginas web

o Participacion en eventos/ferias promocionales

Controlados por el
mercaddlogo

o0 Visitas organizadas a campus

u Organizacién de eventos deportivos dirigidos a

escuelas secundarias

u Organizacion de actividades culturales y cientificas

o Eventos dirigidos a escuelas secundarias

o0 Actividades de corta duracion / de fin de semana

(culturales, deportivas o cientificas) Continia. ..

Inspeccion directa
del consumidor
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Independiente de o Publicity
terceros o0 Consejeros de la escuela

Nota Fuente: Adaptado de Simoes, C., Soares, A. (2010). Applying to higher
education: information sources and choice factors (p. 373)

Mientras Bonnema y Van der Waldt (2008) clasifican las fuentes como se observa

en la tabla 33.

Tabla 33: Fuentes de informacion sobre universidades de Bonnema'y Van der
Waldt (2008)

Tipo Ejemplo

0 Consejo de amigos cercanos
0 Consejo de alumnos actuales y antiguos de las
Sociales: Personas  instituciones
con las que 0 Consejo de profesores y consejeros guia del
interactuard colegio
0 Consejo de padres y guardianes
0 Consejo de miembros familiares

0 Péginas web de las instituciones
o Informacion de brochures de la institucion
Directas: Que vienen 0 Anuncios en vallas publicitarias
directo de la 0 Exhibiciones de carrera
institucion 0 Open days en las instituciones
o0 Career assessments
0 Publicaciones gratuitas distribuidas en colegios

0 Anuncios en televisién
Medios de 0 Anuncios en radio
Comunicacién 0 Anuncios en revistas
0 Anuncios en periddicos

Nota Fuente: Adaptado de Bonnema, J., Van der Waldt, D. (2008). Information and

source preferences of a student market in higher education (p. 319)

Diversos estudios encontraron que los estudiantes tienden a confiar mas en la
informacion otorgada por universidades (folletos, volantes, paginas web) que en fuentes
interpersonales (Veloutsou, Lewin y Paton, 2004; Briggs y Wilson, 2007); las fuentes que
quieren usar y en las que confian son producidas y distribuidas por la propia universidad,
por ejemplo, las jornadas de puertas abiertas, los sitios web, los folletos y el boca a boca,
contrariamente, los asesores de carreras, padres y maestros estan todos clasificados

debajo de las fuentes universitarias (Veloutsou, Lewin y Paton, 2004). Briggs y Wilson
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(2007) indican la creciente importancia de los sitios web de las universidades como vias

de informacion y fuentes de mensajes informativos.

Por otro lado, segun Ashraf et al. (2013), los estudiantes consideran la informacion
de folletos, paginas web y otros materiales impresos engafiosos por lo que los estudiantes
no le dan importancia a esas formas promocionales tradicionales y las universidades
deben cambiar sus estrategias de marketing usando otras herramientas como blogs y
herramientas sociales. Se necesita evaluar las fuentes de informacion que usan los
estudiantes y su comportamiento durante la busqueda cuando toman una decision de

asistir a una la universidad (Kusumawati, 2014).

El estudio de los factores que impactan en el comportamiento de elegir una
institucion de educacidn superior universitaria debe englobar los métodos que los
prospectos usan para buscar informacion sobre sus alternativas, en qué medida los medios
de comunicacion y, en la actualidad, las redes sociales impactan en su eleccion y qué

fuentes revisan para conocer las universidades (Fondevilla-Gascén et al., 2012).

Desde la perspectiva de la comunicacion por redes sociales, las informacion de la
universidad transmitida a través de sus medios digitales vendria a ser el denominado firm
generated content o contenido generado por la empresa, mientras que las
recomendaciones, comentarios, me gusta, compartidos, etc. vendria a ser el contenido
generado por el usuario, ewom en redes sociales. La clasificacion de las fuentes de

informacidn para medios digitales es la que se observa en la Tabla 34.

Tabla 34: Autores que investigaron las fuentes de informacion para la matricula a
una la universidad

Autor Ao Pais Fuentes de Informacion

Wagner y Fard 2009 Malasia Amigos, familia y pares (UGC, Ewom)

Briggs y _ _ Consultaron en dos aﬁos (200?3 y 2004) guéles
Wilson 2007 Reino Unido fueron las fuentes de informacion que mas
influyeron en su decisidn, para el afio 2003 que
Contimia. ..
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los cinco primeros fueron Folletos, Open Days,
Sitio web (FGC), Boca a boca (UGC) y
Rankings, para el afio siguiente se demostré la
creciente importancia del sitio web (FGC)
Prefieren las fuentes de informacion sociales

Bonnema y 2008 Sudafrica  como boca aboca (UGC, ewom) y la informacion
Van der Waldt - : 77
proporcionada por la misma universidad (FGC)
Gomes y . Informacién confiable de consejeros de admision
Murphy 2003 Australia y estudiantes actuales (UGC, ewom)
Las paginas web de la universidad son el medio
Simoes mas usado (controlado por el mercad6logo)
y 2010 Portugal (FGC), pero también recurren a fuentes
Soares :
interpersonales (actuales alumnos y maestros)
(UGC)

Visitas al campus o sitios web, folletos (FGC) o

Kusumawati 2014 Indonesia amigos y padres (UGC, ewom)

Padres y parientes, maestros y consejeros del
s colegio (UGC, ewom), personal del proceso de
Revision de A, : . !
Hosslery Park 2014 literatura admision, materiales de reclutamiento, guia de la
universidad, materiales de marketing, ferias de
universidades, paginas web (FGC)

Nota Fuente: Adaptado de Gomes y Murphy (2003, p. 121), Briggs y Wilson (2007, p. 63),
Wagner y Fard (2009, p. 9), Simoes y Soares (2010, p. 379), Hossler et al., (2014, p. 52),
Kusumawati (2014, p. 133)

3.2.1.7. Redes socialesy la gestién de matriculas

Simoes y Soares (2010) demostraron que los prospectos confian mas en la
informacion proporcionada por la universidad (folletos, sitios web) que en las fuentes
interpersonales como padres o maestros (Veloutsou, Lewin y Paton 2004; Briggs y
Wilson 2007) y resaltan el rol de internet como una fuente de informacion clave en el
proceso de decisién de matricularse a una universidad. Gray et al., (2003 p.113) encontrd,

por otro lado, que internet y los medios impresos fueron percibidos como las fuentes mas

importantes de informacion universitaria en tres mercados asiaticos.

Internet es importante para la admision como opcion estratégica para la universidad
pues la informacion en linea es mas oportuna y mas detallada que en medios impresos y
consultas personales (Hossler, Schmit y Vesper, 1999). Se abren paso a los nuevos medios
como sitios web, Facebook, YouTube, Twitter etc. en la decision de matricularse a una

universidad (Marklein, 2009). Barnes y Mattson (2009) encontraron en su estudio
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descriptivo que los departamentos de admision consideraban social media como muy
importante en su futura estrategia y que una importante parte estudia a los estudiantes por
estos medios. Desde la perspectiva de las oficinas de admision, la investigacion sobre
redes sociales incluye andlisis sobre la familiaridad, uso, importancia, investigacion de

estudiantes y efectividad (Barnes y Mattson, 2009)

“La educacion superior, en su empefio por mejorar formulas de captacion de
alumnado y también vias pedagogicas en la implementacion de la docencia, comienza a
percibir el fendmeno web 2.0, encabezado por las redes sociales, como una oportunidad
a explorar” (Fondevilla-Gascon et al., 2012, p. 499). ElI valor de los sitios de redes
sociales para la promocionar instituciones educativas se hizo evidente junto con su
creciente popularidad entre los adolescentes o estudiantes potenciales (Kusumawati,
2014), se perciben como una herramienta muy buena de comunicacién porque permite
estar cerca en un ambiente cdmodo para ellos (Mack et al., 2007). Ashburn (2007)
demostrd la creciente tendencia de los estudiantes de secundaria de usar las redes sociales
como fuentes de informacion, el 80% de los estudiantes universitarios encuestados

indicaron que su busqueda universitaria comenzo en linea.

Will y Callison (2006) consideraban que la mayoria de futuros estudiantes fueron
dirigidos mediante enlaces a la oficina de admision e inscripciones descargables en linea
desde las redes sociales lo que indica que las universidades deberian poder usarlas al
maximo para fines de comunicacion, reclutamiento y marketing. De acuerdo con
Kusumawati (2014) en redes sociales se obtiene informacion directa de las universidades

(FGC) y ewom (UGC):

Los SNSs pueden brindar una fuente de informacion de confianza en los

reclutamientos de educacion superior, ya que proporcionan informacion de tres
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fuentes diferentes en lugar de una. Estas fuentes incluyen informacion directa de la
universidad, informacion confiable de redes sociales o grupos de referencia
(amigos, comparieros, estudiantes actuales / antiguos, antiguos alumnos) e
informacidn en tiempo real en linea de los sitios web de las universidades. En esta
situacion, los miembros de las redes sociales cumplen dos funciones, en las que se
convierten en fuente y consumen el contenido de la informacién al mismo tiempo

(p. 134)

El estudio de Fondevilla-Gascon et al., (2012) demostré que las redes sociales se
transforman en factores cruciales en la toma de decision del postulante sobre la eleccién
de una universidad y que las estrategias de marketing las universidades deben “reorientar
sus politicas de comunicacion hacia Internet, redes sociales y herramientas del web 2.0.”
(pg. 509). De manera similar, los resultados del estudio de Kusumawati (2014) muestran
que cada vez es mas importante el uso de sitios de redes sociales para la busqueda y
seleccion de universidades entre los estudiantes potenciales y que vale la pena su uso
futuro para promover programas y eventos universitarios pues son populares y estan bien

establecidos entre los grupos de interés.

Fondevilla-Gascon et al. (2012) hallaron que solamente las paginas web y las
publicaciones de las universidades superan a las redes 2.0 como fuente de informacion
para decidir sobre una universidad, lo que resulta importante pues son nuevas en el
ecosistema digital, pero van creciendo y se espera que tenga mejores resultados en el
futuro. Santana et al. (2012) hall6 que Facebook es un canal de comunicacion con el cual
las universidades pueden tener una mayor cercania con postulantes y estudiantes, porque
acerca las instituciones a los jovenes y otorga rapidez de respuesta, incluso, ayuda en la
construccidn de marca, pues se generan sentimientos positivos por medio de su contenido,

lo que generaria engagement con ellos.
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Se concluye entonces que debido a que los sitios de redes sociales sirven para
fortalecer los lazos entre los grupos de interés y la universidad y aumentar el nimero de
inscripciones, los mercaddlogos de universidades deben considerarlos en el marketing

mix pues son fuente de informacion clave (Kusumawati, 2014).

Rutter, Roper y Lettice (2016) encontraron que sus resultados demostraron un
efecto positivo para el uso de las redes sociales en el rendimiento, especialmente cuando
una institucion atrae a un gran nimero de Me gusta en Facebook y Seguidores en Twitter,
ademas de un efecto fuerte y positivo resulta cuando las universidades usan las redes
sociales de manera interactiva. Foulger (2014) explica que el uso de social media por las

universidades sigue el embudo tradicional de marketing (ver figura 27):

Figura 27: Embudo de conversion en matriculas por social media

Adquieren alumnos
potenciales (seguidores,
fanaticos)

Los comprometen
(generando interaccidn)

Los conducen a enviar
consultas y aplicaciones
(mediante links)

Los convierten en
inscritos

Nota Fuente: Adaptado de Foulger, M. (2014). Higher education success stories: How 3

leading universities use social media.

3.2.1.8. Intencion de matricularse en una universidad
Existen diversas teorias para explicar la respuesta de las personas hacia las
comunicaciones de la empresa. Garcia (2011) indica que el comportamiento de los
receptores de la publicidad es resultado de factores externos e internos (los internos

incluyen caracteristicas personales y psicoldgicas); otros modelos basados en factores
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psicoldgicos sefialan etapas a través de tres niveles de comportamiento (ver tabla 35),
cognicion, afecto y conacion o comportamiento, propuestos por primera vez por Lavidge

y Steiner (1961) y denominada la jerarquia de efectos (Wolin et al., 2003).

Tabla 35: Modelos clasicos de respuestas a la publicidad

Etapas/Modelos Lavidge y Steiner

Nivel de Notoriedad
informacion Conocimiento
(Cognitivo)

Nivel afectivo Apreciacion
(Actitudes) Preferencia
Conviccion

Nivel de

comportamiento Compra
(Conativo)

Nota Fuente: Garcia, M., (2011) Las claves de la publicidad (p.198)

Al analizar la jerarquia de efectos de la publicidad en linea, las cogniciones o creencias
son antecedentes del desarrollo afectivo (mediante las creencias, el individuo evalla los
atributos asociados con el producto) y como consecuencia, las respuestas evaluativas
asociadas con los atributos se condicionan al producto creandose el afecto hacia éste que

lleva a la intencion conductual (Wolin et al., 2002).

De forma equivalente, Fishbein y Ajzen (1975) postularon la teoria de accion
planeada en la que indican que la respuesta a la publicidad comienza con las creencias
que forman actitudes, éstas generan intenciones para, finalmente, llevar al
comportamiento. La intencion es la probabilidad subjetiva identificada por un individuo
de realizar algun comportamiento (Fishbein y Ajzen, 1975) o el grado de esfuerzo
consciente que realiza una persona para llevar a cabo un comportamiento (Shim et al.,
2001), también se define como la medicion de la voluntad de comprar un producto y
probabilidad de que un consumidor compre un producto o servicio (Dodds et al., 1991;

Alietal. 2014).
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La mejor forma de conocer la conducta es conociendo las intenciones que llevaron
al individuo a actuar (Timana y Pazo, 2014). A mayor intenciéon de compra, es mayor el
deseo del consumidor de comprar un producto o servicio (Schiffman y Kanuk, 2009). La
teoria de accion planeada asume que el consumidor es racional y que se comporta bajo
busqueda, evaluacion y comparacion de informacion a su alcance, por lo general, en

decisiones de alto involucramiento (Matos, 2006).

3.3. Hipdtesis general, hipotesis especificas, variables e indicadores

3.3.1. Hipdtesis general

No se ha estudiado previamente el impacto las dimensiones del valor de marca y
de la comunicacion en redes sociales como factores de influencia en la intencion de
matricula en la universidad en Per(. Diversos autores indican que factores relacionados
al valor de marca (Soutar y Turner, 2002; Gray et al., 2003; Veloutsou et al., 2004; Briggs,
2006; Kusumawati, 2014) y a la comunicacion (Chapman, 1981; Ford et al., 1999;
Wagner y Fard, 2009, Beneke y Human, 2010; Liza, 2010; Tatenda y Fakoti 2012;
Hossler y Park, 2014) influyen en la eleccién de una universidad. Briggs y Wilson (2007)
indicaron que la decision de los postulantes se basa en una combinacion de informacion

disponible, boca a boca, percepciones y reputacion.

Las universidades usan social media para reclutar alumnos (Barnes y Mattson,
2009) vy los resultados son pequeiios pero prometedores (Hootsuit, 2017). Se ha
demostrado que en el estudio del proceso de toma de decision de los estudiantes, las redes
sociales son esenciales porque ellos forman parte de éstas (Fondevilla-Gascon et al.,
2012). Incluso, se sefiala que establecer un gran nimero de seguidores de redes sociales
es un fuerte predictor del éxito del reclutamiento de alumnos (Rutter et al., 2016). La
comunicacion por social media comprende contenido generado por la empresa y

contenido generado por el usuario que influye en los consumidores (Bruhn et al., 2012;
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Schivinski y Drabrowski, 2013; Kusumawati, 2014). Investigaciones anteriores hallaron
que las redes sociales promueve el ewom (Erkan y Evans, 2014) e influyen en los factores
del valor de marca contribuyendo a un cambio significativo en la intencion de compra
(Reza y Samei, 2012; Schiffman y Kamuk, 2009; Dehghani y Turner, 2015) y otras

respuestas de los consumidores (Taylor et al., 2011; Mir, 2015).

Santana et al. (2012) hallé que Facebook es un canal de comunicacion con el cual
las universidades pueden tener una mayor cercania con postulantes y estudiantes, porque
acerca las instituciones a los jovenes y otorga rapidez de respuesta, incluso, ayuda en la
construccién de marca, pues Sse generan sentimientos positivos por medio de su

contenido..

Kannan y Li (2017) indican que futuras investigaciones de marketing digital deben
analizar como se afecta la respuesta del consumidor. Cheung y Thadani (2010) y
Weinberg y Pehlivan (2011) hacen un Ilamado a realizar investigaciones para mostrar el
retorno sobre la inversion para las actividades de social media. Rutter et al. (2016)
recomiendan estudiar en otros paises la medida en que las universidades usan redes
sociales en sus actividades de construcciéon de marca y reclutamiento. Constantinides y
Zinck (2011) indican que existe una brecha para la mejora de las comunicaciones de
marketing para las universidades. Respondiendo al llamado de Santana et al. (2012), de
analizar el efecto de las redes sociales en la compra, se propone la siguiente hipétesis (ver

figura 28):

e HG: Los factores del valor de marca y los factores de la comunicacion en redes
sociales influyen significativamente en la intencion de matricularse en una

universidad.
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Figura 28: Modelo propuesto

Valor de Marca
1.Factores de a.Calilad Percibida
- X
Calidad/Liderazgo b Liderazgo |-. H‘“H'_n.g
[~
a Valor Percibido |~ Hika
Aﬁ';.‘f?ﬁzgz . . Persanalid [“Hzag
SOCIACIonN [ .
Marca T.Omanzacion [wans
. .
H2e8,
d.Oiferenciacion |—-—._
H4_1.ah Zahed 209,
H4.2 abed 2abcd
Hd.2.abe Zabedl Comunicacion en redes sociales
Ha.4 abe Zabed
H4.5,ah 2abed 9.Intencidn de
- Ewom HE 8 matricularse en la
universidad
aF
H.1.a0 lah Ge
Ha.2.abcd. Lab 4.1 Factores de — . || -H&1a9
H4.% ahe. 1ah ; a. Privacidad
e, 12 PrEcCcUpaciones 1
F4.4,ab¢.1ah LI sobie | - Ha.1.h
sasabiah | 47008 e i
H4.2.abed.3 sociales "
H4 Zahc 2 | Hazag
-
T:tﬂ:: aEconomia__ - H4.25.8
4.2 .Factores de -1~ I
- 5 e
cleencias sobre el . Maiterialismo |~
efecto de las W/ HAZd®
publicaciones //
- HaZa®
ovemes V| |-
] Hezbm
ajnformacian 1~ |~ N
4.3 Factores de Pl Hasen
utilidai del A e e
contenido :
. Interactividad /Hd {)
e
4.4.Factores de 2 nvasivica
’ . Hi 6.7
Preccupaciones Im 509,
sohre las st
publicaciones T Credbndad -
45 Factores de A futocongruencia
sucalizacion
1 Imagen

Nota. Elaboracion Propia.

3.3.2. Hipotesis especificas

Los estudios sobre el valor de marca de universidades particulares en Peru son
descriptivos y no explicativos (Eje. Ipsos Peru, 2016c¢). El valor de marca estd compuesto
por brand awareness, brand associations, calidad percibida y lealtad (Aker, 1996a).
Estudios previos encontraron que el Brand Awareness es antecedente de las demas
dimensiones del valor de marca (Dehghani et al., 2016; Barreda et al., 2015) mientras que
la Lealtad de Marca es el resultado (Das, 2014; Kohli y Leuthesser, 1995, Keller, 1993)
por lo que esta tesis se enfoca en las dimensiones de Calidad Percibida / Liderazgo y

Asociaciones de marca.

Aaker (1996a) considero que la Calidad Percibida influye en la decision de

compra. Posteriormente, Schivinski y Drabrowski (2013) demostraron que para los
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seguidores de paginas de Facebook de empresas de tres industrias (vestimenta,
telecomunicaciones y bebidas no alcohdlicas) en Polonia, solo la Calidad Percibida
influye en la Intencion de Compra mas no la Lealtad ni el Conocimiento o Asociaciones
de marca. Soewandi (2015) hallo que las dimensiones del valor de marca de una cafeteria
de Indonesia, el Conocimiento y Asociaciones de Marca y la Calidad Percibida se
relacionan positivamente con la Intencién de Compra de los clientes que siguen en el

perfil de Instagram.

Schivinski y Dabrowski (2013) y Soewandi (2015) recomiendan que se debe
analizar las dimensiones del valor de marca en el contexto de las redes sociales lideres en
otras industrias y paises. Dado que no existe una medida universal del valor de marca y
el sector de tiene que tomarse en cuenta cuando se selecciona un instrumento apropiado
para evaluarlo (Baker, Nancarron y Tinson, 2005; Mourad, Ennew y Kortman, 2011), se
propone la siguiente hipotesis tomando en cuenta las dimensiones del valor de marca de

Aaker (1996a) relevantes para la Intencion de Matricula en la universidad:

e HEL: Los factores: la. calidad percibida 1b. liderazgo de marca influyen

significativamente en la intencion de matricularse en una universidad.

Ivy (2001) confirmé la importancia de las universidades de analizar su mercado y
establecer su posicién para presentar una imagen efectivamente. Mourad et al. (2011)
encontrd que en Egipto, los mercaddlogos del area del servicio de educacion superior
deben desarrollar sobretodo Imagen de Marca. Reza y Samiei (2012) encontraron para la
industria automovilistica en Iran, que la Imagen de Marca influencia la Intencion de
Compra. De la misma manera, Irshad (2012) encontrd una relacion positiva y significativa
en la industria pakistani de celulares para estas variables. De acuerdo con Santana et al.

(2012), la imagen de la universidad es prioritaria dentro de la informacion que considera
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el estudiante para su eleccion (Pamploni, 2010). El estudio de Torlak et al. (2014), en el
contexto de marcas de celulares en Turquia, encontro evidencia suficiente para afirmar

que la imagen de marca impacta en la Intencion de Compra.

Soewandi (2015) recomienda que se debe analizar las dimensiones del Valor de
Marca en el contexto de las redes sociales lideres en otras industrias y paises. Dado que
no existe una medida universal del Valor de Marca y el sector de tiene que tomarse en
cuenta cuando se selecciona un instrumento apropiado para evaluarlo (Baker, Nancarron
y Tinson, 2005; Mourad, Ennew y Kortman, 2011), se propone la siguiente hipétesis
tomando en cuenta las dimensiones del Valor de Marca de Aaker (1996a) relevantes para

la Intencién de Matricula en la universidad:

e HEZ2: Los factores: 2a. valor percibido, 2b. personalidad, 2c. Organizacién y 2d.
diferenciacion influyen significativamente en la intencion de matricularse en una

universidad.

No existen estudios en Per( sobre la influencia del Ewom en la Intencién de
matricula. Diversos autores que analizaron los factores de matricula universitaria
(Wagner y Fard, 2009; Bonnema y Van de Waldt, 2008; Gomes y Murphy, 2003; Simoes
y Soares, 2010; Kusumawati, 2014, Hossler y Park, 2014) encontraron que el boca a boca

se relaciona con esta decision.

En el mundo digital, Bickart y Schindler (2001) hicieron un experimento en
Estados Unidos en el que encontraron que los consumidores que reunieron informacion
acerca de un producto en foros de discusion de internet reportaron mas interés que los
consumidores que usaron fuentes generadas por el mercadologo. En el mismo pais, Park,
Lee y Han (2007) encontraron que las resefias en linea influencian la intencion de compra

de un reproductor multimedia portable. Davis y Khazanchi (2008) encontraron que existe
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una relacion positiva entre el ewom y las ventas. Zhao y Shanyang (2008) hallaron que
cuando una persona se una a un grupo de marca en Facebook, la informacion que recibe
de otros (ewom) influencia en su intencion de compra. Bonnema y Van der Walt (2008)
hallaron que los postulantes prefieren informacién de boca a boca. Segun el estudio de
Mortazavi et al. (2014), en Irdn, el ewom en redes sociales virtuales impacta
significativamente en la intencion de compra del consumidor. See-To y Ho (2014)
realizaron una revision de literatura encontraron que el ewom en sitios de redes sociales
afecta la intencidn de compra de manera directa e indirecta. Alhidari et al. (2015) encontr6
evidencia que prueba que el ewom en redes sociales influyen en la intencién de compra
de estudiantes universitarios del suroeste de Estados Unidos. Sharifpour, Sukati y Azli
(2016) concluyeron que el ewom en la industria de telecomunicaciones de Iran, causa

aumento de la intencion de compra del consumidor.

Simoes y Soares (2010) sefialan que se debe profundizar el impacto de internet en
la eleccion de una universidad. Chi (2011) sugiere que se debe explorar la naturaleza del
contenido de las comunidades en redes sociales. Ha habido un interés creciente en la
comprension de cémo los mensajes ganados generados por el consumidor, en particular
el ewom, afectarian la compra de la marca (Bruce et al., 2012; Chevalier y Mayzlin, 2006;
Trusov et al., 2009; Villanueva et al., 2008). Autores sefialan que seria Gtil que la
investigacion futura se enfoque en como las universidades podrian utilizar la
comunicacion boca a boca més eficazmente para la decision de eleccion (Briggs y Wilson,
2007). Otros sugieren estudiar el ewom como técnica de comunicacion (Schivinski y
Dabrowski, 2015). See-To y Ho (2014) sugieren que la brecha de investigacion sobre
ewom Yy redes sociales debe ser cubierta. En este sentido, Alhidari et al. (2015)

recomienda que la investigacion futura sobre el ewom en la intencién de compra debe
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incluir otros paises y productos especificos. Por las razones explicadas se propone la

siguiente hipotesis:

e HE3: El contenido generado por el usuario sobre una universidad en redes
sociales, ewom, influye significativamente en la intencién de matricularse en la

universidad.

No existen estudios en Per( que analicen el impacto del Contenido Generado por la
Universidad en redes sociales sobre la Intencion de Matricula en la universidad. Diversos
autores que analizaron los factores de matricula universitaria (Wagner y Fard, 2009;
Bonnema y Van de Waldt, 2008; Gomes y Murphy, 2003; Briggs y Wilson, 2007; Simoes
y Soares, 2010; Kusumawati, 2014, Hossler y Park, 2014)) encontraron que la

comunicacion de la universidad se relaciona con esta decision.

El 25% de universidades encuestadas por Hootsuit (2017) ha visto un aumento en el
namero de solicitudes de estudiantes como resultado de los esfuerzos en redes sociales.
Bonnema y Van der Walt (2008) encontraron que los postulantes a universidades
prefieren la comunicacion generada por la misma universidad. Taylor et al. (2011), en
Estados Unidos, encontré sobre los el contenido generado por la empresa en redes
sociales, que los factores de socializacion, contenido y barreras influye en la respuesta
del consumidor. Schivinski (2013) hall6 influencia positiva del contenido generado por
la empresa en redes sociales sobre la intencion de compra. Afios mas tarde en Iran, Mir
(2015) hallo sobre el contenido generado por la empresa en redes sociales que las
creencias de utilidad personal influyen en la respuesta mientras que otros estudios
encontraron que los factores del contenido: Credibilidad (Brackett y Carr, 2001),
Interactividad (Wang et al., 2012) y Evitacion (Yaakop et al., 2013) también influyen en

las respuestas del consumidor.
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Chi (2011) sugiere que se debe explorar la naturaleza del contenido de la publicidad
de empresas en redes sociales. Se deben hacer estudios con escalas aumentadas de items
que reflejen mejor al consumidor en el entorno de las redes sociales (Cheng et al., 2009)
y analisis profundos del contenido de la informacion para postulantes (Veloutsou, Lewin
y Paton, 2004). El estudio de Taylor et al. (2011) sugiere que datos adicionales o analisis
mas sofisticados podrian revelar relaciones atn no probadas y que es relevante investigar
si las respuestas del consumidor son distintas de acuerdo al tipo de industria, Mir (2015)
recomienda examinar la publicidad no convencional de las redes sociales como los fan
pages. En redes sociales es necesario establecer el contenido que genera sentimientos
positivos hacia la institucion, lo cual permitira otorgar recomendaciones con base en la
percepcion de los postulantes a universidades (Santana et al., 2012). Atendiendo al
Ilamado de Santana et al. (2012) de se debe determinar la reaccion de los postulantes
universitarios en las redes sociales ante los estimulos de las publicaciones de las

universidades, se propone la siguiente hipotesis:

e HE4: Los factores del contenido generado por una universidad en redes sociales:
4.1.a.privacidad, 4.1.b.evitacion, 4.2.a.economia, 4.2.b.materialismo,
4.2.c.engafio, 4.2.d.valores, 4.3.a.informacion, 4.3.b.entretenimiento,
4.3.c.interactividad, 4.4.a.invasividad, 4.4.b.irritacion, 4.4.c.credibilidad,
4.5.a.autocongruencia e 4.5.b.imagen influyen significativamente en la intencion

de matricularse en la universidad.

No existen estudios en Peru que analicen el efecto del Contenido Generado por la
universidad sobre los factores del Valor de Marca. Los fundamentos tedricos indican que
los instrumentos de comunicacion impactan significativamente en las variables del Valor
de Marca (Kotler y Keller, 2006; Keller y Lehman, 2003; Aaker, 1991; 1996a). Schivinski

y Drabrowski (2015) analizaron 60 marcas de las industrias bebidas no alcohdlicas,
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vestimenta y proveedores de red mévil de Polonia demostraron que el contenido generado
por la empresa en social media se correlaciona con la calidad percibida pero no explica
esta variable significativamente. El estudio de Owino, et al. (2016) demostré que los
medios sociales influencian la calidad percibida, el awareness y la lealtad en la industria

de la bancaria de Kenia.

A medida que evolucionan los nuevos dispositivos y tecnologias digitales, la
investigacion futura debe centrarse en como las empresas pueden utilizar estos desarrollos
para incrementar valor de la marca (Kannan y Li, 2017). Godey et al. (2016) sugiere
investigar las variables en otros contextos e incluir la calidad y asociaciones de marca, de

esta manera se propone la siguiente hipotesis:

e HES5: Los factores del contenido generado por una universidad en redes sociales:
4.1.a.privacidad, 4.1.b.evitacion, 4.2.a.economia, 4.2.b.materialismo,
4.2.c.engafio, 4.2.d.valores, 4.3.a.informacion, 4.3.b.entretenimiento,
4.3.c.interactividad, 4.4.a.invasividad, 4.4.b.irritacion,  4.4.c.credibilidad,
4.5.a.autocongruencia e 4.5.b.imagen influyen significativamente en los factores:

la.calidad percibida y 1b. liderazgo de marca.

No existen estudios en Per( que analicen el efecto del Contenido Generado por la
universidad sobre los factores del Valor de Marca El estudio de Bruhn et al. (2012)
compar6 los medios tradicionales y sociales hallando que el contenido generado por la
empresa en los nuevos medios influye significativamente en la Imagen funcional de
Marca para las industrias de turismo, telecomunicaciones y farmaceutica en paises de
habla germana. En la industria de las marcas de lujo, la investigacion de Godey et al.
(2016) en China, India, Francia e Italia, probo que las dimensiones de los esfuerzos de

marketing en medios sociales, principalmente Entretenimiento, Interactividad y Ultra
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modernismo influyen positiva y significativamente en el Valor de Marca y en sus
variables: Conocimiento de marca e Imagen de marca. Schivinski y Drabrowski (2015)
analizaron 60 marcas de las industrias bebidas no alcohdlicas, vestimenta y proveedores
de red movil de Polonia probando que el contenido generado por la empresa en medios
sociales influye solamente en una dimensién del valor de marca, conocimiento y

asociaciones de marca.

A medida que evolucionan los nuevos dispositivos y tecnologias digitales, la
investigacion futura debe centrarse en como las empresas pueden utilizar estos desarrollos
para incrementar valor de la marca (Kannan y Li, 2017). Schivinski y Dabrowski (2015)
recomiendan que se incluyan las redes sociales lideres, otras industrias y diferentes paises

en futuras investigaciones, de esta manera se propone la siguiente hipotesis:

e HEG6: Los factores del contenido generado por una universidad en redes sociales:
4.1.a.privacidad, 4.1.b.evitacion, 4.2.a.economia, 4.2.b.materialismo,
4.2.c.engafio, 4.2.d.valores, 4.3.a.informacion, 4.3.b.entretenimiento,
4.3.c.interactividad, 4.4.a.invasividad, 4.4.b.irritacion,  4.4.c.credibilidad,
4.5.a.autocongruencia e 4.5.b.imagen influyen significativamente en los factores

2a.valor percibido, 2b.personalidad, 2c.organizacién y 2d.diferenciacion.

No existen estudios que analicen la influencia del contenido generado por la
universidad en sus redes sociales sobre el ewom de sus alumnos potenciales. Tsimonis y
Dimiatris (2014) indican que los medios sociales permiten a las empresas crear ewom
positivo. El estudio de Mortazavi et al. (2014) en Iran encontro que los atributos de las
redes sociales virtuales (comunicacion, relaciones sociales, entretenimiento, revelacion

de informacion y facilidad de uso) promueven el ewom. Trusov, Bucklin y Pauwels,
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(2009) enfatizaron la relevancia de estudiar el ewom en el contexto de los sitios de redes

sociales. Por las razones expuestas se propone la siguiente hipdtesis:

e HE7: Los factores del contenido generado por una universidad en redes sociales:
4.1.a.privacidad, 4.1.b.evitacion, 4.2.a.economia, 4.2.b.materialismo,
4.2.c.engafo, 4.2.d.valores, 4.3.a.informacion, 4.3.b.entretenimiento,
4.3.c.interactividad, 4.4.a.invasividad, 4.4.b.irritacion,  4.4.c.credibilidad,
4.5.a.autocongruencia e 4.5.b.imagen influyen significativamente en el contenido

generado por el usuario sobre la universidad en redes sociales, ewom.

3.3.3. Variables e indicadores

Se presentan, a continuacion, los indicadores de las dimensiones y factores
independientes y dependientes de la investigacion, cuyos indicadores fueron adaptados
de 12 investigaciones previas. Se muestra en la tabla 36 las dimensiones, items y autores de

los factores de las dimensiones del Valor de Marca analizadas.

Tabla 36: Dimensiones, items y autores de los factores Calidad de Marca,
Liderazgo de Marca, Calidad Percibida, Personalidad, Organizacion y
Diferenciacién

Dimensién Factor item Fuente
Ofrece mejor calidad
. . . Aaker
Calidad Percibida Es la mejor (1996)
Calidad Percibida y Tiene calidad consistente
Liderazgo de Marca . Es una de las universidades lideres
Liderazgo de Esta creciendo en reconocimiento Aaker
Marca (1996)

Es innovadora

Ofrece buen valor por el dinero Aaker
Valor Percibido  Hay mas razones para matricularse en esta universidad (1996)

que en la competencia

Si la universidad fuera una persona tendria una

Personalidad personalidad interesante Aaker
Me identifico con el tipo de personalidad que transmite (1996)
Asociaciones la universidad

Confio en la universidad
S . A Aaker
Organizacion Admiro a la universidad (1996)

La universidad es creible
i L, Esta universidad es diferente a otras universidades Aaker

Diferenciacion . . . . . .

Esta universidad es igual a las demas universidades (1996)

Nota. Elaboracion Propia.
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Se muestra en la tabla 37 las dimensiones, items y autores de los factores de

contenido generado por el usuario sobre una universidad en redes sociales, ewom.

Tabla 37: Items y autores del factor del contenido generado por el usuario - Ewom

en redes sociales

Dimension Factor Item Fuente
Escribiria sobre las publicaciones de mi universidad en
mis redes sociales para que mis contactos la conozcan

. Compartiria la informacion de las publicaciones de mi Okazaki,

Contenido Ewom en A - - . ; . -

universidad en redes sociales a mis amigos a través de mis ~ Rubio y
Generado por el redes .
Usuario sociales redes sociales Campo

Difundiria las publicaciones de mi universidad en mis (2014)

redes sociales para asegurarme que todo mis contactos
sepan

Nota. Elaboracion Propia.

Se muestra en la tabla 38 las dimensiones, items y autores de los factores de

contenido generado por la universidad en redes sociales.

Tabla 38: Dimensiones, items y autores de los factores del contenido generado por

la universidad en redes sociales

Dimension Factor item Fuente
Me siento seguro compartiendo informacion personal en redes
sociales .
- . . . Taylor, Lewin
. Siento que la red social guardara en privado mis detalles
Privacidad y Strutton
. personales
Preocupaciones . . . . (2011)
Me siento seguro publicando informacion personal en redes
sobre las redes .
: sociales
sociales —— -
Cuando veo publicaciones de empresas en redes sociales paso
o de largo Ketalaar y
Evitacion L . .
Cuando veo publicaciones de empresas en redes sociales las Konig (2015)
ignoro
Tienen un efecto positivo en la economia de la nacion
. Promueven la competencia Pollay y Mittal
Economia . .
Ayudan a elevar la calidad de vida (1993)
Resultan en mejores productos para el publico
Nos hacen una sociedad consumista interesada en comprar y
Creencias sobre tener cosas
los efectos de Materialismo  Hacen que las personas compren productos inaccesible solo Mir (2015)
las para presumir
publicaciones Hacen vivir a las personas en un mundo de fantasia
de Tienden a ser engafiosas
organizaciones/ Falsedad/ Mienten Ducoffe
empresas en Dejan de lado hechos importantes sobre los productos que (1995)
redes sociales venden
Promueven valores no deseados en nuestra sociedad
Distorsionan los valores de la juventud .
. . . Pollay y Mittal
Valores Transmiten demasiado contenido sexual (1993)

Algunos productos y servicios promocionados son malos para
nuestra sociedad

Continna...
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Son una fuente de informacion valiosa sobre universidades Taylor, Lewin
Informacion So_n una fuente de informacion conveniente sobre y Strutton_
universidades (2011) y Mir
Me ayudan a estar actualizado/a (2015)
Son entretenidas
Utilida}d del Entretenimient Son agradables Ducoffe
contenido de o Son placenteras (1996)
las Son divertidas de usar
publicaciones Son emocionantes
de Brindan una gran cantidad de sefiales que facilitan la
universidades busqueda de informacién para matricularse en una
en redes universidad
sociales Proveen intercambio frecuente de informacion Wang, Zhang,
Interactividad ~ Me ofrecen una experiencia de comunicacion intensa Choiy D'
Facilitan la comunicacion de ida y vuelta Eredita (2002)
Estan enfocadas a mis propias necesidades
Me dan mucho control sobre mi experiencia con las
publicaciones
Son creibles
Credibilidad  Parecen reales CBrackett y
. ] arr (2011)
Preocupaciones Son confiables
sobre las Insultan la inteligencia de las personas
publicaciones Irritacion Son molestas Ducoffe
de Son irritantes (1996)
universidades Generan mayor confusion
en r_e?es Me distraen de mis tareas
soclales . Son intrusivas .
Invasividad Son entrometidas sin querer Mir (2015)
Son invasivas
Son congruentes en cOmo me veo a mi mismo/a
Auto Estén_dirigifjas a personas como yo Taylor, Lewin
Factores de . Reflejan quien soy y Strutton
T congruencia L
Socializacion Las personas que aparecen en las publicaciones se parecen (2011)
de las bastante a mi
publicaciones Me ensefian acerca de qué universidad es popular y a cual
de matricularme para impresionar a otros
universidades Me dice a qué universidades las personas con estilos de vida .
en redes Imagen similares al mio se estan matriculando Pollay y Mittal
sociales (1993)

Me ayudan a conocer que universidades me ayudaran a
reflejar el tipo de persona que soy
Esta universidad es igual a las demds universidades

Nota. Elaboracion Propia

La variable dependiente es definida como la intencion de matricularse en una
universidad, se observan en la tabla 39 los items y autores adaptados de la intencion de

compra gue se aplicé a estudiantes que tomaron recientemente la decision.
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Tabla 39: Items de la variable dependiente — Intencién de matricularse en la

universidad

Factor Item Fuente

Después de ver las publicaciones de mi universidad en redes
sociales me interes6 matricularme

Después de ver las publicaciones de mi universidad en redes
sociales me convenci de matricularme

Wau, Eiy Chen (2008)

Intencion de
matricularse
auna
universidad

Las publicaciones de mi universidad en redes sociales

despertaron el deseo de matricularme

Las publicaciones de mi universidad en redes sociales

influyeron positivamente en mi decisién de matricularme Graeme (2015)
Las publicaciones de mi universidad en redes sociales me

hicieron cambiar la opinion inicial acerca de la universidad a la

que me iba a matricular

Las publicaciones de mi universidad en redes sociales me Adaptado para complementar
ayudaron a definir la universidades a la que me matriculé de acuerdo a la jerarquia de

Después de ver las publicaciones de mi universidad en redes efectos de Lavidge y Steiner
sociales me animé a recomendarla en redes sociales (1961) en Garcia, M. (2011)

Nota. Elaboracion Propia.
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Capitulo IV: Metodologia

4.1. Disefio de Investigacion

4.1.1. Disefno

Segun Hernandez et al. (2013), el disefio de investigacion es la estrategia para
recopilar datos con el objetivo de responder al planteamiento del problema. Esta
investigacion es no experimental pues se observan las variables y las relaciones entre
éstas en su contexto natural, no se manipulan y se dieron sin la intervencion de la
investigadora (Hernandez et al., 2013). Debido a que la investigacion aplicé los

instrumentos de medicidn en un momento Unico, es transversal.

4.1.2. Tipo - nivel

La investigacion es correlacional explicativa pues “se enfoca en explicar por qué
ocurre un fendmeno” (Hernandez et al., 2014, p. 94). Tal como indica Hernandez et al.
(2013) en las investigaciones con disefios transeccionales correlacionales y explicativos,
los fendmenos ya ocurrieron en la realidad, estaban dados o manifestados y el

investigador los observa y reporta.

4.1.3. Enfoque

Esta tesis tuvo un enfoque cuantitativo, se recolectaron datos con base en la
medicion y analisis estadistico para encontrar evidencia que respalde el modelo propuesto

(Hernandez, et al., 2010).

4.2. Poblacion y Muestra

La descripcion de la poblacion y muestra de la investigacion se indica a continuacion,
se debe resaltar que el foco fueron las comunicaciones en las redes sociales de las

universidades seleccionadas y los postulantes.
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4.2.1. Poblacion objetivo

Primero, se realizd un analisis descriptivo del contenido en redes sociales generado
por las universidades del estudio, es decir, publicaciones oficiales dirigidas a sus futuros

estudiantes, asi mismo, el contenido generado por el usuario sobre estas publicaciones.

Para el andlisis inferencial, la poblacion objetivo fueron postulantes a universidades
particulares ubicadas en el distrito de Santiago de Surco, Lima-Pert con més de 4 mil
alumnos. Se accedio a la poblacion inmediatamente ingresaron al primer ciclo del periodo
2017-1, es decir, fueron postulantes y acababan de pasar por la experiencia de eleccion de
una universidad. Se toman como referencias las investigaciones de Santana et al. (2012),
Fondevilla-Gascon et al (2012) y Briggs y Wilson (2007) que también orientaron sus

investigaciones sobre eleccion de universidad a alumnos de primer afio.

El criterio de seleccion de universidades fue: que fueran instituciones privadas, con
sede principal en Santiago de Surco y con mayor demanda de alumnos (mas de 4 mil
matriculados). De esta manera, los estudiantes de primer ciclo de las universidades:
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), Universidad de Lima, Universidad
Ricardo Palmay la Universidad ESAN quedaron seleccionados para el estudio (ver anexo

3).

4.2.2. Muestra

Para el andlisis de los contenidos generados por la universidad en sus redes
sociales se observaron las publicaciones hechas durante un afio (Julio del 2016 a Julio del
2017). Para el analisis de contenido generado por los usuarios en forma de comentario en
las publicaciones de las universidades, se observo el boca a boca electronico generado en
el mismo periodo (Julio del 2016 a Julio del 2017). Ambas muestras seleccionadas bajo

el método de muestreo no probabilistico o dirigido.
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Para determinar el tamafio de muestra, se consultd a representantes de la
SUNEDU Ila cantidad de alumnos matriculados en primer ciclo de las universidades
seleccionadas. Se obtuvo la informacion en la tabla 40, en la que, de acuerdo al nimero
de carnets universitarios solicitados por cada institucion, el nimero total de estudiantes
de primer ciclo matriculados en las universidades seleccionadas durante el periodo 2017-

1 fue de 23,683 individuos.

Tabla 40: Numero de alumnos matriculados en primer ciclo (2017)

Universidad N de
matriculados
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 17,137
Universidad Ricardo Palma 3,003
Universidad de Lima 2,827
Universidad ESAN 716
TOTAL 23,683

Nota Fuente: Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria (2017)

El método de muestreo fue probabilistico porque “todos los elementos de la
poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos” (Hernandez et al., 2010, p.176) y
estratificado. Para calcular la muestra se utilizo la formula para poblacion finita, con la suma
del nimero de estudiantes cursando el primer ciclo en las Universidades Esan, Universidad

de Lima, Universidad Ricardo Palma y Universidad Peruana de ciencias aplicadas.

z:x'.:l-tc.'rx."n.’
tepug4 EN-1)

=

Donde:

e n: NUmero de estudiantes que cursan el primer ciclo de las universidades particulares

del distrito de Santiago de Surco en Lima, Pert con mas de 4 mil alumnos

e N= Suma del total de estudiantes que cursan el primer ciclo de las universidades
particulares del distrito de Santiago de Surco en Lima, Pert con méas de 4 mil alumnos

(Ver tabla 37) (N=23,683).
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e z= Nivel de confianza de 95% (z=1.96)

e p=Probabilidad de éxito (p=0.5)

e (= Probabilidad de fracaso (q=0.5)

e E= Margen de error (E= 5%)

Para el calculo de la muestra se tomo en cuenta un nivel de confianza de 95% y margen
de error de 5%. La muestra obtenida fue de 378 estudiantes que cursan el primer ciclo en
universidades particulares con mas de 2 mil alumnos del distrito de Santiago de Surco en
Lima Peru. En funcion al porcentaje de estudiantes de cada universidad que conforman la
poblacion, se realizé afijacion proporcional a la muestra (ver tabla 41) donde se obtuvo el

numero de estudiantes de primer ciclo de cada universidad que debieron ser encuestados.

Tabla 41: Muestra probabilistica estratificada de estudiantes de primer ciclo de

universidades de Santiago de Surco con mas de 4 mil alumnos

Universidad Poblacién Porcentaje Muestra
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 17,137 72.36% 274
Universidad Ricardo Palma 3,003 12.68% 48
Universidad de Lima 2,827 11.94% 45
Universidad ESAN 716 3.02% 11
TOTAL 23,683 100.00% 378

Nota. Elaboracion Propia con base en SUNEDU (2017).

4.3. Instrumentos de medida
El instrumento de medida que uso la investigadora para describir la comunicacion
en redes sociales de las universidades de Surco con mas de 4 mil alumnos fue observacion

(anexo 4).

El instrumento de medida para el analisis inferencial fue un cuestionario (ver anexo
5), compuesto por 16 preguntas de clasificacion, una de filtro y 76 items (51 para los

factores de la publicidad en redes sociales, 15 para los del valor de marca, 3 para los del
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ewom en redes sociales y 7 para la intencion de matricularse, la variable dependiente).
Los items fueron medidos a través de escala de Likert de 5 puntos siendo 1 totalmente en
desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni en acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5
totalmente de acuerdo. Se realizé una prueba piloto a 31 estudiantes de una de las
universidades estudiadas, con la cual se determind el tiempo promedio empleado para
completar el cuestionario (18 minutos) y se afinaron las preguntas para que los estudiantes
las entiendan plenamente. Se evaluo la validez del instrumento por expertos, en conjunto
con sus observaciones se elabord la versién final del instrumento y se aplico para

finalmente, determinar la fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach.

4.3.1. Validez de instrumento

La validez es el “grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se
busca medir” (Hernandez, et al 2014, pg. 200). Se solicito a 4 expertos en el campo del
marketing e investigacion (Ver tabla 42) que evaluaran la pertinencia de los items (si
pertenecieron a la categoria) y concordancia (si la redaccion y nivel de comprension fue
adecuado) de los factores propuestos por investigaciones previas en el cuestionario

cuantitativo.

Tabla 42: Expertos que validaron el instrumento

Experto  Nombre Experiencia
Magister de ESAN con mencion en Marketing por ESIC Business
1 Hugo School. Licenciado en matematica con mencion en estadistica. Ha

Cornejo trabajado en el area de investigacion de mercado en empresas como
Millward Brown y Belcorp. Docente de investigacion de mercados.
Licenciado en psicologia. Magister en Marketing. Ha trabajado en el area
Paulo . o ;
2 - de investigacion de mercados en empresas como Arellano Marketing.
Rivas . P
Docente de investigacion de mercados.
PhD en Administracion. MBA por The Pennsylvania State University y
Rolando - S ) -
3 Gonzales ESAN Business School. Experiencia en las &reas de marketing y banca
empresas del BBVA Continental. Docente de Marketing.
Especializacion en Business Intelligence por ESAN Business School.
Paul - P o g - .
4 Ingeniero Estadistico e Informatico por la Universidad Nacional Agraria
Loarte - A . L S . -
La Molina. Experiencia en &reas de estadistica e inteligencia comercial.

Nota. Elaboracion Propia.
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Cada experto evalu6 de acuerdo su posicion en una escala de cinco (1 es discrepo
totalmente y 5 es concuerdo totalmente) (Anexo 6) obteniéndose promedios/porcentajes

aceptables para todos los items por lo que fueron retenidos.

4.3.2. Fiabilidad del Instrumento

De acuerdo con Hernédndez et al. (2014) la confiabilidad es el “grado en que un
instrumento produce resultados consistentes y coherentes” (Pg. 200), es decir, que su
aplicacion repetida reproduzca los mismos resultados. Para analizar la fiabilidad se hallé
el alfa de Cronbach que determina la consistencia interna de acuerdo a las correlaciones
de los items para verificar que midan un mismo constructo (Santana, et. al, 2012). George
y Mallery (2003) sefialan que un Alfa de Cronbach a partir de 0.7 es aceptable para
considerar un instrumento fiable. Se obtuvo un Alfa de Cronbach que supera el minimo
aceptable (ver tabla 43) para cada uno de los factores, por lo que el instrumento y sus

escalas son fiables.

Tabla 43: Estadistica de Fiabilidad

Variable Tipo Alfade Cronbach N de elementos
Factores de Independiente
,834 51
Redes Sociales
Factores de Independiente
) ,912 15
Brand Equity
ewom en Redes Independiente
) ,761 3
Sociales
Intencidn de Dependiente
,857 7

Matricularse

Nota. Elaboracién Propia con SPSS.

Se llevo a cabo analisis factorial para determinar los items significantes para cada
factor. Esta es una técnica que reduce numerosas variables a un nimero menor de factores
explicando la méaxima varianza posible (Tabachnick y Fidell, 2013) y evidencia su validez

(Herndndez et al, 2014). IBM SPSS genera dos medidas estadisticas que indican la



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 164

factorabilidad de la data: la prueba de esfericidad de Barlett y la medida de adecuacion
de muestreo Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Pallant, 2013). Para considerar adecuado el
analisis factorial la prueba de esfericidad debe ser significante (p < 0.05) y el indice de
KMO debe ser mayor 0.6 (Tabachnick y Field, 2013). El andlisis factorial podria
evidenciar que algunos items no discriminan, que no se vinculan adecuadamente o que
van en contra a toda la escala por lo que deben suprimirse del analisis (Hernandez, 2014).
Tabachnick y Fidell (2013) recomiendan experimentar con diferente nimero de factores
hasta encontrar una solucion satisfactoria. Por ello, se realizo el analisis factorial
eliminando items y factores no adecuados, a continuacion, se detalla el analisis realizado

para determinar el nimero de items significativos ara cada variable.

4.3.2.1. Analisis Factorial

Se hizo el andlisis factorial de componentes principales con rotacién varimax en
todos los items. Los criterios para extraer factores fueron: (a) auto valores minimo de 1.0,
(b) al menos dos cargas, y (c) una regla de carga de 0.5. Se eligio la solucién factorial que
explicaba un minimo del 60% de la varianza total después de la rotacion. Los elementos

que se cargaron en cada factor se ponderaron para crear los factores.

Factores del Valor de Marca

Los items del Valor de Marca tienen significancia cero y KMO de 0.891 por lo

que se puede continuar con el analisis (Ver tabla 44).

Tabla 44: Prueba de KMO y Barlett de los factores del valor de marca (15 items)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,891
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 3380,723
Bartlett Gl 105

Sig. ,000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
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- Paso1l
Se realiz6 el analisis factorial con los 15 items, se observa en la tabla 45 de comunalidades
que la pregunta 75 tiene bajo puntaje (0,230) por lo que eliminara del analisis.

Tabla 45: Comunalidades (Paso 1)

Inicial Extraccién
Preg69 1,000 ,597
Preg70 1,000 ,633
Preg71 1,000 ,719
Preg72 1,000 ,788
Preg73 1,000 , 737
Preg74 1,000 ,562
Preg75 1,000 ,230
Preg76 1,000 ,438
Preg77 1,000 770
Preg78 1,000 ,458
Preg79 1,000 ,467
Preg80 1,000 779
Preg81 1,000 421
Preg82 1,000 ,492
Preg83 1,000 ,300

Método de extraccién: analisis de

componentes principales.
Nota. Elaboracion Propia con SPSS

En este paso, se extrajeron 2 factores que explican el valor de marca en 55.939%
(Ver tabla 46).

Tabla 46: Varianza explicada (Paso 1)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 6,947 46,315 46,315

2 1,443 9,623 55,939

3 ,935 6,235 62,174

4 ,860 5,734 67,908

5 ,832 5,544 73,452

6 ,702 4,682 78,134

7 ,590 3,935 82,069

8 ,540 3,600 85,669

9 ,495 3,298 88,967 Contimia. ..
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10 419 2,794 91,761
11 ,400 2,668 94,429
12 ,325 2,165 96,594
13 273 1,817 98,411
14 ,170 1,134 99,545
15 ,068 ,455 100,000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

- Paso?
Se volvid a realizar el anélisis factorial con los 14 items restantes. Se observa que el item
83 tiene comunalidad baja (0.299) por lo que se suprimira del analisis En este paso dos
factores explican el Valor de Marca en 58,595% (VVer anexo 7).

- Paso 3
Se realizd el analisis factorial con los 13 items. Se observa en la tabla 44 de
comunalidades que el item 81 tiene bajo puntaje (0.417), sin embargo, como se observa
en la tabla 47, tiene carga factorial suficiente (0.564) por lo que se conserva para el
analisis.

Tabla 47: Comunalidades (Paso 3)

Inicial Extraccién
Preg69 1,000 ,596
Preg70 1,000 ,637
Preg71 1,000 ,720
Preg72 1,000 ,788
Preg73 1,000 , 736
Preg74 1,000 ,562
Preg76 1,000 ,450
Preg77 1,000 ,802
Preg78 1,000 ,456
Preg79 1,000 ,490
Preg80 1,000 ,786
Preg81 1,000 417
Preg82 1,000 ,510

Método de extraccién: analisis de

componentes principales.

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
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Los dos factores explican el valor de marca en 61,148% (ver tabla 48).

Tabla 48: Varianza explicada (Paso 3)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 6,533 50,251 50,251
2 1,417 10,897 61,148
3 ,878 6,753 67,902
4 726 5,584 73,485
5 ,647 4,976 78,462
6 ,579 4,452 82,913
7 ,522 4,018 86,931
8 426 3,277 90,208
9 ,406 3,121 93,329
10 ,329 2,528 95,857
11 ,293 2,252 98,109
12 ,172 1,321 99,430
13 ,074 ,570 100,000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

A continuacion, se resumen los items eliminados en la tabla 49.

Tabla 49: Items eliminados, factores, comunalidades y varianza acumulada

NGmero item ftems con %
Paso . . Factor menor Comunalidad Varianza
de items eliminado .
comunalidad acumulada
1 15 - - Preg 75 0.23 55,939
Valor

2 14 Preg 75 Percibido Preg 83 0.299 58,595
3 13 Preg 83  Diferenciacion Preg 81 0.417 61,148

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

Se realiza el analisis de fiabilidad de los factores obtenidos de la matriz rotada. Se
observa que los dos factores tienen alfa de Cronbach mayor a 0.7, es decir tienen
consistencia interna (Ver tabla 50).

Tabla 50: Matriz de componentes rotados y fiabilidad

1 a
Matriz de coTponente rotad20 Variable Fiabilidad

Preg72 .836 Calidad / Liderazgo
Preg73 .826 de Marca

0,899

Contimia. .
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Preg71 .807

Preg69 747

Preg70 729 .324
Preg74 .589 464
Preg77 .880
Preg80 872
Preg82 .657
Preg79 648 Asociaciones 0,859
Preg81 315 .564
Preg78 .394 .549
Preg76 407 533

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.

Meétodo de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser.?

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

Electronic Word of Mouth

Los items de la variable ewom tienen tiene significancia cero y KMO de 0.671

por lo que se puede continuar con el analisis (Ver tabla 51).

Tabla 51: Prueba de KMO y Bartlett (Ewom)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 671
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 299,403
Bartlett Gl 3

Sig. ,000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

Se observa en la tabla 52 que las comunalidades son superiores a 0,5 y que los
items se agrupan en un solo factor que explica el ewom en 67,733% por lo que se

conservan los tres items (ver tabla 53).

Tabla 52: Comunalidades (Ewom)

Inicial Extraccion
Preg85 1,000 ,596
Preg89 1,000 ,687
Preg91 1,000 , 749

Método de extraccidon: analisis de

componentes principales.

Nota. Elaboracion Propia con SPSS
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Tabla 53: Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 2,032 67,733 67,733
2 ,584 19,451 87,184
3 ,384 12,816 100,000

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

Factores de contenido generado por la universidad en Redes Sociales

Como se observa en la tabla 54, los items de los factores del contenido generado
por las universidades en redes sociales tienen significancia cero y KMO de 0.827 por lo

que se puede realizar andlisis factorial.

Tabla 54: Prueba de KMO y Bartlett (Factores del contenido generado por la
universidad en redes sociales)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,827
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 13431,663
Bartlett Gl 1275

Sig. ,000

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

- Pasol
Se realiz6 el andlisis factorial con 52 items y se observa que la Pregunta 42 tiene
comunalidad baja (0.402), por lo que sera eliminada del analisis (ver tabla 55).

Tabla 55: Comunalidades (Paso 1)

Inicial Extraccion
Pregl8 1,000 ,713
Preg19 1,000 774
Preg20 1,000 744
Preg21 1,000 ,500
Preg22 1,000 , 743
Preg23 1,000 ,643
Preg24 1,000 ,858
Preg25 1,000 414
Preg26 1,000 ,834

Preg27 1,000 463 Contimia. ..
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Preg28
Preg29
Preg30
Preg31
Preg32
Preg33
Preg34
Preg35
Preg36
Preg37
Preg38
Preg39
Preg40
Preg41
Preg42
Preg43
Preg44
Preg45
Preg46
Preg47
Preg48
Preg49
Preg50
Preg51
Preg52
Preg53
Preg54
Preg55
Preg56
Preg57
Preg58
Preg59
Preg60
Preg61
Preg62
Preg63
Preg64
Preg65
Preg66
Preg67
Preg68

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,802
,887
,689
,809
,793
911
,405
779
,840
,959
,819
,699
,875
464
,402
,826
,827
,594
,858
,736
,867
,519
,510
476
,879
,630
,781
524
,852
, 764
,537
ATT
,618
,544
A27
,738
,599
,781
,545
,828
,513

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

170
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Este primer analisis factorial arroja 12 factores que explican el contenido generado

por las universidades en redes sociales en 68,767% (Ver tabla 56).

Tabla 56: Varianza total explicada (Paso 1)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 8,020 15,725 15,725
2 6,003 11,770 27,495
3 4,375 8,578 36,073
4 3,274 6,419 42,492
5 2,381 4,669 47,161
6 2,195 4,304 51,465
7 1,958 3,839 55,304
8 1,742 3,416 58,720
9 1,508 2,957 61,676
10 1,367 2,680 64,356
11 1,173 2,300 66,656
12 1,077 2,111 68,767
13 ,980 1,921 70,688

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

- Paso?2
Se realiza el analisis factorial con los 50 items restantes, se observa que la pregunta 34
tiene comunalidad baja (0.403) por lo que se eliminara del andlisis. En este segundo
analisis se extrajeron 12 factores que explican el contenido generado por las universidades
en redes sociales en 69,571% (Ver anexo 8).

- Paso 3
Se realiza nuevamente el analisis factorial con 49 items, las comunalidades indican que
se debe eliminar la pregunta 25 por tener valor bajo (0.413). En este paso, 12 factores
explican el contenido generado por las universidades en redes sociales en 70,286% (Ver
anexo 9)

- Paso4
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Se realiza el andlisis factorial con los 48 items, se observa que la pregunta 59 tiene
comunalidad baja (0.437) por lo que se eliminara del analisis. En este paso se extrajeron
12 factores que explican el contenido generado por las universidades en redes sociales en
71,186% (Ver anexo 10).

- Paso5
Se realiza nuevamente el analisis factorial con 47 items, las comunalidades indican que
se debe eliminar la pregunta 51 por tener valor bajo (0.465). En este paso, 12 factores
explican el contenido generado por las universidades en redes sociales en 71,995% (Ver
anexo 11).

- Paso 6
Se realiza el andlisis factorial con los 46 items restantes, se observa que la pregunta 27
tiene comunalidad baja (0.468) por lo que se eliminara del anélisis. En este paso se
extrajeron 12 factores que explican el contenido generado por las universidades en redes
sociales en 72,758% (Ver anexo 12).

- Paso7
Se realiza nuevamente el analisis factorial con 45 items, las comunalidades indican que
se debe eliminar la pregunta 62 por tener valor bajo (0.483). En este paso, 12 factores
explican el contenido generado por las universidades en redes sociales en 73,516% (Ver
anexo 13).

- Paso8
Se realiza el analisis factorial con los 44 items restantes, se observa que la pregunta 41
tiene comunalidad de 0,499 (ver tabla 57), pero como se observa en la matriz de
componentes rotados de la tabla 60, tiene carga factorial suficiente (0,579) por lo que se

conserva para el analisis.



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 173

Tabla 57: Comunalidades (Paso 8)

Inicial Extraccién
Pregl18 1,000 , 723
Preg19 1,000 757
Preg20 1,000 , 755
Preg21 1,000 ,528
Preg22 1,000 752
Preg23 1,000 ,670
Preg24 1,000 ,872
Preg26 1,000 ,838
Preg28 1,000 ,811
Preg29 1,000 ,910
Preg30 1,000 712
Preg31 1,000 ,821
Preg32 1,000 , 795
Preg33 1,000 ,931
Preg35 1,000 821
Preg36 1,000 ,841
Preg37 1,000 ,960
Preg38 1,000 ,820
Preg39 1,000 ,751
Preg40 1,000 ,875
Preg4l 1,000 ,499
Preg43 1,000 ,825
Preg44 1,000 ,832
Preg45 1,000 ,595
Preg46 1,000 ,859
Preg47 1,000 , 784
Preg48 1,000 ,867
Preg49 1,000 ,536
Preg50 1,000 ,502
Preg52 1,000 ,896
Preg53 1,000 ,638
Preg54 1,000 ,818
Preg55 1,000 ,566
Preg56 1,000 ,894
Preg57 1,000 ,806
Preg58 1,000 ,545
Preg60 1,000 ,626
Preg61 1,000 ,561
Preg63 1,000 , 755

Contimia. ..
Preg64 1,000 ,569
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Preg65 1,000 ,807
Preg66 1,000 ,642
Preg67 1,000 ,834
Preg68 1,000 ,596

Método de extraccién: andlisis de

componentes principales.

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

En este paso se extrajeron 12 factores que explican el contenido generado por las

universidades en redes sociales en 74,527% (Ver tabla 58).

Tabla 58: Varianza total explicada (paso 8)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 7,498 17,040 17,040
2 5,296 12,036 29,076
3 4,063 9,233 38,309
4 3,170 7,204 45,513
5 2,224 5,054 50,567
6 2,135 4,853 55,420
7 1,838 4,177 59,597
8 1,675 3,806 63,403
9 1,468 3,337 66,739
10 1,313 2,985 69,724
11 1,109 2,520 72,244
12 1,004 2,283 74,527
13 ,855 1,943 76,470

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

A continuacion, en la tabla 59 se presenta un resumen de los items eliminados en

la primera etapa del analisis factorial.
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Tabla 59: Items eliminados, factores, comunalidades y varianza acumulada

Ne de Ttems items con menor . % Varianza

Paso items eliminados Factor comunalidad Comunalidad acumulada
1 51 - - Preg 42 0.402 68,767
2 50 Preg 42 Interactividad Preg 34 0.403 69,571
3 49 Preg 34 Materialismo Preg 25 0.413 70,286
4 48 Preg 25 Economia Preg 59 0.437 71,186
5 47 Preg 59 Irritacion Preg 51 0.465 71,995
6 46 Preg 51 Credibilidad Preg 27 0.468 72,758
7 45 Preg 27 Valores Preg 62 0.483 73,516
8 44 Preg 62 Autocongruencia Preg 41 0.499 74,527

Nota. Elaboraciéon Propia con SPSS

Una vez eliminados los items de bajas comunalidades, se realiza el andlisis de
fiabilidad de los factores formados en la matriz de componentes rotados (ver tabla 60).
Se observa que la pregunta 50 “me ofrecen una experiencia de comunicacion intensa”,
tedricamente es item de Interactividad pero tuvo carga factorial en Entretenimiento (.559)
e Informacién (.322) lo cual indica que los encuestados relacionan este item con esos
factores. Lo mismo ocurre con la pregunta 53 “son invasivas” que tiene carga factorial
en Intrusion o Invasividad (.556) pero también en el factor Irritacion (.543) lo cual es
coherente pues son factores negativos al contenido en redes sociales; de igual forma, el
item, pregunta 68, originalmente de Autocongruencia (.611) carga factorialmente en
Imagen lo cual también es coherente. Se debe destacar que el factor 12, Autocongruencia,

tiene alfa de Cronbach menor a 0.7 por lo que se eliminara del analisis.

Tabla 60: Matriz de componentes rotados (12 factores)

Matriz de componente rotado® Variable Fiabilidad
1 2 3 4 5 6 7 8 9 100 11 12
Preg37 .969
Pregd6 915
Pregd0 913
Pregd8 .907 Informacion 0,972
Preg44  .893
Preg38 .893
Pregd3 .892
Preg24 .922
Preg36 .889
Preg31 .883 Antivalores 0,943
Preg32 .870
Preg28 .868
Preg47 .846 0,833
Preg39 .813 Entretenimiento
Preg45 733

Contimia. ...
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Preg49
Preg4l
Preg50

322

.695
.579
.559

176

Preg33
Preg29
Preg26

.937
921
.883

Engario

0,933

Preg60
Preg55
Preg58
Preg61
Preg53

753
.688
.658
.630
.556

.543

Intrusion

0,760

Preg67
Preg65
Preg63

871
.851
.816

Imagen

0,864

Preg35
Preg30
Preg23

.887
.805
.780

Economia

0,803

Preg56
Preg52

.881
.875

Irritacion

0,943

Preg20
Preg18
Preg21

.840
794
.666

Privacidad

0,681

Preg19
Preg22

.840
.818

Evitacion

0,749

Preg54
Preg57

.864
.842

Confiabilidad

0,795

Preg66 721
Preg68 .403 .611
Preg64 .588
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.?

a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Autocongruencia 0,566

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

- Paso9
Se volvid a realizar el andlisis factorial suprimiendo los items del factor Autocongruencia
(Preg66, Preg 68 y Preg 64), con 41 restantes. Se observa que el item 50 tiene
comunalidad baja (0.463) por lo que sera eliminado del andlisis. En este paso se observa
que 11 factores explican el contenido generado por las universidades en redes sociales en
75.45% (ver anexo 14)

- Paso 10
Se realiza el andlisis factorial con los 40 items restantes. Se observa en la tabla de
comunalidades que el item 41 tiene valor de 0.499 pero carga factorial suficiente (0,582)
por lo que se conservara para el analisis (Ver anexo 15). En este paso, 11 factores explican

el contenido generado por las universidades en redes sociales en 76,358% (Ver tabla 61).
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Tabla 61: Varianza total explicada (paso 10)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 7,218 18,044 18,044
2 5,278 13,195 31,239
3 3,490 8,726 39,965
4 3,154 7,884 47,849
5 2,183 5,457 53,307
6 2,122 5,304 58,611
7 1,769 4,423 63,033
8 1,616 4,040 67,074
9 1,437 3,592 70,665
10 1,208 3,020 73,685
11 1,069 2,673 76,358
12 ,794 1,985 78,343

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

Se hizo nuevamente el andlisis de fiabilidad para cada factor obtenido de la matriz
de componentes rotados. El item pregunta 53: “son invasivas” que era originario de
Intrusion o Invasividad en esta corrida tuvo mayor carga factorial en Irritacion (.588), lo
cual es coherente pues son factores negativos al contenido en redes sociales. Observamos
que el factor 9 (Privacidad) tiene alfa de Cronbach bajo (0,681) por lo que se eliminara

del anélisis (ver tabla 62).

Tabla 62: Matriz de componente rotado (11 factores)

Matriz de componente rotado® Variables Fiabilidad
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Preg37 .971
Preg46 .917
Preg40 .914
Preg48 .909 Informatividad 0,972
Preg44 .894
Preg38 .894
Preg43 .893
Preg24 .924
Preg36 .890
Preg31 .883 Antivalores 0,943
Preg28 .869
Preg32 .868
Preg47 .849 0,824
Preg39 .817 Entretenimiento
Preg45 747 Contimia. ...
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Preg49
Preg4l

.702
.582

178

Preg33
Preg29
Preg26

.937
.925
.887

Engafio 0,933

Preg60
Preg58
Preg61
Preg55

.784
.674
.655
.648

Intrusividad 0,722

Preg67
Preg63
Preg65

.888
.856
.849

Imagen 0,864

Preg35
Preg30
Preg23

.885
811
787

Economia 0,803

Preg56
Preg52
Preg53

511

.893
.890
.588

Irritacién 0,848

Preg20
Preg18
Preg21

.838
.808
.666

Privacidad 0,681

Preg54
Preg57

.871
.844

Confiabilidad 0,795

Preg19
Preg22

.854
.853

Evitacion 0,749

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacién: Varimax con normalizacién Kaiser.?
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Se eliminaron los items del factor Privacidad (Preg20, Pregl8 y Preg21). Se realizé el
analisis con 37 preguntas restantes. La tabla de comunalidades muestra que todos los
items tienen valores mayores a 0.5 tal como sugieren Tabachnick y Fidell (2013) (Ver
anexo 16). La tabla de Varianza (Tabla 63) muestra que los items se agruparon en 10
factores que explican el contenido generado por las universidades en redes sociales en

77,176%.

Paso 11

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

Tabla 63: Varianza total explicada (paso 11)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 7,205 19,472 19,472

2 5,274 14,253 33,725

3 3,305 8,933 42,658 Continia...
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4 3,107 8,398 51,055
5 2,122 5,736 56,791
6 2,070 5,595 62,386
7 1,671 4,517 66,903
8 1,435 3,880 70,783
9 1,305 3,528 74,310
10 1,060 2,866 77,176
11 J77 2,100 79,277

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

Se realiza el anélisis de fiabilidad de los 11 factores de la matriz de componentes
rotados (ver tabla 64). El item preg55, “son entrometidas sin querer” tuvo carga factorial
en Irritacion (.312) lo cual es coherente pues la intrusion e irritacion son factores
negativos del contenido; de igual forma, el item 0 preg 53, “son invasivas” originario de
Invasividad o Intrusién tuvo mayor carga factorial en Irritacion (.611) lo cual es
coherente. Todos tienen alfa de Cronbach mayor a 0,7.

Tabla 64: Matriz de componente rotado (10 factores)

Matriz de componente rotado® Variable Fiabilidad
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Preg37 .971
Preg46 .917
Preg40 .914
Preg48 .909 Informacion 0,972
Preg44 .895
Preg43 .893
Preg38 .892
Preg24 .925
Preg36 .889
Preg31 .884 Antivalores 0,943
Preg28 .870
Preg32 .868
Preg47 .842
Preg39 .815
Preg45 .756 Entretenimiento 0,822
Preg49 .702
Preg4l .594
Preg33 .938
Preg29 .924 Engafio 0,933
Preg26 .892
Preg60 .785
Preg58 .692
Preg61 .667
Preg55 .630 .312
Preg67 .889
Preg63 .861 Imagen 0,864
Preg65 .852
Preg52 .899
Preg56 .895 Irritacion 0,848
Preg53 483 .611
Preg35 .887
Preg30 .813

Intrusion 0,722

Economia 0,803

Contimia. ...
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Preg23 793
Preg54 .875 .

Preg57 850 Confianza 0,795
Pregl19 .856 o

Preg22 853 Evitacion 0,749

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

Intencion de matricularse
Finalmente, los items de la intencion de matricularse en la universidad, la variable
dependiente, tienen significancia cero y KMO de 0,860 lo cual indica que la variable es

adecuada a ser sometida a analisis factorial (ver tabla 65).

Tabla 65: Prueba de KMO y Bartlett de la Intencion de matricularse

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,860
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1165,873
Bartlett Gl 21

Sig. ,000

Nota Elaboracion Propia con SPSS

- Pasol
Se realizé el analisis factorial con los 7 items que componen la Intencion de matricularse.
Se observa que la pregunta 92 tiene comunalidad baja (0,373) por lo que se eliminara del

analisis (ver tabla 66).

Tabla 66: Comunalidades (Paso 1)

Inicial Extraccién
Preg84 1,000 ,554
Preg86 1,000 ,378
Preg87 1,000 ,660
Preg88 1,000 ,672
Preg90 1,000 ,645
Preg92 1,000 373

Preg93 1,000 ,604
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Método de extraccion: andlisis de

componentes principales.

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

Ademas, los items se agruparon en solo factor que explica la varianza en 55,514%

(ver Tabla 67).

Tabla 67: Varianza total explicada (Paso 1)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 3,886 55,514 55,514
2 ,862 12,315 67,829
3 ,681 9,730 77,559
4 ,561 8,018 85,577
5 423 6,046 91,623
6 ,309 4,421 96,044
7 277 3,956 100,000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

- Paso?2
Se realiz6 nuevamente el analisis factorial con los 6 items restantes. Se observa que la
pregunta 86 tiene baja comunalidad (0,355) por lo que se suprimira del analisis (ver tabla

68).

Tabla 68: Comunalidades (Paso 2)

Inicial Extraccion
Preg84 1,000 ,591
Preg86 1,000 ,355
Preg87 1,000 ,664
Preg88 1,000 ,696
Preg90 1,000 ,656
Preg93 1,000 ,618

Método de extraccidon: analisis de

componentes principales.

Nota. Elaboracion Propia con SPSS
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Los 6 items se agruparon en un factor que explica la intencion de matricularse en

59,679% (ver tabla 69).

Tabla 69: Varianza total explicada (Paso 2)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 3,580 59,670 59,670
2 ,769 12,818 72,487
3 ,608 10,126 82,613
4 456 7,604 90,217
5 ,310 5,166 95,383
6 277 4,617 100,000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

- Paso 3

Se realiza el analisis factorial y las comunalidades de los 5 items restantes son mayores

de 0,5, se agrupan en solo factor y explican la variable dependiente en 65% (ver tabla 70
y 71).

Tabla 70: Comunalidades (Paso 3)

Inicial Extraccion
Preg84 1,000 ,591
Preg87 1,000 ,655
Preg88 1,000 ,735
Preg90 1,000 ,665
Preg93 1,000 ,651

Método de extraccidn: analisis de

componentes principales.

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

Tabla 71: Varianza total explicada (Paso 3)

Autovalores iniciales

Componente Total % de varianza % acumulado

1 3,297 65,931 65,931
2 ,630 12,595 78,526
3 456 9,128 87,654
4 ,333 6,666 94,320
5 ,284 5,680 100,000
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Nota. Elaboracion Propia con SPSS

4.3.2.2. Andlisis de fiabilidad

Con respecto al andlisis factorial, en el modelo inicial se postularon 21 factores que
impactan en la intencion de matricula, luego del andlisis factorial se obtuvieron 13
factores que cumplen con los requerimientos estadisticos. Se observan en la tabla 69 los
estadisticos descriptivos de los factores obtenidos. Después de eliminar dos items, dos
factores explican el valor de marca en 61%; el factor 1, Calidad/Liderazgo de Marca (Alfa
de Cronbach =.889, M = 4.16, SD = 0.57, items: 6) y el factor 2, Asociaciones de marca
(Alfa de Cronbach = .859, M = 4.02, SD = 0.56, items: 7). Con respecto al factor del
contenido generado por el usuario sobre la universidad en redes sociales, ewom, 3 items
explican el 67,73% del factor (Alfa de Cronbach = .761, M = 3.22, SD = 0.74). Después
de eliminar 15 items, 10 factores explican en 91.6% el contenido generado por la
universidad, el factor 1, Informacién (Alfa de Cronbach = .972, M = 3.79, SD = 0.72,
items: 7), el factor 2, Antivalores (Alfa de Cronbach =.943, M = 2.82, SD = 0.72, items:
5), el factor 3, Entretenimiento (Alfa de Cronbach = .822, M = 3.51, SD = 0.63, items:
5), el factor 4, Engarfio (Alfa de Cronbach =.933, M = 2.60, SD = 0.75, items: 3), el factor
5, Intrusién (Alfa de Cronbach =.722, M = 3.23, SD = 0.63, items: 4), el factor 6, Imagen
(Alfa de Cronbach = .864, M = 3.02, SD = 0.80, items: 3), el factor 7, Irritacion (Alfa de
Cronbach =.848, M = 3.21, SD =0.77, items: 3), el factor 8, Economia (Alfa de Cronbach
=.803, M = 3.34, SD = 0.62, items: 3), el factor 9, confianza (Alfa de Cronbach = .795,
M = 3.45, SD = 0.66, items: 2) y el factor 10, evitacion (Alfa de Cronbach =.749, M =

2.77, SD =0.74, items: 2) (Ver tabla 72).
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Tabla 72: Estadisticos descriptivos de los factores finales

Factor Minimo Maximo Media Desviacion estandar
Intencién de Matricularse 2.00 5.00 3.44 0.69
Calidad/Liderazgo de Marca 3.00 5.00 4.16 0.57
Asociaciones 2.53 5.05 4.02 0.56
ewom 1.65 5.00 3.22 0.74
Informacion 2.25 4.93 3.79 0.72
Antivalores 1.00 4.00 2.82 0.72
Entretenimiento 2.00 5.00 3.51 0.63
Engafio 1.00 4.00 2.60 0.75
Intrusion 1.77 5.00 3.23 0.63
Imagen 1.33 5.00 3.02 0.80
Irritacion 1.75 5.00 3.21 0.77
Economia 2.00 5.00 3.34 0.62
Confianza 2.00 5.00 3.45 0.66
Evitacion 1.00 4.00 2.77 0.74

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

Dado que se han eliminado items de los diversos constructos (ver anexo 17 para el
resumen de items eliminados) con el fin de mejorar la fiabilidad y validez, se realizd
nuevamente el analisis de consistencia interna. Como observamos en la tabla 73, todos

son fiables.

Tabla 73: Anélisis de fiabilidad

Variable Tipo Alfa de Cronbach N de elementos
Factores del Independiente
0,916 13
Valor de Marca
Factores de Independiente
) 0,839 37
Redes Sociales
ewom en Redes Independiente
) 0,761 3
Sociales
Intencién de Dependiente
0,870 5

Matricularse

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

4.4. Operacionalizacion de variables

A continuacion, se muestra el modelo después del factorial items (ver tabla 74)
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Tabla 74: Operacionalizacion de variables
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Variables . Unidad de . Tipo de
- Indicadores - Valores finales -
Independientes medida variable
1. Calidad/Liderazgo de 1. Preg72, Preg73, Preg71, Preg69,
Marca Preg70, Preg74
2. Asociaciones de 2. Preg77, Preg80, Preg82, Preg79,
Marca Preg81, Preg78, Preg76
3. Ewom en redes 3. Preg85, Preg89, Preg91
sociales
4.1. Evitacion 4.1. Preg19, Preg22
4.2.a. Economia 4.2.a. Preg35, Preg30, Preg23 1: totalmente en
desacuerdo
4.2.b. Antivalores 4.2.cb Preg24, Preg36, Preg31, Preg28, . 2: en desacuerdo
Preg32 Escala de Likert |3: ni en acuerdo [ o ..
de 5 puntos ni en desacuerdo
4.2.c. Engafio 4.2.c. Preg33, Preg29, Preg26 4: de acuerdo
4.3.a. Preg37, Preg46, Preg40, Preg48 5: totalmente de
i6 o ' : ' ' acuerdo
4.3.2. Informacion Preg44, Preg43, Preg38
43.b. Entretenimiento 4.3.b. Preg47, Preg39, Preg45, Preg49,
Preg4l
4.4.a. Invasividad 4.4.a. Preg60, Preg58, Preg61, Preg55
4.4.b. Irritacién 4.4.b. Preg52, Preg56, Preg53
4.4.c. Confianza 4.4.c. Preg54, Pregs7
4.5. Imagen 4.5. Preg67, Preg63, Preg65
Variable Dependiente Indicadores Unlda_d de Valores finales Tipo de
medida variable
1: totalmente en
desacuerdo
9. Intencion de 2: en desacuerdo
- 9. Preg84, Preg87, Preg88, Preg90, Likert de 5 3: ni en acuerdo .
matricularse en la : Ordinal
PR Preg93 puntos ni en desacuerdo
universidad 4: de acuerdo
5: totalmente de
acuerdo

Nota. Elaboracion Propia

Desde la perspectiva del modelo tedrico, los items de los factores calidad

percibida y del factor Liderazgo de Marca se unieron en un solo factor
“Calidad/Liderazgo de Marca”. Con respecto a la dimension de la publicidad en redes
sociales, el factor de preocupaciones sobre éstas que se elimino fue Privacidad, quedando
Evitacion. Sobre los factores de creencias sobre los efectos de la publicidad, Materialismo

y Valores se unieron en un nuevo factor denominado “Antivalores” que quedd junto con



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 186

los factores Engafio y Economia. Con respecto a los factores de utilidad del anuncio, los
items de Interactividad no eliminados se agruparon dentro del factor Informacion,
sugiriendo que los encuestados asocian estos conceptos. Los factores de preocupaciones
sobre las publicaciones incluyeron los factores propuestos Irritacion e Intrusion mientras
que, debido a la eliminacion del item especifico sobre Credibilidad, el factor pasé a
denominarse “Confianza”. El factor de socializaciéon Autocongruencia con la marca se
elimind por lo que el Unico restante es Imagen que quiere expresar. Originalmente se
determind 21 factores y luego del analisis quedaron 13. (Ver figura 29).

Figura 29: Modelo después de factorial
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HiZaz2
H4.2.0.2
Ha2c.2 Comunicacian en redes sociales
H43a2
4
-:r_ 3: ; == 9 |Intencién de
Ha.4.0.2 - .ucc Ewom | H3.9 =l matricularse en la
Ha4.e.2 universidad
H4.5.2 4. FGC
H4.3 4.1.Factores de |_H4.1.9
H4.2.2.3 prencupaciones sobre Evitacian |
H&.2h.3 las redes sociales
H4.1.1 H4.2.0.3 /’Hd.".a.!a
H4Z.8.1 H4.3.23 _ .
Haz2bl | He3b3 4.2.Factores de a Economia | Ha.2.08
H4.2c1 | Hidal creencias sobre el b ArTvaioas | Ha2cB
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Hi4a1 H4.5.3 P c.Engano L~
H4 401 L L~ H4.3.0.9
HA.4.0.1 a.Informacion //
H4.5.1 4.3.Factores de H4.4.3.9
utilidad del contenido | 5 ErreEmmIEn L
|1 Hd.4.0.8
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4.4.Factores de
preacu paclionels sobrel b.Irritacion H4Se
las publicaciones
c.Connanza

4.5.Factores de
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(e

Imagen

Nota. Elaboracién Propia
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4.5. Técnicas de Recoleccion de Datos

El estudio comenz6 con el andlisis de fuentes secundarias como libros y revistas
académicas para construir el marco tedrico y modelo de investigacion, para comprender
mejor el contexto se entrevistd a expertos y participantes. Luego, se observaron fuentes
primarias con guias para describir la comunicacion en redes sociales, se utilizé la
herramienta de analitica de social media Fanpage Karma para una de las observaciones.

Finalmente, recopilar encuestas que fueron analizadas estadisticamente.

La recoleccion de datos para el modelo explicativo fue mediante una encuesta que
se construyo de estudios previos, ésta fue validada por expertos y cada variable fue
sometida al analisis de fiabilidad que fue favorable. El cuestionario estaba conformado

por 76 items, pero por las razones explicadas anteriormente se redujeron a 57.

Se us6 la herramienta en linea de recoleccidon de encuestas Survey Monkey. La
investigadora compartié el link del cuestionario tanto en las comunidades (grupos) de
Facebook de las 4 universidades del estudio como en una pagina web y perfil de Facebook
especialmente creado para este fin. Con el fin de agilizar la recoleccion de datos se ofrecid
como incentivo el sorteo de dos entradas a conciertos juveniles entre los alumnos de
primer ciclo que completen la encuesta y se solicitd el codigo universitario y nimero de
teléfono al final del formulario para verificar sus datos. La encuesta de Survey Monkey

fue compartida el 26 de abril (ver anexo 18).

El link se compartid en la pagina web con dominio www.breichu.com y perfil de

Facebook, especiales para alcanzar al publico objetivo (

https://www.facebook.com/brunomarsym5enlima/). Promoviendo el sorteo de entradas a

conciertos para los alumnos de primer ciclo que completen la encuesta. Adicionalmente


http://www.breichu.com/
https://www.facebook.com/brunomarsym5enlima/
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se compartio el link en todos los perfiles donde los alumnos de cada universidad difunden

informacidn de su interés diariamente (ver anexo 19).

Para agilizar la encuesta se promocioné una publicacién en Facebook segmentada
a personas de Lima entre 15 y 19 afios de edad por 11 dias, del 8 de mayo al 19 de mayo
del 2016 (ver anexo 20). La publicacion promocionada alcanzé o fue mostrada a 40492
personas, tuvo 1022 reacciones (entre me gusta, me encanta, me entristece y me enoja),

136 comentarios y 21 compartidos (ver anexo 21)

Se cerro la encuesta el 20 de mayo, estuvo abierta 25 dias, se recopilaron 792
respuestas y 563 encuestas completadas, con un porcentaje de realizacion de 71% (ver
figura 30).

Figura 30: Informacion de la encuesta

o0 0T 49 %W 422am.

= Inicio

Gana 1 entrada para el
concierto de Bruno Mars o
Maroon 5 en Lima

792 563

Porcentaje de N%
realizacion

Ultima entrada 20/05/2017

Creada 26/04/2017

VER DETALLES VER TODAS LAS ENCUESTAS

Nota Fuente: Encuesta creada por: Brenda Chombo. Gana 1 entrada para el concierto de

Bruno Mars o Maroon 5 en Lima, Survey Monkey (2017).

Estudios anteriores hallaron que el uso de la web para la realizacion de estudios si
parece ser extrapolable a la generalidad para los de determinados grupos de poblacion,

como son los estudiantes universitarios (Lerner et al., 2003). Para el caso de esta
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poblacién en particular, se ha demostrado en el contexto, que el uso de medios digitales
se ha extendido entre los postulantes, nativos digitales de la generacion Z (Santana et al.,
2012). Las personas nacidas en la generacion Z son multifuncionales y estan conectados
en linea de permanentemente desde cualquier lugar (Geck, 2006), debido a la era de gran
desarrollo digital en la que han nacido, es importante para ellos estar rodeados de un
ambiente tecnologico, otras formas de socializacion les resultan dificiles (Bencsik,
Horvath, Juhasz, 2016) y su dependencia por la tecnologia es inconsciente (Erickson,

2012).

Asi, realizadas apropiadamente, las encuestas en linea tienen multiples beneficios
y sus posibles debilidades pueden moderarse (Evan y Mathur, 2006). El asistente de
encuestas en linea Survey Monkey no permite a las personas con el mismo IP ingresar
repetidamente a la encuesta. Finalmente, al solicitar los codigos de alumnos y nimero de
celulares se verifico que fueran estudiantes de primer semestre de cada universidad. Al
realizar la verificacion de los codigos de alumno y numeros teléfono, se eliminaron 172
encuestas de alumnos con codigos de otros ciclos o inventados quedando asi, 391
cuestionarios validos. Después de la depuracidn de encuestas, se realiz6 control de calidad
de los cuestionarios conservados para los analisis, llamando a 10 numeros y verificar que

los datos de codigo de alumnos y celulares ingresados sean verdaderos.
4.6. Técnicas de Procesamiento y Analisis de la Informacion

Las guias de observacion de la comunicacion en redes sociales se analizaron
mediante estadistica descriptiva, frecuencias y porcentajes. La guia del contenido
generado por las universidades del estudio en redes sociales se proceso mediante tablas

de frecuencias con Excel para determinar porcentajes. El anlisis del contenido generado
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por el usuario fue procesado a traves del software Atlas TI, que presenta el conteo en

tablas de frecuencia para determinar porcentajes.

La data recopilada de las 391 encuestas se analizé con el Paquete Estadistico para
las Ciencias Sociales SPSS, uno de los mas difundidos en el ambito de la investigacion
académica, creado por la Universidad de Chicago y que ahora pertenece a IBM

(Hernéandez, et al., 2014)

Primero se exploraron los datos mediante los gréaficos de cajas para determinar la
presencia de valores atipicos, luego se hizo el analisis descriptivo, para presentar los
hallazgos se elaboraron tablas de frecuencias con porcentajes de las respuestas que dieron
los estudiantes tanto para las preguntas descripivas, la de filtro y las de los factores
analizados. El analisis descriptivo para los items de éstos ultimos incluyé la media,
desviacion estandar y top 2 box. Posteriormente, con el fin de conocer el impacto de los
factores independientes en la variable dependiente se realizd estadistica inferencial.
Primero se realizé el anélisis de correlacién, que indica la medida del tamafio y direccién
de la relacion lineal entre las variables para su asociacion (Tabachnick y Fidell, 2013).
Finalmente, se realizd la regresion multiple, para determinar si las variables
independientes predicen a las dependientes de acuerdo a lo postulado en las hipoétesis.
Antes, durante y después de la regresion se verificd el cumplimiento de supuestos

(Tabachnick y Fidell, 2013).

La tabla 75 muestra un resumen con datos de las poblaciones, muestras, técnicas

de recoleccion de datos y su procesamiento para esta investigacion.
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Tabla 75: Resumen de metodologia
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Poblacién

Método de
muestreo

Muestra

Instrumento

Técnica de
recoleccion de
datos

Técnica de
procesamiento de
datos

Contenido Generado por

las universidades de
Surco con mas de 4 mil
alumnos en redes
sociales (FGC)

No probabilistico

Contenido generado por
las universidades en
redes sociales durante el
periodo Julio 2016-2017

Observacion

2 Guias de Observacién

Estadistica descriptiva
(Frecuencias y
Porcentajes) con Excel

Contenido Generado por el

Usuario en las redes sociales

de las universidades de
Surco con mas de 4 mil
alumnos (UGC)

No probabilistico

Contenido generado por el

usuario en redes sociales de

las universidades durante el
periodo Julio 2016-2017

Observacion

2 Guias de Observacion (1
con consulta a Fanpage
Karma)

Estadistica descriptiva
(Frecuencias y Porcentajes)
con Excel y Atlas.ti

Estudiantes de primer ciclo
(2017-1) de universidades de
Surco con mas de 4 mil
alumnos

Probabilistico, con afijacion
proporcional
378 estudiantes de primer
ciclo (2017-1) de
universidades de Surco con
mas de 4 mil alumnos
Cuestionario con 16
preguntas de clasificacion,
una de filtro y 76 items
preguntas con escala de
Likert

Encuesta en linea mediante
Survey Monkey

Estadistica descriptiva
(Frecuencias) e Inferencial
(Correlacion y Regresiones
Multiples) con IBM SPSS

Nota

. Elaboracién Propia
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Capitulo V: Analisis de la Interpretacion de las Pruebas Estadisticas, Férmulas,

Resultados.

5.1. Analisis descriptivo de redes sociales

Con el fin de interpretar mejor los resultados del analisis inferencial, se hizo un anélisis de
frecuencias descriptivo del contenido generado por las universidades del estudio en sus redes
sociales y el contenido generado por el usuario sobre la universidad en los perfiles de las

instituciones. A continuacion se presentan los resultados.

5.1.1. Contenido generado por la universidad en redes sociales

Se tratdé de identificar el contenido generado por las universidades que busca
promover o influenciar Calidad/Liderazgo de Marca, Asociaciones de Marca, Ewom e
Intencidén matricula. Se realizo el analisis de los temas que comunican en redes sociales
para postulantes (Facebook, Instagram, Twitter y YouTube). De la observacion durante
el periodo Julio 2016 — Julio 2017 de los 5 perfiles (UPC tiene un perfil de Facebook
adicional, exclusivo para postulantes, Generacion UPC) se observo que los temas son
bastante diversos y que, mas alla de tratar de influenciar en los factores del estudio,
individualmente, las universidades hacen publicaciones con el objetivo de comunicar
topicos relacionados a: reclutar alumnos para sus diversos programas, construir marca o
imagen, mostrar la vida universitaria en sus instituciones y activar sus redes sociales. La
observacion de temas fue respaldada por la experta 1. Se presentan en la tabla 76, los
temas del contenido clasificados por objetivo de acuerdo al mensaje central de la

publicacion. Esta clasificacion fue respaldada por la experta 1.
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Tabla 76: Los objetivos de las publicaciones de las universidades estudiadas en
redes sociales

Obijetivo 1: Generar Objetivo 2: Construir Objetivo 3: Mostrar  Objetivo 4: Activar
matriculas marca vida universitaria redes sociales
* Informacion sobre carreras
* Eventos (charlas, talleres,

conferencias, visitas de * Casos de éxito de
contacto presenciales y alumnos, deportistas, * Vida universitaria
virtuales, open campus, ferias  egresados, graduadosy < Eventos culturales P
- . * Consejos, tips y
internas y externas) para profesores * Eventos deportivos datos dtiles
alumnos potenciales o padres * Acreditaciones y * Grupos y circulos .
. - 0 * Fechas civicas
* Informacion sobre examen de reconocimientos estudiantiles « Frases célebres
admision (fechas, consejos, * Presencia en » Comunicados a L y
- . motivacionales
resultados) rankings estudiantes
. . - . * Preguntas a
* Informacion sobre centros pre * Dimension * Graduaciones .
LT . - seguidores
universitarios o cursos de internacional * Talleres, charlas, ..
- - * Acontecimientos
preparacién para postulantes de (programas de conferencias, cursos, covuntura
cada institucion intercambio) para alumnos Y
s o . * Perfiles de otras
* Informacion para postulantes * Responsabilidad * Promociones -
. . redes sociales
* Eventos sobre actividades con Social descuentos para
colegios (culturales, deportivos, « Instalaciones alumnos
cientificos) * Empleabilidad

* Conferencias y cursos
abiertos al publico en general

Nota. Elaboracion Propia

Una vez que se determind qué contenido publicaron en sus redes sociales, se
contabilizaron las publicaciones de acuerdo al mensaje central para definir el porcentaje
de contenido para reclutar generado por las universidades en Facebook (la red social méas
usada por los postulantes), en cuatro meses clave para las matriculas: octubre, noviembre,
enero y febrero porque son previos al examen de admision. Se contabiliz6 solamente
Facebook porque es la plataforma eje de comunicacion de social media de las
instituciones, reproducen en sus demas perfiles lo publicado en esta red social. Entre los

5 perfiles de Facebook hubo en total 834 publicaciones durante los meses indicados.

Las universidades publicaron, en mayor porcentaje, contenido cuyo menaje tuvo
por objetivo mostrar la vida universitaria (octubre-noviembre, 47% y enero-febrero,
35%). Las publicaciones con objetivo de generar matricula se dieron en mayor porcentaje
en los meses de enero y febrero (24%), pero el portal exclusivo para postulantes de UPC,

Generacion UPC hizo mas publicaciones en Octubre y Noviembre. En las tablas 77 y 78,
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se muestran el porcentaje de publicaciones de acuerdo a su objetivo principal y

universidad, completandose la guia de observacion 2 del anexo 4.

Tabla 77: Porcentaje de publicaciones por objetivo (octubre y noviembre 2016)

. . Generar Construir Mostrar vida Activar redes
Universidad . . L . Total
matriculas marca universitaria sociales
Universidad de Lima 7% 17% 66% 10% 100%
Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas
Generacion UPC 76% 1% 18% 4% 100%
UPC - Universidad
Peruana de Ciencias 1% 44% 51% 4% 100%
Aplicadas
Universidad Esan 1% 44% 51% 4% 100%
Universidad Ricardo 11% 21% 34% 34% 100%
Palma
Porcentaje por objetivo 15% 25% 47% 13% 100%

Nota. Elaboracion Propia

Tabla 78: Porcentaje de publicaciones por objetivo (enero y febrero 2017)

Generar Mostrar vida  Activar redes

Universidad . Construir marca ;i L . Total
matriculas universitaria sociales

Universidad de Lima 13% 28% 50% 10% 100%
Universidad Peruana de
Ciencias Apllcadas: Perfl_l, 43% 25% 319 1% 100%
central oficial + Generacion
UPC
Universidad Esan 16% 15% 16% 53% 100%
Universidad Ricardo Palma 47% 12% 30% 12% 100%
Porcentaje por objetivo 24% 22% 35% 19% 100%

Nota. Elaboracion Propia

Se debe destacar que en enero y febrero el perfil para postulantes, Generacion
UPC hizo tan pocas publicaciones que se tuvo que agrupar con el perfil central para

términos del conteo y porcentaje.

5.1.2. Contenido generado por el usuario en redes sociales (UGC)

Una vez determinado el porcentaje de contenido publicado con cada tipo de
mensaje, se identificd a través de Fanpage Karma, qué contenido o publicaciones
generadas por las universidades provocaron mas ewom entre los usuarios de las 4 redes

sociales mas usadas por los postulantes del Peru (Facebook, Twitter, Instagram y
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YouTube). Esta herramienta de analitica de social media proporciona reportes con
indicadores seleccionados y en este caso, se eligié la suma del ewom (cantidad de me
gustas, compartidos, comentarios y equivalentes en cada red social) durante el periodo de
interés (julio 2016 — julio 2017). Para enriquecer el analisis, se determino el objetivo de
la publicacion y el tipo de formato utilizado. Cabe resaltar que los comunicados no se
contabilizaron para el ranking por ser dirigidos exclusivamente a estudiantes que no son

el objeto de estudio de esta tesis y se encuentran sombreados en gris.

Facebook

Se puede observar en la tabla 79 que en el top 10 de los posts con més ewom
generado durante el periodo indicado, el primer lugar lo ocupa una publicacion con
objetivo de generar matriculas. Es una imagen interactiva en 360° que mezcla un mensaje
emocional de conciencia ambiental con la carrera de Ingenieria y Gestion ambiental con
un link que lleva a un formulario para solicitar informacion en la pagina web de la
institucion (Ver anexo 22). Con respecto al resto de publicaciones, los posts que

generaron mas ewom fueron lo que tuvieron contenido para construccion de marca.

Tabla 79: Top 10 contenido que gener6 mas ewom en Facebook (01/07/2016-

31/07/2017)
Total de
R . . Formato/ Reacciones,
N Perfil Fecha Mensaje Objetivo Comentarios,
Compartidos
UPC - Comunicado UPC a nuestra
Universidad 18 Mar comunidad universitaria: Inicio de Texto en
Peruana de 2017 clases Pregrado y suspension de clases Imagen: 13,110
Ciencias EPE y Postgrado hasta el lunes 27 de Mostrar vida
Aplicadas marzo. Universitaria
Descubre como hacer que nuestros 11,484
12 Jan bosques vuelvan a su estado natural. Imagen en
1 Generacién UPC 2 #cuidoelmundocuando. 360: Generar
Inférmate mas aqui: matricula

https://goo.gl/K8I1Dyl Continia...
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Estamos orgullosos de, con solo 22
afios, ser la tercera universidad con
mayor investigacion en el pais, de
acuerdo al Scimago Institutions
Ranking - SIR 2017. Reafirmamos

nuestro compromiso con el fomento de

la investigacion y con una educacion

de alta calidad para transformar el pais.

#OrgulloUPCino #ExigeteUPC

Ceremonia de Lectura del Resultado
de la Acreditacién Institucional de la
UPC con WASC

iVirgilio Martinez es orgullo nacional
y #0rgulloUPCino! Tenemos el honor
de felicitar con mucha emocion al
cofundador de nuestra carrera de
Gastronomia y Gestion Culinaria, por
ser reconocido como el mejor chef del
mundo, con el Chefs’ Choice Award,
en The World’s 50 Best Restaurants
2017. #ExigeteUPC #Worlds50Best

COMUNICADO

Comunicado UPC a nuestra
comunidad universitaria.

iEn la UPC todos somos
#UnaSolaFuerza!

Nuestro pais estd demostrando su
solidaridad y necesita de nosotros para
ordenar y clasificar toda la ayuda
recibida. Por ello, del 22 al 24 de
marzo de 9:00 a.m. a 4:00 p.m. Unete a
la delegacion de Voluntarios UPC que
apoyaran en los puntos de acopio y el
jueves 23 en nuestros cuatro campus.
Para sumarte inscribete aqui: http:
/lupc.pefunasolafuerza, por favor solo
registrate si vas a poder asistir.
#UPCtransforma #FuerzaPeru
El reconocido cantautor y cofundador
de la carrera de Musica de la UPC,
Gian Marco Zignago, recibio la
distincion de Profesor Honorario de la
Universidad en manos del Rector, Dr.
Edward Roekaert. #ExigeteUPC

Comunicado UPC a nuestra
comunidad universitaria.
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Imagen:
Activar redes
sociales

Imagen:
Construir marca

Video: Mostrar
vida
Universitaria

Video:
Construir marca

Nota de
Fcebook:
Construir marca

Texto en
imagen:
Mostrar vida
universitaria

Texto en
imagen:
Construir marca

Imagen:
Construir marca

Texto en
imagen:
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5,682
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4,676

4,197

4,101

3,843

Contmma. ..
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Ciencias Mostrar vida
Aplicadas universitaria
jHoy tenemos una noticia muy
.UPC.' importante que compartir con todo el Texto en
Universidad 15 Jul . d ial Imagen:
8 Peruana de pals: S[que nuestras redes soclales y Activar redes 3,642
Ciencias 2016 acompafianos a celeprar un dia muy sociales '
Aplicadas especial. #ExigeteUPC
#0OrgulloUPCino
iEn la UPC todos somos
#UnaSolaFuerza!
UPC - Nos unimos a la campaiia de la Texto en
Universidad 16 Mar Presidencia del Consejo de Ministros imagen:
9 Peruana de 2017 del Per(i para ayudar a las poblaciones ~ Construir marca 3,432
Ciencias afectadas por la actual emergencia
Aplicadas climatica. Conoce como sumarte en:
g00.gl/5JeQCH #FuerzaPeru
#UPCtransforma
10 Universidad de 23 Sep  Foto sin descripcion: Actualizacion de  Foto: Mostrar 3372
Lima 2016 foto de portada vida '
universitaria
Nota. Elaboracion Propia con base en Fanpage Karma (2017)
Instagram

Se observa de la tabla 80 que entre los 10 posts con mas ewom en Instagram

figuran fotos publicadas con el objetivo mostrar vida universitaria y en segundo lugar de

construccién de marca, pero ninguno con objetivo de generar matriculas. Cabe resaltar

que estas fotos fueron editadas con la herramienta de filtros de Instagram.

Tabla 80: Top 10 contenido que gener6 mas ewom en Instagram (01/07/2016-

31/07/2017)
. . Formato/ Comentarios y
Perfil Fecha Mensaje Objetivo Me gusta
Universidad de . . Foto: Mostrar vida
Lima 21-Feb-17 Salas de estudio #ulima [ universitaria 660
Universidad de . Foto: Mostrar vida
Lima 22-Mar-17 Nuestra #ulima 3 universitaria 654
Universidad de 59 Ao 9017 #ulima Foto: Mostrar vida 555
Lima universitaria
Universidad de . . . Foto: Mostrar vida
Lima 05 Dec 2016  #navidad #ulima #somosulima #© Universitaria 546
El reconocido cantautor y 523
cofundador de la carrera de Musica
UPC_P_eru ) 28-Nov-16 de I_a PPC’ _Gl_anrnarco Zignago, Foto: Construir marca
Oficial recibio la distincion de Profesor
Honorario de la Universidad en .
Contima. ...

manos del Rector, Dr. Edward
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Universidad de

Roekaert. #ExigeteUPC
@gianmarcooficial

#ulima #atardecer en nuestra

Foto: Mostrar vida

198

Lima 22-Nov-16 ULima Pabellon R universitaria 518
Universidad de Edificio Q #ulima #navidad Foto: Mostrar vida
Lima 09 Dec 2016 #ehristmaslights © & universitaria 503
i#OrgulloUPCino de llevar en
nuestros colores, los colores del
pais!
UPC Per( - /H_oy queremos_reafirmar_nuestro _
Oficial 28-Jul-17 s6lido compromiso con brindar una  Imagen: Construir marca 496
educacion de alta calidad que
contribuya con el desarrollo de
nuestro querido Per0. jFelices
fiestas patrias!
Tres dias de arduo trabajo
demostrando que en la UPC somos
#UnaSolaFuerza. Agradecemos a
todos los alumnos y profesores que
UPC Perd - ayudqron en los puntos de acopio .
Oficial 24-Mar-17 ubicados en el Parque de la Foto: Construir marca 478
Muralla, América Television,
Coliseo Eduardo Dibds y el
Ministerio de Desarrollo e Inclusion
Social. #FuerzaPeru
#0OrgulloUPCino #UPCtransforma
Unlvein:](jaad de 16-Nov-16 Foto sin descripcion: Del campus Foto: Construir marca 431
Nota. Elaboracién Propia con base en Fanpage Karma (2017)
Twitter

En la tabla 81 se puede observar que el post que ocupa el primer lugar entre los
10 tweets con mas ewom generado en Twitter, tiene como objetivo construir marca, al
hacer clic en el link lleva a una pagina dentro del perfil de Twitter de la Universidad UPC
donde profundizan sobre el éxito de su egresado (Ver anexo 23). Las demas publicaciones

gue generaron mas ewom fueron también de construccion de marca.

Tabla 81: Top 10 contenido que generé mas ewom en Twitter (01/07/2016-

31/07/2017)
j Formato/ Retuits &
N Page Date Message Objetivo “Me gusta”
Diego Figueroa, Head of Strategy
1 UPC 23-Nov-16 en Lapiz/Burnett en Chicago# [ Link: Construir marca 679
por @UPCedu
https://t.co/R92DZ7wuyr
Comunicado a la comunidad Texto en imagen: 479
UPC 18-Mar-17 universitaria Mostrar vida

https://t.co/838h7gdCVD universitaria

Contimia. ..
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#UPC, Unica universidad peruana
acreditada al mas alto nivel con Video: Mostrar vida
2 UPC 15-Jul-16 #WASC. #OrgulloUPCino un.iversitaria 310
#UPC_WASC
https://t.co/C8b3whOJAV
Todos somos #UnaSolaFuerza
UPC se une a la campafia para
ayudar a las poblaciones Texto en imagen:
afectadas. Conoce como sumarte Construir marca
en: https://t.co/chx1lofmiu
https://t.co/V5078BmX5D
Conoce la historia de Diego
Figueroa egresado de
4 UPC 14-Mar-17  @UPCedus(] y cuéntanos latuya  Link: Construir marca 205
usando el HT #PiensoDiferente
https://t.co/P TMWYrO063

3 UPC 16-Mar-17 235

Comunicado UPC a nuestra Texto en imagen:
UPC 16-Mar-17 comunidad universitaria. Mostrar vida 197
https://t.co/50ZEIdgMS6 universitaria

jUPC acreditada
institucionalmente por WASC!
5 UPC 15-Jul-16 #0OrgulloUPCino #ExigeteUPC  Imagen: Construir marca 188
#UPCinternacional #UPC_WASC
https://t.co/nKsXmWrvKK
Reconocimiento muy especial a la
@PoliciaPeru y el "Policia
14-Jul-16 Chévere" en los Video: Construir marca 153
#PremiosDIG12016 @udelima
https://t.co/6HAUWGtI10
iComparte nuestro orgullo!
#0OrgulloUPCino #ExigeteUPC
7 UPC 15-Jul-16 #UPCinternacional #UPC
#UPC_WASC
https://t.co/uAV2HWTE2x
#ULNoticias @udelima obtiene
licencia de uso de la marca Perd
08 Sep 2016  Agradecemos a @Promperu por  Imagen: Construir marca 140
tan alto honor #SomosULima
https://t.co/LCCMy7r3ix

Universidad
de Lima

(o)

Texto en imagen:

Construir marca 140

Universidad
de Lima

[0}

Comunicado de la Universidad )
9 UPC 27-Jun-17 Peruana de Ciencias Aplicadas Texto en imagen: 138
(UPC) a la opini6n publica. Construir marca
https://t.co/iEjKOkuym1
iMafiana desde las 9:00 a.m.!
UPC también suma a la campafia
del Grupo Caridad, por lo que
10 UPC 19-Mar-17 también recibiremos donaciones
para animales.
https://t.co/aQ9hLvicJL

Texto en imagen:

Construir marca 133

Nota. Elaboracion Propia con base en Fanpage Karma (2017)

YouTube
Se trato de evaluar el ewom generado por los videos de las instituciones subidos
en el periodo indicado, sin embargo, los me gusta, no me gusta y comentarios no fueron

suficientes para realizar el analisis (ver anexo 24). Se procedio entonces a analizar los


https://t.co/aQ9hLvicJL
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videos con mas reproducciones para determinar que contenido fue el mas visto durante el
periodo. Se observa de la tabla 82 que los 3 videos con mas reproducciones son los
comerciales de television de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas cuyo objetivo
fue generar matriculas y construir marca, el primer y tercer lugar son el mismo video del
caso de éxito de un graduado y el segundo lugar lo ocupa otro video que sigue con esta
campafia, todos tienen link que lleva a admision de pregrado (Ver anexo 25). Con respecto
al resto de videos se puede decir que, en general, el contenido que gener6 mas

reproducciones fue el de construccion de marca (Ver tabla 82).

Tabla 82: Top 10 contenido con mas vistas en YouTube (01/07/2016-31/07/2017)

o N° total de
Page Date Message Objetivo reproducciones
UPC: Diego Figueroa, un .
UPC 06-Oct-16 profesional diferente Construir marca 2,261,537
UPC 14-Jul-17 La lnnovacr:g)unngrgnsforma el Generar matriculas 413,745
UPC 05-Oct-16 UPC: Formamos Construir marca 332,306
profesionales diferentes
UPC 01-Jun-17 Sé un deportista destacado Construir marca y 238204
UPC generar matriculas
UPC 01-Jun-17 Destaca en el mundo laboral Generar matriculas 157,601
UPC 01-Jun-17 Vive la |nte[rj1§((::|onal|dad en Generar matriculas 133,186
UPC 17-Mar-17 Sé un profesional diferente. Construir marca 97,908
SIMULACRO DE .
UPC 16 Sep 2016 EMERGENCIA — Medicina Generar matriculas 54,906
Un|ver_S|dad 14-Nov-16 ULIMA.' Cef‘”" C“'“!ra' de Construir marca 33,381
de Lima la Universidad de Lima
UPC 26-Jul-16 Matricula en Linea Pregrado Mostrar vida 28,945

universitaria

Nota. Elaboracion Propia con base en Fanpage Karma (2017)

Una vez determinado el tipo de contenido emitido y el que gener6 mas ewom en
redes sociales y reproducciones en YouTube, se procedié a hacer un conteo de palabras
de una muestra de comentarios de las publicaciones de Facebook de cada universidad de
acuerdo al objetivo de cada publicacion, durante julio del 2016 a marzo del 2017 con
Atlas T1 para conocer qué es lo que estan diciendo los seguidores en estas publicaciones,

es decir, la valencia del ewom.
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En total hubo 1826 comentarios en los 5 perfiles de las 4 universidades (ver tabla
83), se analizaron las palabra de los 5 primeros comentarios de cada publicacion y si hubo

mas de 5 personas que comentaron solamente se contabilizaron los 5 primeros.

Tabla 83: Numero de comentarios en publicaciones de Facebook (julio 2016-marzo
2017)

Universidad Total

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas

UPC - Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 303
Generacion UPC 198
Universidad de Lima 644
Universidad Esan 469
Universidad Ricardo Palma 212

Nota. Elaboracién Propia con base en Fanpage Karma (2017)

Las 10 palabras mas mencionadas se muestran en la tabla 84. Para todos los
contenidos con diversos objetivos, las etiquetas y emoticones predominaron entre los
comentarios. Para el contenido con objetivo de generar matriculas, las etiquetas a amigos
son el 54% de las mientras que el 22% son emoticones y el 11% son de interrogacion o
pedido de informacion, el 3% son stickers y, finalmente, el 1% de palabras son gracias

quisiera y favor, todas relacionadas a solicitudes de informacion.

Tabla 84: Porcentaje de palabras por objetivo (julio 2016-marzo 2017)

Generar

. Construir marca Mostrar vida U. Activar redes
matriculas
Palabra Porcentaje Palabra  Porcentaje Palabra Porcentaje Palabra Porcentaje
etiqueta 54% etiqueta 35% etiqueta 57% etiqueta 53%
emoticon 22% emoticon 23% emoticon 23% emoticon 25%
cuanto, felicitacion
como, cudles, 11% es 16% sticker 5% sticker 7%
cuando
como, dminist
sticker 3% nombre 8% cuando, 4% administrac 3%
dénde 1on
administracio . felicitacio
n 3% éxitos 7% nesy 3% clases 2%
derivados
finanzas 2% bien/buena 4% cuaderno 2% buena 2%
vamos 2% orgullosa 2% vamos 2% hashtag 2%
como,
gracias 1% cuando, 2% universida 2% finanzas 2%
cuantos, d
cual
quisiera 1% muchos 1% clases 2% vamos 2%

Contimia. ..
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favor 1% excelente 1% risa 1% nombre 2%

Nota. Elaboracién Propia

5.1.3. Comparacion de datos descriptivos con numero de matriculados

En la tabla 85 se hace un resumen de los indicadores del contenido generado por
la universidad en la red social mas usada, Facebook y los resultados de ewom, asi como
de crecimiento de fanaticos y resultados de matriculas para el periodo analizado.
Teniendo como referencia la inversion en medios tradicionales, se puede observar que las
cifras sugieren que la universidad que invierte en publicidad y genera mas contenido con

objetivo de reclutar tuvo buenos resultados en cuanto a ewom y nimero de matriculados.

Tabla 85: Comparacion de resultados de FGC, Ewom (UGC) y las matriculas

Contenido generado por la

universidad (FGC) UGC Resultados Inversion
. Porcentajede  Wom
Numero de .
L publicaciones en - Share of
publicacion Crecimiento de .
para generar  Facebo o . investment
esen . fanaticos en Matriculados .
. . matricula ok - . Matriculad  al 2012
Universidad  Facebook - Facebook (julio  en el periodo .
L (octubre, (julio L os al 2015 (medios
(julio 2016 i 2016 - julio 2017-1 .
- noviembre, 2016 - tradicional
- julio - 2017)
2017) 2016; eneroy  julio es)
febrero 2017  2017)
UPC 716 36% 334018 168615 17137 45907 31%
ULIMA 1040 10% 159652 64451 2827 18145 3%
UESAN 686 13% 70014 21759 716 4661 6%
URP 415 25% 37503 11526 3003 16844 3%

Nota. Elaboracion Propia.

5.1.4. Conclusiones del analisis descriptivo de redes sociales

Se concluye del analisis descriptivo que UPC tiene mayor volumen de ewom

(nimero de reacciones, comentarios y compartidos) generado por sus publicaciones en
Facebook, y Twitter y la cantidad de reproducciones en YouTube lo cual podria ser
ocasionado por su inversion publicitaria por estos medios y lo cual se evidencia con la

menor cantidad de posts.
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Al analizar qué contenido se publico con el fin de promover los factores estudiados,
se observo que las universidades realizan publicaciones con mensajes con 4 objetivos
(generar matriculas, construir marca, mostrar vida universitaria y activar redes sociales)
que tienen caracteristicas o buscan promover mas de uno de los factores del modelo. Si
bien en conjunto, las universidades realizaron mas posts con el objetivo exclusivo de
reclutar en los meses de enero y febrero, el perfil para postulantes de UPC tuvo maés
publicaciones durante octubre y noviembre. En general, para todas las redes sociales
analizadas, el contenido con objetivo de construir marca, es decir, el que busco promover

las dimensiones del valor de marca, fue el que generé mas ewom.

El contenido de reclutamiento de Generacion UPC ocup6 el primer lugar entre las
10 publicaciones mas exitosas en Facebook durante el periodo analizado, esto podria
deberse a la mezcla un mensaje de responsabilidad social con la carrera de gestién
ambiental en un formato de foto en 360° interactivo y con un mensaje emocional sobre el
beneficio de su carrera. Con respecto a Instagram, se observd que las publicaciones
mostrando la vida en la Universidad de Lima con fotos editadas con filtro son las mas
exitosas, pues explotan el beneficio particular de esta red social. En Twitter se observo
que el tweet con el comercial transmitido por TV de la Universidad UPC fue el que generd
mas ewom, al hacer clic llevaba a contenido sobre la persona del comercial por lo que se
perdié la oportunidad de insertar formularios solicitando datos de los postulantes
interesados. YouTube no genera ewom en su misma plataforma, pero si se evidencid
muchas reproducciones de comerciales que aparecieron primero en TV, la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas aprovechd la oportunidad colocando link a la pagina de

admision en la descripcidn del video de esta plataforma.

Con respecto al contenido generado por el usuario, el 11% de los comentarios de

usuarios de Facebook en publicaciones con mensaje de reclutamiento tienen palabras
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relacionadas a dudas sobre la informacion transmitida, pero el 54% de las palabras son
etiquetas a amigos y el 22% de palabras fueron emoticones; esto evidencia que el
contenido con el fin de lograr matriculas genera emociones y dudas que el community
manager debe resolver, pero lo mas relevante es que los postulantes comunican a sus

amigos etiquetandolos.

Se concluye de este analisis que las instituciones deben conocer las caracteristicas
particulares de plataforma social pues las publicaciones con contenido que generé mas
ewom en cada red social fueron diferentes, consecuentemente, es crucial monitorear qué
funciona en cada red social y qué red social es ideal para cada objetivo, de lo observado,
se hacen pocas consultas de postulantes en otras redes distintas a Facebook, por donde
existe mayor volumen de interaccion con postulantes de esta manera. De igual forma, el
contenido que generé mas ewom fueron mensajes que buscaron llegar a las emociones,
por lo que méas que informar se debe conectar con sus sentimientos. Incluso, se debe
aprovechar cada oportunidad para hacer llamados a la accion, como formularios para
contactar prospectos, en las publicaciones que estan generando ewom y para esto, se debe

hacer seguimiento permanente de los indicadores en publicacion.

5.2. Estadistica Descriptiva

Antes de comenzar con los analisis, se exploraron los datos con el fin de identificar
valores atipicos pues pueden distorsionar la estadistica y pueden llevar a errores Tipo | y
Il (Tabachmick y Fidell, 2013), se hallaron 7 casos con valores extremos que fueron
removidos del analisis por posibles influencias en el analisis inferencial, quedando 384

cuestionarios.
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5.2.1. Caracteristicas

La muestra estuvo conformada por un porcentaje mayor de mujeres (56%) que de

varones (44%) (Ver figura 31).

Figura 31: Género

= Femenino = Masculino

Nota. Elaboracion Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Aproximadamente el 62% de los encuestados indico tener entre 15 y 17 afios,

alrededor del 31% entre 18 y 20 afios y poco més del 7% maés de 21 afios (ver figura 32).

Figura 32: Edad

Més de 21 B 7.03%
Entre 18y 20 [N 30.73%
Entre 15y 17 e 62.24%

Nota. Elaboracion Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

El 100% de los estudiantes encuestados sefialé utilizar Facebook, alrededor del
85% YouTube, un poco mas del 82% Instagram, poco mas del 34.5% usa Twitter, poco
mas del 22.5% indico usar Pinterest y alrededor del 7% Google Plus (ver figura 33). El

anexo 26 resume los datos expuestos.
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Figura 33: Redes Sociales que usa

Google Plus = 7.03%
Pinterest wmm 22 66%
Twitter s 34.64%
Instagram me—— 82.29%
YouTube w85 429
Facebook messssssssssssss  100.00%

Nota. Elaboracion Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

El 31.51% indico que la pension del colegio donde culmind la secundaria se
encontraba entre 200 y 399 nuevos soles, casi el 22% sefiald una pension de entre 400 y
599 nuevos soles mientras que el 16.15% indico que culmind sus estudios en un colegio
estatal y el 10.16% indic6 que su pension era menos de 199 nuevos soles. EI 20.3%

restante sefiald, en conjunto, que su pension era mayor a 600 nuevos soles (Ver figura 34)

Figura 34: Pensidn en 5to de secundaria

Mas de 1700 mm 1.82%
Entre 1300 y 1699 mmmmmmm 4.95%
Entre 1000y 1299 mmmmmmmmm 5.99%
Entre 800y 999 mmm 2.60%
Entre 600y 799 mmmmmmm 4.95%
Entre 400 y 599 s 21.88%
Entre 200 y 399 mmmm 31.51%
Menos de 199 m———— 10.16%
Colegio Estatal mssssss 16.15%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Se observa en la figura 35 que poco mas del 70% de los estudia en la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), casi el 14% en la Universidad Ricardo Palma
(URP), aproximadamente el 13% estudia en la Universidad de Lima (ULIMA) y casi el

4% estudia en la Universidad Esan (UESAN).
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Figura 35: Universidad en la que estudia

UESAN M 3.65%
ULIMA e 12.76%
URP W 13.54%
UPC Ieee70.05%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Se observa en la figura 36 que el 15.36% de los encuestados estudia Arquitectura
— Disefio, el 14.84% Administracion y el 13.28% Marketing — Publicidad. Un 23,7% de
los encuestados estudia las carreras de Comunicaciones (9.38%), Ingenieria Industrial
(6.25%) y Otras carreras (8.07%) mientras que otro 28.67% indic6 que estudia Economia,
Ingenieria Civil, Contabilidad, Otras Ingenierias, Medicina y Ciencias de la Salud,
Derecho, Ingenieria de Sistemas y Psicologia. Menos del 1% indico estudiar Turismo,
Hoteleria — Gastronomia y Aretes Contemporaneas. El anexo 27 resume los datos

expuestos
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Figura 36: Carrera que estudia

Artes Contemporaneas 1 0.26%
Turismo - Hoteleria - Gastronomia ® 0.52%
Psicologia mmsssss 3.13%
Ingenieria de Sistemas m——— 3.39%
Derecho messsssm 3.39%
Medicina y Ciencias de la Salud s 3.65%
Otras Ingenierias m———" 4.17%
Contabilidad s 4 43%
Ingenieria Civil —m——— 4 95%
Economia mssssssss 4 95%
Ingenieria Industrial —————— G 25%
Otra s 8.07%
Comunicaciones mmss——— 9 .38
Marketing - Publicidad s 13.28%
Administracion TS 14.84%
Arquitectura - Disefio  messsss— 15.36%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

En la figura 37 se observa que el 52.34% de los estudiantes encuestados indica
que la universidad en la que estudian si fue su primera opcion. El 47.66% restante indico

que la universidad en la que estudian no fue su primera opcion.

Figura 37: Fue su primera opcion de universidad

47.66% 52 34%

= Si = No

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Del porcentaje de estudiantes que sefiald que la universidad en la que estudian no
fue su primera opcién, el 25.14% indic6 que su primera opcion fue la Pontifica

Universidad Catdlica del Pert. El 10.93% sefial6 que otra fue su primera alternativa. El
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8.74% indico que su primera opcion fue la Universidad de Lima, el 7.65%, la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas y poco mas del 7%, la Universidad del Pacifico y la
Universidad San Ignacio de Loyola. El 6.56% tuvo como primera alternativa las
universidades ESAN, Peruana Cayetano Heredia y a la Universidad de Ciencias y Artes
de Ameérica Latina. Menos del 5% tuvo como primera opcion las universidades Ricardo
Palma, San Martin de Porres, Tecnoldgica del Perd, Cientifica del Sur y a la Universidad

de Ingenieria y Tecnologia. (Ver figura 38).

Figura 38: Universidad que fue su primera opcion

Universidad Femenina del Sagrado.. 1 0.55%
Universidad de Ingenieriay Tecnologia ® 1.09%
Universidad Cientifica del Sur m 1.09%
Universidad Tecnologica del Perd mm 2.19%
Universidad San Martin de Porres mmmm 4.37%
Universidad Ricardo Palma mmmsm 4.37%
Universidad de Artes de América Latina mmmmmmm 6.56%
Universidad Peruana Cayetano Heredia s 6.56%
Universidad ESAN mmmmmm 6,.56%
Universidad San Ignacio de Loyola mssssm 7.10%
Universidad del Pacifico mmmmmmm 7.10%
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas s 7 65%
Universidad de Lima msssm 8.74%
Otra msssssssssn 10.93%
Pontificia Universidad Cat6lica del Peri mmmmmssssssssssssssssssn? 5 14%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Los alumnos tienen segundas opciones de universidad para la carrera que eligieron
de no ingresar a la universidad que fue su primera opcion (Kotler y Fox, 1985). Casi el
24% de los encuestados sefiald que su segunda alternativa fue la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas. El 13.8% indico que su segunda opcion fue la Universidad de Lima,

el 13.54% sefial6 que su segunda alternativa fue la Pontificia Universidad Catolica del
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Pert mientras que el 12.76% tuvo como segunda opcion otra universidad. Casi el 6% de
los encuestados tuvo como segunda opcion la Universidad Pacifico, 5.47% a la
Universidad San Ignacio de Loyola, 5.21% a la Universidad San Martin de Porres. Menos
del 5% sefald que su segunda opcion de universidad para la carrera que eligio fueron las
universidades Ricardo Palma, ESAN, Cientifica del Sur, Cayetano Heredia, Tecnoldgica
del Perud, Universidad de Artes de América Latina y la Universidad de Ingenieria y

Tecnologia. Los resultados expuestos se resumen en el anexo 28 (Ver figura 39).

Figura 39: Universidad que fue su segunda opcion para carrera

Universidad Femenina del Sagrado..l 0.26%
Universidad de Piura 1 0.52%
Universidad Inca Garcilaso de la Vega 1 0.52%
Universidad de Ingenieria y Tecnologia 1.30%
Universidad de Artes de América Latina 1.56%
Universidad Tecnologica del Peru 1.82%
Universidad Peruana Cayetano Heredia 1.82%
Universidad Cientifica del Sur 3.13%
Universidad ESAN 3.65%
Universidad Ricardo Palma 4.95%
Universidad San Martin de Porres 5.21%
Universidad San Ignacio de Loyola 5.47%
Universidad del Pacifico 5.73%

Otra 12.76%
Pontificia Universidad Catdlica del Peru 13.54%
Universidad de Lima 13.80%

Universidad Peruana de Ciencias..!

23.96%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Casi el 90% de los estudiantes encuestados ha visto contenido de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, aproximadamente el 65% ha visto publicaciones de la
Universidad de Lima mientras que alrededor del 59% indico haber visto contenido de la
Pontificia Universidad Catolica del Pert en redes sociales. EI 50% ha visto publicaciones

de la Universidad Pacifico, casi el 45% de la Universidad ESAN y poco mas del 42% de
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la Universidad San Ignacio de Loyola. ElI 36.2% indicé que vio publicaciones de la
Universidad Cientifica del Sur, 32% de la Universidad San Martin de Porres y alrededor
del 25% vio publicaciones de la Universidad de Ciencias y Artes de América Latina y de
la Universidad Tecnologica del Pert. Casi el 24% ha visto publicaciones en redes sociales
de las Universidades Cayetano Heredia y Ricardo Palma. Finalmente, menos del 19%
indico que vio contenido de la Universidad de Ingenieria y Tecnologia, Universidad de

Piura e Inca Garcilaso de la Vega (Ver figura 40)

Figura 40: Universidades de las que ha visto contenido en Redes Sociales

Universidad Femenina del Sagrado.. m 2.86%
Otra mmm 11.46%
Universidad Inca Garcilaso de la Vega mmmm 14.58%
Universidad de Piura mmmm 14.84%
Universidad de Ingenieriay Tecnologia s 19.01%
Universidad Ricardo Palma mmmmssm 23.44%
Universidad Peruana Cayetano Heredia s 23.70%
Universidad Tecnoldgica del Peri mmmmmsm 25.26%
Universidad de Ciencias y Artes de.. mmmmmmmmm 25 78%
Universidad San Martin de Porres mmmmmssm 32.03%
Universidad Cientifica del Sur s 36.20%
Universidad San Ignacio de Loyola msssssssss 42 .45%
Universidad ESAN s 44.53%
Universidad del Pacifico msssssssss 50.00%
Pontificia Universidad Catélica del Perd mmmsssssssssssssm 59.11%
Universidad de Lima mssssssssssss 64.84%
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas mmmmmmmen89.58%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Casi el 36% de los alumnos de primer ciclo encuestados es fanatico o seguidor de
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, alrededor del 31% es seguidor de la
Universidad del Pacifico mientras que casi el 26% sigue a la Pontificia Universidad

Catolica del Perd. Alrededor del 25.5% de los encuestados sigue a la Universidad de
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Lima en redes sociales mientras que casi el 21% es fanatico de la Universidad San Ignacio
de Loyola. Aproximadamente el 17.5% de los encuestados sigue a la Universidad San
Martin de Porres en redes sociales mientras que el 13.28% sigue a la Universidad Ricardo
Palma, el 12.5% a la Universidad ESAN y a la Universidad de Ciencias y Artes de
Ameérica Latina. EI 11.72% a la Cientifica del Sur y menos del 9.5% ha indicado que
sigue a las universidades Tecnoldgica del Peru, Universidad de Ingenieria y Tecnologia
y Otras. Finalmente, menos del 5% indic6 que es fanatico de las universidades Cayetano
Heredia, Universidad de Piura, Inca Garcilaso de la VVega, Ninguna, y a la Universidad
Femenina del sagrado corazdn. Los resultados expuestos se resumen en el anexo 29. (Ver

figura 41).

Figura 41: Universidades que sigue en Redes Sociales

Universidad Femenina del Sagrado Corazén 1 0.78%
Ninguna = 3.13%
Universidad Inca Garcilaso de la Vega mmm 3,399
Universidad de Piura mmm 3.65%
Universidad Peruana Cayetano Heredia = 4,950
Otra mmmm 573%
Universidad de Ingenieriay Tecnologia msss 6.77%
Universidad Tecnologica del Perdi mmmsssss 9 11%
Universidad Cientifica del Sur s 1]1.72%
Universidad de Ciencias y Artes de.. s 12 500
Universidad ESAN s 12 .50%
Universidad Ricardo Palma s 13.28%
Universidad San Martin de Porres msssssssssss 17.45%
Universidad San Ignacio de Loyola s 20.83%
Universidad de Lima s 05 5204
Pontificia Universidad Catolica del Perd s 26.04%
Universidad del Pacifico messssssssssssssssssss 31,25%

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas memmsssssssssssssssssssn35.94%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Cuando se pregunto a los encuestados por todos los medios que ayudaron a tomar

su decision, mas del 52% indicé materiales impresos de las universidades y cuando se
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preguntd por lo que mas influyeron el porcentaje cayd a alrededor del 33% pero mantuvo
liderazgo. Al preguntar por todos los medios, méas del 45% sefial6 Facebook, sin embargo,
el porcentaje que indicd este medio cae a casi la mitad al preguntar por los medios que
mas influyeron. En el tercer lugar entre todos los medios que ayudaron a tomar la decision
se encuentran las visitas al campus y al consultar por los medios que mas influyeron esta

alternativa supero a Facebook.

Las ferias y eventos vocacionales tienen el cuarto porcentaje mas alto al consultar
por todos los medios y superaron a Facebook al preguntar por los que mas influyeron. El
quinto lugar de todos los medios que ayudaron lo ocupan las charlas y visitas en colegios
con alrededor del 40%, al consultar por los medios que mas influyeron el porcentaje cay6
a 23% por debajo de Facebook, Las paginas web de cada universidad superan a la
television en cuanto a todos los medios que ayudaron a tomar la decision y que mas
influyeron. Casi el 23% sefial0 las visitas guiadas entre todos los medios que ayudaron a
tomar la decision y al consultar por los medios que mas influyeron éstas superaron a los
anuncios en television con poco mas del 15% de respuestas Alrededor del 19% de
personas indico los eventos en las universidades entre todos los medios que ayudaron,

pero el porcentaje cae a menos del 9% al preguntar por los medios que mas influyeron.

Alrededor del 15% indic6 que las revistas se encuentran entre todos los medios
que ayudaron a tomar la decision, pero el porcentaje que indica que son los medios que
mas influyeron es menor al 6%. El 13% indicd que YouTube se halla entre todos los
medios que ayudaron, pero el sélo el 6% indico que fue uno de los medios que mas
influyo. De igual forma ocurre con los anuncios radiales y de periodico, el 12% vy el
aproximadamente el 10% sefialé que fueron de los medios que ayudd mientras que menos

del 5% indico que fue uno de los que mas influyeron.
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Poco mas del 9% indico que otras paginas para postulantes fueron los medios que
ayudaron mientras que poco mas del 5% los indic6 como los medios que mas influyeron
superando a medios tradicionales como radio y periddico. Instagram fue uno de los
medios que ayudd a tomar la decision para poco mas del 8.5% de los encuestados y el
que mas influyd para casi el 4% de éstos. Twitter y Pinterest tuvieron porcentajes menores
al 5% en cuanto a los medios que ayudaron y menos del 1% respecto a ser los medios que
mas influyeron. Se resumen los resultados en la tabla 86.

Tabla 86: Frecuencia y Porcentaje de los medios que mas ayudaron y mas

influyeron en la decisién de matricularse en la universidad de los alumnos de

primer ciclo de las universidades de Santiago de Surco

Todos los medios que Los medios que més
ayudaron influyeron

Medio Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Folletos, catélogos_ y otros materiales 200 52 08% 127 33.07%
impresos de las universidades
Facebook 177 46.09% 95 24.74%
yisitas aI_ campus para solicitar 172 44.79% 97 25 26%
informacion
Ferias, eventos vocacionales 164 42.71% 96 25.00%
Charl_as, visitas de la universidad en el 157 40.89% 88 29.92%
colegio
Paginas web propias de cada 125 32.55% 77 20.05%
universidad
Anuncios en television 103 26.82% 43 11.20%
Visitas guiadas en el campus 88 22.92% 59 15.36%
C(_)nferenci_as, c_harlas, open days en las 72 18.75% 33 8.59%
mismas universidades
Anuncios en revistas 58 15.10% 22 5.73%
YouTube 50 13.02% 23 5.99%
Anuncios en radio 46 11.98% 16 4.17%
Anuncios en periédicos 37 9.64% 16 4.17%
Otras paginas para postulantes 36 9.38% 20 5.21%
Instagram 33 8.59% 14 3.65%
Twitter 13 3.39% 2 0.52%
Pinterest 6 1.56% 2 0.52%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

Se pidio a los encuestados indicar el primer, segundo y tercer medio de
comunicacion que més les ayudaron a tomar la decision de matricularse en su universidad
para elaborar un ranking y determinar qué porcentaje considero a las redes sociales entre

los tres primeros lugares. El 30.31% de los encuestados indico que Facebook se encuentra
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entre los tres primeros medios que mas le ayudaron a tomar la decisién por debajo (pero
bastante cerca) de las paginas web de las universidades (30.47%), se debe resaltar que fue
superado por las charlas en el colegio, ferias vocacionales, visitas al campus y los
materiales impresos, que tienen el mayor porcentaje de estudiantes indicando que les
ayudaron mas a tomar la decision (40.1%). Con respecto a las otras redes sociales, el 7%
ubicé a YouTube en el ranking mientras que casi el 3% sefiald Instagram entre los tres
primeros medios. Las redes sociales Twitter y Pinterest no figuran entre los medios del

ranking. (Ver figura 42). Los resultados se resumen en el anexo 30.

Figura 42: Ranking de medios que mas ayudaron a tomar la decision de

matricularse en una universidad

Instagram Bl 2.86%
Anuncios en periédicos W 5.73%
Anuncios en revistas B 6.51%
YouTube BN 7.03%
Anuncios en radio BN 8.33%
Otras paginas para postulantes I 8.59%
Conferencias, charlas, open days en.. I 13.28%
Visitas guiadas en el campus I 16.67%
Anuncios en television I 19.53%
Facebook I 30.21%
Paginas web propias de cada.. I 30.47%
Charlas, visitas de la universidad en.. I 35.42%
Ferias, eventos vocacionales I 36.46%
Visitas al campus para solicitar. . In38.80%
Folletos, catalogos y otros materiales. . IZ0.10%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS. Tamafio de muestra 384 personas.

5.2.2. Items de los factores del valor de marca
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A continuacion se indican las frecuencias, porcentajes, medias, desviacion

estandar y Top 2 box de los items de los factores del valor de marca (ver tabla 87).

Tabla 87: Frecuencia, porcentaje, media, desviacion estandar y Top 2 Box de los

items de los factores del valor de marca

Factor: Calidad / Liderazgo de Marca

item / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media DES\{IB.CIOI’I Top2
estandar Box
:Ziregﬁ9 Es una de las universidades 405 719 76.8%
ideres
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 89 23.2
De acuerdo 185 48.2
Totalmente de acuerdo 110 28.6
Total 384 100.0
Preg70 Tiene calidad consistente 4.14 .632 86.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 13.8
De acuerdo 223 58.1
Totalmente de acuerdo 108 28.1
Total 384 100.0
Preg71 Esta creciendo en reconocimiento 422 708 83.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 16.4
De acuerdo 173 45.1
Totalmente de acuerdo 148 38.5
Total 384 100.0
Preg72 Es la mejor 4.12 .683 82.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 18.0
De acuerdo 200 52.1
Totalmente de acuerdo 115 29.9
Total 384 100.0
Preg73 Es innovadora 4.25 .694 85.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 14.6
De acuerdo 175 45.6
Totalmente de acuerdo 153 39.8
Total 384 100.0
Preg74 Ofrece mejor calidad 412 .699 81.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 73 19.0
De acuerdo 191 49.7
Totalmente de acuerdo 120 31.3
Total 384 100.0
Factor: Asociaciones de Marca
[tem / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media DesY'aC'On Top?2
estandar Box

Preg76 Si la universidad fuera una
persona tendria una personalidad 4.04 .694 55.7%
interesante
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 84 21.9
De acuerdo 199 51.8
Totalmente de acuerdo 101 26.3
Total 384 100.0
Preg77 Admiro a la universidad 3.94 781 72.7%
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 93 24.2
De acuerdo 185 48.2
Totalmente de acuerdo 94 245
Total 384 100.0
Preg78 Me identifico con el tipo de
personalidad que transmite la 3.77 .823 66.9%
universidad
En desacuerdo 28 7.3 .
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 25.8 Continga. .



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD

217

De acuerdo 189 49.2

Totalmente de acuerdo 68 17.7

Total 384 100.0

Preg79 La universidad es creible 4.05 715 76.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 89 23.2

De acuerdo 187 48.7

Totalmente de acuerdo 108 28.1

Total 384 100.0

Preg80 Hay mas razones para

matricularse en esta universidad que en 3.93 757 73.2%
la competencia

En desacuerdo 10 2.6

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 93 24.2

De acuerdo 193 50.3

Totalmente de acuerdo 88 22.9

Total 384 100.0

Preg81 I_Esta gnlver3|dad es diferente a 404 797 75 8%
otras universidades

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 93 24.2

De acuerdo 181 471

Totalmente de acuerdo 110 28.6

Total 384 100.0

Preg82 Confio en la universidad 4.10 .690 80.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 74 19.3

De acuerdo 198 51.6

Totalmente de acuerdo 112 29.2

Total 384 100.0

5.2.3. Items del ewom

Nota. Elaboracion Propia

Seguidamente, se indican las frecuencias, porcentajes, medias, desviacion

estandar y Top 2 box de los items del factor de contenido generado por el usuario sobre

la universidad en redes sociales, ewom (ver tabla 88).

Tabla 88: Frecuencia, porcentaje, media, desviacion estandar y Top 2 Box de los

items de ewom

item / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media Deesst\gr‘?g;(;n Té)gxz
Preg85 Compartiria la informacion de las
publicaciones de mi universidad en redes 3.3 856 45 8%
sociales a mis amigos a través de mis ) ) :
redes sociales
En desacuerdo 77 20.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 131 34.1
De acuerdo 154 40.1
Totalmente de acuerdo 22 5.7
Total 384 100.0
Preg89 Escribiria sobre las publicaciones
de mi universidad en mis redes sociales 3.24 844 41.4%
para que mis contactos la conozcan ' ' '
En desacuerdo 83 21.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 142 37.0
De acuerdo 141 36.7
Totalmente de acuerdo 18 4.7 Continia
Total 384 100.0 o
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Preg91 Difundiria las publicaciones de

mi universidad en mis redes sociales para 3.11 977 36.5%
asegurarme que todo mis contactos sepan

Totalmente en desacuerdo 18 4.7

En desacuerdo 86 22.4

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 140 36.5

De acuerdo 116 30.2

Totalmente de acuerdo 24 6.3

Total 384 100.0

Nota. Elaboracién Propia
5.2.4. Items de los factores del contenido generado por la universidad en

redes sociales
A continuacion se indican las frecuencias, porcentajes, medias, desviacion
estandar y Top 2 box de los items de los factores del contenido generado por la empresa
en redes sociales (ver tabla 89).
Tabla 89: Frecuencia, porcentaje, media, desviacion estandar y Top 2 Box

de los items de los factores del contenido generado por la universidad en redes

sociales

Factor 1: Informacion

Desviacion  Top 2

Item / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media estandar Box
Pre_gS? Son una fuente de |n_fqrmaC|on 383 832 79 4%
valiosa sobre productos/servicios
En desacuerdo 33 8.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 73 19.0
De acuerdo 206 53.6
Totalmente de acuerdo 72 18.8
Total 384 100.0
PregS_S Estan enfocadas a mis propias 3.76 799 67.2%
necesidades
En desacuerdo 27 7.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 25.8
De acuerdo 198 51.6
Totalmente de acuerdo 60 15.6
Total 384 100.0
(Fj’re_g40 Prov_eien intercambio frecuente 3,97 0.709 73.4%
e informacion
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 102 26.6
De acuerdo 191 49.7
Totalmente de acuerdo 91 23.7
Total 384 100.0
Preg43 _Son una fuente de |nf0rm§c!on 3.79 812 70.8%
conveniente sobre productos/servicios
En desacuerdo 31 8.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 81 21.1
De acuerdo 208 54.2
Totalmente de acuerdo 64 16.7
Total 384 100.0
Preg44 Facilitan la comunicacion de ida 378 819 70.1%
y vuelta
En desacuerdo 33 8.6

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 82 21.4 Contimia. ..
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De acuerdo 207 53.9
Totalmente de acuerdo 62 16.1
Total 384 100.0

Preg46 Brindan una gran cantidad de
sefiales que facilitan la bisqueda de

; ) - 3.81 .834 70.3%
informacion para matricularse en una
universidad
En desacuerdo 31 8.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 83 21.6
De acuerdo 197 51.3
Totalmente de acuerdo 73 19.0
Total 384 100.0
Preg48 Me ayudan a estar actualizado/a 3.96 .703 73.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 103 26.8
De acuerdo 194 50.5
Totalmente de acuerdo 87 22.7
Total 384 100.0
Factor 2: Antivalores
[tem / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desylacmn Top2
estandar Box
Preg24 Algunos productos y servicios
promocionados son malos para nuestra 3.21 .818 21.1%
sociedad
En desacuerdo 81 21.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 155 40.4
De acuerdo 133 34.6
Totalmente de acuerdo 15 3.9
Total 384 100.0
Preg28 Hacen que las personas compren
productos inaccesible solo para 3.21 .786 18.8%
presumir
En desacuerdo 72 18.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 172 44.8
De acuerdo 126 32.8
Totalmente de acuerdo 14 3.6
Total 384 100.0
Preg31 Hacen vivira las personas en un 3.20 770 18.8%
mundo de fantasia
En desacuerdo 72 18.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 175 45.6
De acuerdo 126 32.8
Totalmente de acuerdo 11 2.9
Total 384 100.0
PregBZ_ Transmiten demasiado 312 792 21.9%
contenido sexual
En desacuerdo 84 21.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 186 48.4
De acuerdo 98 255
Totalmente de acuerdo 16 4.2
Total 384 100.0
Preg36 Promu_even valores no deseados 3.16 828 99 1%
en nuestra sociedad
En desacuerdo 85 22.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 175 45.6
De acuerdo 103 26.8
Totalmente de acuerdo 21 5.5
Total 384 100.0

Factor 3: Entretenimiento

Desviacion ~ Top 2

item / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media .
estandar Box
Preg39 Son agradables 3.59 .799 55.2%
En desacuerdo 30 7.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 142 37.0
De acuerdo 166 43.2
Totalmente de acuerdo 46 12.0

Total 384 100.0 Contintia. ..
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Preg45 Son divertidas de usar 3.54 .839 52.1%
En desacuerdo 40 10.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144 375
De acuerdo 153 39.8
Totalmente de acuerdo 47 12.2
Total 384 100.0
Preg47 Son placenteras 3.42 791 41.7%
En desacuerdo 35 9.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 189 49.2
De acuerdo 122 31.8
Totalmente de acuerdo 38 9.9
Total 384 100.0
Preg49 Son entretenidas 3.53 .804 50.5%
En desacuerdo 33 8.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 157 40.9
De acuerdo 151 39.3
Totalmente de acuerdo 43 11.2
Total 384 100.0
Preg41 Son emocionantes 3.44 .809 44.5%
En desacuerdo 40 104
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 173 45.1
De acuerdo 133 34.6
Totalmente de acuerdo 38 9.9
Total 384 100.0
Factor 4: Engafio
[tem / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desylacmn Top?2
estandar Box
Preg26 Dejan de lado hechos
importantes sobre los productos que 3.32 726 10.7%
venden
En desacuerdo 41 10.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 196 51.0
De acuerdo 129 33.6
Totalmente de acuerdo 18 4.7
Total 384 100.0
Preg29 Tienden a ser engafiosas 3.45 .841 14.1%
En desacuerdo 54 14.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 138 35.9
De acuerdo 158 411
Totalmente de acuerdo 34 8.9
Total 384 100.0
Preg33 Mienten 3.42 .801 12.0%
En desacuerdo 46 12.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 161 419
De acuerdo 147 38.3
Totalmente de acuerdo 30 7.8
Total 384 100.0
Factor 5: Intrusion
[tem / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desylacmn Top2
estandar Box
Preg55 Son entrometidas sin querer 3.02 874 29.4%
Totalmente en desacuerdo 9 2.3
En desacuerdo 104 27.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 151 39.3
De acuerdo 109 28.4
Totalmente de acuerdo 11 2.9
Total 384 100.0
Preg58 Me distraen de mis tareas diarias 2.73 .905 43.5%
Totalmente en desacuerdo 28 7.3
En desacuerdo 139 36.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 126 32.8
De acuerdo 91 23.7
Total 384 100.0
Preg60 Son intrusivas 2.73 775 38.0%
Totalmente en desacuerdo 18 4.7 Contimia. ...
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En desacuerdo 128 33.3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 179 46.6

De acuerdo 59 15.4

Total 384 100.0

Preg61 Son molestas 2.63 .857 45.1%
Totalmente en desacuerdo 32 8.3

En desacuerdo 141 36.7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 147 38.3

De acuerdo 64 16.7

Total 384 100.0

Factor 6: Imagen

Desviacion ~ Top 2

Item / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media .
estandar Box
Preg63 Me ayudan a conocer que
universidades me ayudaran a reflejar el 3.16 775 34.6%
tipo de persona que soy
En desacuerdo 80 20.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 171 445
De acuerdo 124 32.3
Totalmente de acuerdo 9 2.3
Total 384 100.0
Preg65 Me ensefian acerca de qué
universidad es popular y a cual 2.95 931 30.5%
matricularme para impresionar a otros
Totalmente en desacuerdo 22 5.7
En desacuerdo 101 26.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144 375
De acuerdo 108 28.1
Totalmente de acuerdo 9 2.3
Total 384 100.0
Preg67 Me dice a qué universidades las
personas con estilos de vida similares al 2.95 971 28.9%
mio se estan matriculando
Totalmente en desacuerdo 32 8.3
En desacuerdo 81 21.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 41.7
De acuerdo 97 25.3
Totalmente de acuerdo 14 3.6
Total 384 100.0
Factor 7: Irritacion
[tem / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desylacmn Top2
estandar Box
Preg52 Son irritantes 2.71 .832 42.2%
Totalmente en desacuerdo 21 55
En desacuerdo 141 36.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 150 39.1
De acuerdo 72 18.8
Total 384 100.0
Preg53 Son invasivas 3.02 .909 29.7%
Totalmente en desacuerdo 9 2.3
En desacuerdo 105 27.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 160 41.7
De acuerdo 88 22.9
Totalmente de acuerdo 22 5.7
Total 384 100.0
Preg56 Generan mayor confusion 2.71 .876 45.3%
Totalmente en desacuerdo 23 6.0
En desacuerdo 151 39.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 126 32.8
De acuerdo 84 21.9
Total 384 100.0
Factor 8: Economia
[tem / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desylauon Top2
estandar Box
Preg23 Tienen un efecto positivo en la 341 731 45.8%

economia de la nacién Contimia. ..
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En desacuerdo 38 9.9

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 170 44.3

De acuerdo 158 41.1

Totalmente de acuerdo 18 4.7

Total 384 100.0

Preg30 ReSl_JItan en mejores productos 311 713 26.6%
para el publico

En desacuerdo 70 18.2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 212 55.2

De acuerdo 93 24.2

Totalmente de acuerdo 9 2.3

Total 384 100.0

Preg35 Promueven la competencia 3.49 754 51.6%
En desacuerdo 36 9.4

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 150 39.1

De acuerdo 173 45.1

Totalmente de acuerdo 25 6.5

Total 384 100.0

Factor 9: Confianza

[tem / Respuesta Frecuencia  Porcentaje Media Desviacion  Top 2

estandar Box

Preg54 Parecen reales 3.46 .736 51.8%
En desacuerdo 39 10.2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 146 38.0

De acuerdo 182 47.4

Totalmente de acuerdo 17 4.4

Total 384 100.0

Preg57 Son confiables 3.44 724 48.2%
En desacuerdo 35 9.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 164 42.7

De acuerdo 167 435

Totalmente de acuerdo 18 4.7

Total 384 100.0

Factor 10: Evitacion

Desviacion ~ Top 2

[tem / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media .
estandar Box

Preg19 Cuando veo qullcamopes de 275 829 18.5%
empresas en redes sociales las ignoro
Totalmente en desacuerdo 25 6.5
En desacuerdo 116 30.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 172 44.8
De acuerdo 71 18.5
Total 384 100.0
Preg22 Cuando veo qullcamones de 279 834 20.6%
empresas en redes sociales paso de largo
Totalmente en desacuerdo 22 5.7
En desacuerdo 117 30.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 166 43.2
De acuerdo 79 20.6
Total 384 100.0

Nota. Elaboracion Propia.
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5.2.5. Items de la Intencién de Matricularse
A continuacion se indican las frecuencias, porcentajes, medias, desviacion
estandar y Top 2 box de los items de la variable dependiente, Intencion de Matricularse

en una universidad (ver tabla 90).

Tabla 90: Frecuencia, porcentaje, media, desviacion estandar y Top 2 Box de los
items de la intencion de matricularse

Desviacién  Top 2

item / Respuesta Frecuencia Porcentaje Media estandar Box
Preg84 Después de ver las
publicaciones de mi universidad en 3.6 0.812 60.4%
redes sociales me interesé matricularme
En desacuerdo 41 10.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 111 28.9
De acuerdo 193 50.3
Totalmente de acuerdo 39 10.2
Total 384 100
Preg87 Las publicaciones de mi
universidad en redes sociales me 332 0887 47 1%
ayudaron a definir la universidades a la ' : :
que me matriculé
En desacuerdo 84 21.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 119 31
De acuerdo 156 40.6
Totalmente de acuerdo 25 6.5
Total 384 100
Preg88 Las publicaciones de mi
universidad en redes sociales influyeron
positivamente en mi decision de 3.51 0.827 50.8%
matricularme
En desacuerdo 41 10.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 148 38.5
De acuerdo 153 39.8
Totalmente de acuerdo 42 10.9
Total 384 100
Preg90 Después de ver las
publicaciones de mi universidad en
redes sociales me convenci de 3.35 0.848 44.5%
matricularme
En desacuerdo 65 16.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 148 38.5
De acuerdo 142 37
Totalmente de acuerdo 29 7.6
Total 384 100
Preg93 Las publicaciones de mi
universidad en redes sociales 3.43 0.88 50.5%
despertaron el deseo de matricularme
En desacuerdo 64 16.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 126 32.8
De acuerdo 157 40.9
Totalmente de acuerdo 37 9.6
Total 384 100

Nota. Elaboracion Propia.
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5.3. Estadistica Inferencial
5.3.1. Andlisis de correlacion
Se realizo el analisis de correlacion de Pearson para verificar que existe relacion

lineal entre las variables dependientes e independientes de las hipotesis (ver anexo 31).

Con respecto a la hipdtesis general y las hipétesis especificas 1, 2, 3 y 4; la variable
dependiente, Intencion de Matricularse, tuvo una relacion mediana significativa (p < 0.05)
con los dos factores del valor de marca, Calidad percibida y Liderazgo de Marca (r =
0.41) y Asociaciones de marca (r = 0.499) y con el boca a boca electrénico o ewom en
redes sociales (r = 0.581). Con respecto a los factores del contenido generado por la
universidad en redes sociales, la variable dependiente solamente tuvo relacién
significativa con los factores de la utilidad del contenido en redes sociales, Informacion

(r =0.217) y Entretenimiento (r = 0.364).

Con respecto a la hipotesis especifica 5, el factor del valor de marca,
Calidad/Liderazgo de Marca tuvo relacion significativa con los factores del contenido
generado por la universidad en rede sociales: Informacion (r = 0.242), Entretenimiento (r

=0.248), Irritacion (r = 0.117), Economia (r = 0.148) y Confianza (r = 0.162).

Para el objetivo especifico 6, el segundo factor del valor de marca, Asociaciones
de Marca, tuvo relacion significativa con los factores del contenido generado por la
universidad en redes sociales Informacion (r = 0.194), Entretenimiento (r = 0.248),

Irritacién (r = 0.125) y Economia (r = 0.123).

Sobre la hipétesis especifica 7, el boca a boca electronico o ewom en redes
sociales se relaciona significativamente con los factores contenido generado por la
universidad en redes sociales: Informacién (r = 0.117), Antivalores (r= -0.142),

Entretenimiento (r = 0.270), Imagen (r = 0.111) y Economia (r = 0.11).
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Como resultado del analisis factorial se obtuvieron 13 factores, los factores que

no se correlacionaron significativamente con las variables dependientes de cada hipotesis

las publicaciones b.Confianza

(ver figura 43).
Figura 43: Correlaciones significativas
Valor de Marca
1.Factores de Calidad Calidad
Percibida y Liderazgo FPercibida/Liderazgo \
HiZal
Hi.3a1 2 Factores de Asociaciones de .
H4.3.b.1 Asociaciones de Marca MErCE H""\-. H1.9
Hidml e
H44b.1 H2.8
Comunicacién en redes sociales
Ha2as 9.Intencion de
H&3.a2 IUGC I I Eveorm i H3.9 3 matngula:se enla
H4.3.b.2 universidad
el 7 FGC
4.2 Faclores de -
He.Z.n3 creencias sobre el Iml
He2hb3
efecto de las I—‘
H43.a3 N b.Antivalores
HA b2 publicaciones L
4.5
e | a Informacidn |’ L]
4,3, Factores de
utilidad del contenido m/
Entretenimi
4.4 Faclores de | a.lrritacicn |
preccupaciones sobre

4.5.Faclores de

socializacion Imagen

Nota. Elaboracién Propia.
5.3.2. Anadlisis de regresién maltiple
Para llevar a cabo el analisis de regresion multiple se deben cumplir los siguientes

supuestos (Tabachnick y Fidell, 2013):

(1) Linealidad: Relacion lineal entre las variables independientes y la dependiente
(2) Independencia de errores: Valores predichos y calculados independientes
(3) No colinealidad: Variables independientes no relacionadas

(4) Normalidad: Los errores deben tener distribucion normal
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(5) Homocedasticidad: Igual varianza de errores

El supuesto (1) se verifica con la Correlacion de Pearson. En el apartado anterior se
explicd qué variables tienen relacion lineal significativa con las variables independientes,

y que por lo tanto, cumplen con el supuesto (1).

Los supuestos (2) y (3) se analizan a lo largo del andlisis de regresion multiple con
el estadistico de Durbin Watson (1.5<DW<2.5) en la tabla de resumen del modelo y la
Tolerancia (t>0.2) en la tabla de coeficientes, respectivamente. Los dos ultimos supuestos
(4) y (5) se analizan al final de la regresion con las pruebas de Kolmogorov-Smirnov

(p>0.05) y el estadistico de Levene (p>0.05).

5.3.2.1. Hipétesis General

El R cuadrado de la tabla 91, indica que los factores del VValor de Marca: Calidad
/ Liderazgo de Marca y Asociaciones en conjunto con los factores del contenido generado
por las universidades en redes sociales Entretenimiento e Informacion y el contenido
generado por el usuario sobre la universidad en redes sociales, ewom, predicen el 46,9%
de la variabilidad de la intencién de matricularse en una universidad. Dado que el
estadistico de Durbin Watson esté entre 1.5y 2.5 (DW = 1,779) se puede afirmar que se

cumple el supuesto (2).

Tabla 91: Resumen del modelo (Hipétesis General)

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Durbin-Watson
1 ,6852 ,469 ,462 ,50716 1,779

Nota. Elaboracion Propia con SPSS
a. Predictores: (Constante), ewom, Informacion, Calidad/Liderazgo, Entretenimiento,
Asociaciones

b. Variable dependiente: Matricula
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Dado que la significancia es igual a cero (p = 0), se puede afirmar que al menos

una de las variables aporta al modelo (ver tabla 92).

Tabla 92: ANOVA (Hipotesis General)

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 85,810 5 17,162 66,722 ,000P
Residuo 97,228 378 257
Total 183,038 383

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

a. Variable dependiente: Matricula

b. Predictores: (Constante), ewom, Informacion, Calidad/Liderazgo, Entretenimiento,
Asociaciones

Observamos en la tabla 93, que cada factor (Ewom, Calidad Liderazgo de Marca,
Asociaciones de Marca, Entretenimiento e Informacién) hace una contribucién Gnica y
significante a la prediccion de la intencion de matricularse debido a que todas las
significancias son menores a 0.05 (p < 0.05). Se puede afirmar que no existe
multicolinealidad entre las variables independientes pues todas las tolerancias son
mayores a 0.2, cumpliéndose el supuesto (3). Llevando los coeficientes estandarizados al
100%, la intencion del alumno de matricularse en una universidad es explicada en 44.98%
por el Ewom, en 18,10% por las Asociaciones de Marca, en 16,34% por la
Calidad/Liderazgo de Marca, en 14.89% por el Entretenimiento y en 5,69% por la
Informacion que ofrecen sus publicaciones en redes sociales.

Tabla 93: Coeficientes (Hipdtesis General)

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
(Constante) -,282 ,239 -1,179 ,239
Informacion ,053 ,038 ,055 1,380 ,009

1 Entretenimiento , 159 ,045 ,144 3,496 ,001
Calidad/Liderazgo ,192 ,062 ,158 3,097 ,002
Asociaciones 214 ,065 175 3,286 ,001
ewom ,407 ,039 ,435 10,321 ,000

Nota. Elaboracion Propia con SPSS
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a. Variable dependiente: Matricula

5.3.2.2. Hipotesis especifica 1

El R cuadrado de la tabla 94, indica que la Calidad / Liderazgo de Marca explica
el 16,8% de la varianza de la Intencion de Matricularse en una universidad. Dado que el
estadistico de Durbin Watson esta entre 1.5 y 2.5 (DW = 1,850) se puede afirmar que
existe independencia de errores y se cumple el supuesto (2).

Tabla 94: Resumen del modelo (Hipdtesis Especifica 1)

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién Durbin-Watson
1 4102 .168 .166 .63127 1.850

Nota. Elaboracion Propia con SPSS
a. Predictores: (Constante), Calidad/Liderazgo
b. Variable dependiente: Matricula

Dado que la significancia es igual a cero (p = 0) se puede decir que el factor aporta
significativamente al modelo. (Ver tabla 95).

Tabla 95: ANOVA (Hipotesis Especifica 1)

Sumade Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 30.810 1 30.810 77.314 .000P
Residuo 152.228 382 .399
Total 183.038 383

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Variable dependiente: Matricula

b. Predictores: (Constante), Calidad/Liderazgo

Observamos en la tabla 96 que Calidad/Liderazgo de Marca hace una contribucion
significante a la prediccion de la Intencion de Matricularse debido a que su significancia
fue menor a 0.05 (p < 0.05). Se puede afirmar que no existe multicolinealidad dado que

la tolerancia es mayor a 0.2 por lo que se cumple el supuesto (3).



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 229

Tabla 96: Coeficientes (Hipotesis Especifica 1)

B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 1.359 239 5.688 .000
Calidad/Liderazgo .501 .057 410 8.793 .000

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

a. Variable dependiente: Matricula

5.3.2.3. Hipotesis especifica 2

El R cuadrado de latabla 97, en el modelo 2, indica Asociaciones de Marca explica
el 26,2% de la varianza de la Intencion de Matricularse en una universidad. Dado que el
estadistico de Durbin Watson esta entre 1.5 y 2.5 (DW = 1,891) se puede afirmar que

existe independencia de errores y se cumple el supuesto (2).

Tabla 97: Resumen del modelo (Hipdtesis Especifica 2)

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Durbin-Watson
1 .4992 .249 .247 .59981 1.891

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

a. Predictores: (Constante), Asociaciones
b. Variable dependiente: Matricula

Debido a que la significancia es igual a cero (p = 0) se puede decir que aporta
significativamente al modelo. (Ver tabla 98).

Tabla 98: ANOVA (Hipotesis Especifica 2)

Sumade Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 45.606 1 45.606 126.763 .000P
Residuo 137.432 382 360
Total 183.038 383

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Variable dependiente: Matricula
b. Predictores: (Constante), Asociaciones

Observamos en la tabla 99 que Asociaciones de Marca hace una contribucion

significante a la prediccidn de la Intencion de Matricularse pues sus significancias fue
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menor a 0.05 (p < 0.05). Se puede afirmar que no existe multicolinealidad dado que las

tolerancias son mayores a 0.2 por lo que se cumple el supuesto (3).

Tabla 99: Coeficientes (Hipdtesis Especifica 2)

B Error estandar Beta t Sig.
(Constante) .088 220 4.487 .000
Asociaciones 611 .054 .499 11.259 .000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

a. Variable dependiente: Matricula

5.3.2.2.Hipdtesis especifica 3

El R cuadrado de la tabla 100 indica que el contenido generado por el usuario
sobre la universidad en redes sociales, ewom en redes sociales predice el 33,8% de la
variabilidad de la Intencion de Matricularse (DW = 1,749) se puede afirmar que existe
independencia de errores, se cumple el supuesto (2).

Tabla 100: Resumen del modelo (Hipotesis Especifica 3)

R cuadrado  Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacién Durbin-Watson
1 ,5812 ,338 ,336 ,56317 1,749
Nota. Elaboracién Propia con SPSS

a. Predictores: (Constante), ewom

b. Variable dependiente: Matricula

Dado que la significancia es igual a cero (p = 0) se puede decir que la variable

aporta al modelo (Ver tabla 101).

Tabla 101: ANOVA (Hipétesis Especifica 3)

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 61,881 1 61,881 195,107 ,000°
Residuo 121,157 382 317
Total 183,038 383

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Variable dependiente: Matricula
b. Predictores: (Constante), ewom
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Observamos en la tabla 102 que el boca a boca electrénico o ewom hace una
contribucion significante a la prediccion de la Intencion de Matricularse debido a que su
significancia es menor a 0.05 (p < 0.05). Se cumple el supuesto (3) de no colinealidad

porque la tolerancia es mayor a 0.2 (t=13.968)

Tabla 102: Coeficientes (Hipdtesis Especifica 3)

B Error estandar Beta t Sig.
(Constante) 1,691 129 13,148 000
ewom ,544 ,039 ,581 13,968 ,000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Variable dependiente: Matricula

5.3.2.3.Hipdtesis especifica 4

El R cuadrado de la tabla 103, en el modelo 2, indica que los factores de las
publicaciones de la universidad en redes sociales explican el 14,7% de la variabilidad de
la Intencion de Matricularse en una universidad. Dado que el estadistico de Durbin
Watson esta entre 1.5y 2.5 (DW = 1,792) se puede afirmar que existe independencia de
errores, se cumple el supuesto (2).

Tabla 103: Resumen del modelo (Hipotesis Especifica 4)

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacién Durbin-Watson
1 ,3642 ,132 , 130 ,64476
2 ,384P ,147 ,143 ,64005 1,792

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

a. Predictores: (Constante), Entretenimiento

b. Predictores: (Constante), Entretenimiento, Informacion
c. Variable dependiente: Matricula

Dado que la significancia es igual a cero (p = 0) se puede decir que al menos una

de las variables aporta al modelo. (Ver tabla 104).
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Tabla 104: ANOVA (Hipétesis Especifica 4)

Sumade Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 24,232 1 24,232 58,280 ,000°
Residuo 158,806 382 416
Total 183,038 383
2 Regresion 26,957 2 13,478 32,901 ,000¢
Residuo 156,081 381 410
Total 183,038 383

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

a. Variable dependiente: Matricula
b. Predictores: (Constante), Entretenimiento
c. Predictores: (Constante), Entretenimiento, Informacion

Observamos en la tabla 105 que ambos factores Informacion y Entretenimiento
hacen una contribucion Unicay significante a la prediccion de la Intencion de Matricularse
debido a que sus las significancias son menores a 0.05 (p < 0.05). Se puede afirmar que
no existe multicolinealidad entre las variables independientes dado que sus tolerancias
son mayores a 0.2, se cumple el supuesto (3). Llevando los coeficientes estandarizados al
100%, la intencion del alumno de matricularse en una universidad es explicada en 72,15%
por el Entretenimiento y en 27,85% por la Informacion de las publicaciones de la
universidad en redes sociales.

Tabla 105: Coeficientes (Hipotesis Especifica 4)

B Error estandar Beta t Sig.

1 (Constante) 2,031 ,188 10,823,000
Entretenimiento ,402 ,053 ,364 7,635 ,000
2 (Constante) 1,704 225 7,558,000
Entretenimiento ,364 ,054 329 6,693 ,000
Informacion 122 ,047 127 2,579 ,010

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

a. Variable dependiente: Matricula

5.3.2.4.Hipdtesis especifica 5
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El R cuadrado de la tabla 106, en el modelo 2, indica que los factores de las
publicaciones de la universidad en redes sociales Entretenimiento e Informacion,
predicen el 11% la variabilidad del factor del valor de marca Calidad/Liderazgo de Marca.
Dado que el estadistico de Durbin Watson esta entre 1.5 y 2.5 (DW = 1,819) se puede

afirmar que existe independencia de errores, se cumple el supuesto (2).

Tabla 106: Resumen del modelo (Hipotesis Especifica 5)

R cuadrado Error estandar

Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion Durbin-Watson
1 2842 ,081 ,078 ,54339
2 ,331° ,110 ,105 ,53545 1,819

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

a. Predictores: (Constante), Entretenimiento

b. Predictores: (Constante), Entretenimiento, Informacion
c. Variable dependiente: Calidad/Liderazgo

Dado que la significancia es igual a cero (p = 0) se puede decir que al menos una
de las variables aporta al modelo. (Ver Tabla 107).
Tabla 107: ANOVA (Hipétesis Especifica 5)

Sumade Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 9,904 1 9,904 33,541 ,000P
Residuo 112,796 382 295
Total 122,699 383
2 Regresion 13,465 2 6,733 23,483  ,000°
Residuo 109,234 381 287
Total 122,699 383

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Variable dependiente: Calidad/Liderazgo
b. Predictores: (Constante), Entretenimiento

c. Predictores: (Constante), Entretenimiento, Informacién

Observamos en la tabla 108 que la Informacion y Entretenimiento hacen una
contribucion Unica y significante a la prediccion de la Calidad/Liderazgo de Marca de la

universidad debido a que sus las significancias son menores a 0.05 (p < 0.05). Se puede
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afirmar que no existe multicolinealidad entre las variables independientes dado que sus
tolerancias son mayores a 0.2, se cumple el supuesto (3). Llevando los coeficientes
estandarizados al 100%, la variable es explicada en 57,14% por el entretenimiento y en
42,86% por la informacién de las publicaciones de la universidad en redes sociales.

Tabla 108: Coeficientes (Hipdtesis Especifica 5)

B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 3,254 ,158 20,571  ,000
Entretenimiento ,257 ,044 ,284 5,791 ,000
2 (Constante) 2,879 ,189 15,269  ,000
Entretenimiento ,213 ,045 ,236 4,690 ,000
Informacién ,139 ,040 77 3,525 ,000

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Variable dependiente: Calidad/Liderazgo

5.3.2.5.Hipdtesis especifica 6

El R cuadrado de la tabla 109, en el modelo 2, indica que los factores de las
publicaciones de la universidad en redes sociales Entretenimiento e Informacion, explican
en 7,9% la variabilidad del factor del valor de marca Asociaciones de marca. Dado que
el estadistico de Durbin Watson esta entre 1.5 y 2.5 (DW = 1,791) se puede afirmar que
existe independencia de errores, se cumple el supuesto (2).

Tabla 109: Resumen del modelo (Hipo6tesis Especifica 6)

R cuadrado Error estandar de

Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Durbin-Watson
1 ,2482 ,061 ,059 ,54799
2 ,280P ,079 ,074 ,54364 1,840

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Predictores: (Constante), Entretenimiento
b. Predictores: (Constante), Entretenimiento, Informacion

c. Variable dependiente: Asociaciones

Dado que la significancia es igual a cero (p = 0) se puede decir que al menos una

de las variables aporta al modelo. (Ver tabla 110).
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Tabla 110: ANOVA (Hipdtesis Especifica 6)

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 7,503 1 7,503 24,987 ,000P
Residuo 114,711 382 ,300
Total 122,214 383
2 Regresién 9,613 2 4,806 16,263 ,000¢
Residuo 112,602 381 296
Total 122,214 383

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

a. Variable dependiente: Asociaciones

b. Predictores: (Constante), Entretenimiento

c. Predictores: (Constante), Entretenimiento, Informacion

Observamos en la tabla 111 que la Informacion y Entretenimiento hacen una
contribucion Unica y significante a la prediccion de las Asociaciones de marca de la
universidad debido a que sus las significancias son menores a 0.05 (p < 0.05). Se puede
afirmar que no existe multicolinealidad entre las variables independientes dado que sus
tolerancias son mayores a 0.2, se cumple el supuesto (3). Llevando los coeficientes
estandarizados al 100%, la variable es explicada en 60,52% por el entretenimiento y en

39,48% por la informacidn de las publicaciones de la universidad en redes sociales.

Tabla 111: Coeficientes (Hipdtesis Especifica 6)

B Error estandar Beta t Sig.

1 (Constante) 3,232 ,160 20,266 ,000
Entretenimiento 224 ,045 ,248 4999 ,000
2 (Constante) 2,944 ,191 15,378,000
Entretenimiento ,190 ,046 ,210 4,117 ,000
Informacion ,107 ,040 ,137 2,672 1,008

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

a. Variable dependiente: Asociaciones
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5.3.2.6.Hipétesis especifica 7

El R cuadrado de la tabla 112, en el modelo 2, indica que los factores de las
publicaciones de la universidad en redes sociales Entretenimiento y Antivalores, explican
el 8,6% la variabilidad del contenido generado por el usuario sobre la universidad en redes
sociales, ewom. Dado que el estadistico de Durbin Watson esté entre 1.5y 2.5 (DW =
2,015) se puede afirmar que existe independencia de errores, se cumple el supuesto (2).

Tabla 112: Resumen del modelo (Hipotesis Especifica 7)

R cuadrado Error estandar de

Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Durbin-Watson
1 2707 ,073 ,070 ;71259
2 ,294P ,086 ,082 ,70828 2,015

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Predictores: (Constante), Entretenimiento
b. Predictores: (Constante), Entretenimiento, Antivalores

c. Variable dependiente: ewom
Dado que la significancia es igual a cero (p = 0) se puede decir que al menos una
de las variables aporta al modelo. (Ver tabla 113)

Tabla 113: ANOVA (Hipotesis Especifica 7)

Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
1 Regresion 15,219 1 15,219 29,971 ,000°
Residuo 193,972 382 ,508
Total 209,191 383
2 Regresion 18,059 2 9,029 17,999 ,000¢
Residuo 191,132 381 502
Total 209,191 383

Nota. Elaboracion Propia con SPSS
a. Variable dependiente: ewom
b. Predictores: (Constante), Entretenimiento

c. Predictores: (Constante), Entretenimiento, Antivalores

Observamos en la tabla 114 que Entretenimiento contribuye significantemente a

la prediccion del boca a boca electronico sobre la universidad en redes sociales (ewom)
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de la universidad debido a que su significancias es menor a 0.05 (p < 0.05). Se puede
afirmar que no existe multicolinealidad entre las variables independientes dado que sus
tolerancias son mayores a 0.2, se cumple el supuesto (3). Llevando los coeficientes
estandarizados al 100%, la variable es explicada en 68,8% por el entretenimiento y en

31,2% por el factor antivalores de las publicaciones de la universidad en redes sociales.

Tabla 114: Coeficientes (Hipdtesis Especifica 7)

B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 2,101 207 10,132,000
Entretenimiento ,319 ,058 ,270 5,475 ,000
2 (Constante) 2,486 262 9,490 ,000
Entretenimiento ,305 ,058 ,258 5,254 ,000
Antivalores -,120 ,050 -,117 -2,379 1,018

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
a. Variable dependiente: ewom

5.3.3. Andlisis de los supuestos de normalidad y homocedasticidad

La prueba numérica de Kolmogorov-Smirnov indica normalidad si la
significancia es mayor a 0.05 (p>0.05). En la tabla 115 se observa que las hipétesis que
cumplen el supuesto son la H4 (p=0.140) y la H7 (p=0.053) mientras que la hipdtesis

general tiene significancia de 0.05

Tabla 115: Analisis de supuestos de normalidad y homocedasticidad

HG HEL HE2 HE3 HE4 HE5 HE6  HE7
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Parametros  Media 0000 .0000 .0000 .0000 .0000 .0000 .0000 .0000000
normales®® - Desviacion  g55/c o859 90869 99869 99738 99607 99738 99738562

estandar

Maximas  Absoluta 046 069 050 083 041 049 058 046
diferencias  Positivo 042 044 033 083 032 036 .043 046
extremas Negativo -046 -069 -050 -059 -.041 -049 -.058 -.039
Estadistico de prueba .046 .069 .050 .083 .041 .049 .058 .046
Sig. asintotica (bilateral) 050° .000° .022° .000° .140° .029° .004° 053°

Nota. Elaboracién Propia con SPSS
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El estadistico de Leven indica homocedasticidad si la significancia es mayor a
0.05 (p>0.05). Se observa en la tabla 116 que todas las hipotesis cumplen con este
supuesto a excepcion de la hipotesis 7 pues su significancia es menor a 0.05 (p=0.34) lo

que lleva a rechazar la hipotesis nula de igualdad de varianzas.

Tabla 116: Prueba para homogeneidad de varianzas

Estadistico de

Levene gll gl2 Sig.
Residuo estandarizado (HG) .812 2 381  .445
Residuo estandarizado (HE1) 1.885 2 381 .153
Residuo estandarizado (HE2) 2.357 2 381 .096
Residuo estandarizado (HE3) .165 2 381 .848
Residuo estandarizado (HE4) 2.365 2 381 .095
Residuo estandarizado (HE5) 2.876 2 381 .058
Residuo estandarizado (HE6) .596 2 381 551
Residuo estandarizado (HE7) 3.412 2 381 .034

Nota. Elaboracion Propia con SPSS

El incumplimiento de la normalidad y homocedasticidad puede deberse a que “la
escala de Likert es, en sentido estricto, una medicion ordinal; sin embargo, es comun que
se le trabaje como si fuera de intervalo” pues a lo largo de los afos se ha usado para
escalar verbalizaciones con numeros (Hernandez, et al., 2014, p. 243). Tal como indican

Hernandez, et al. (2014):

Diversas mediciones en el estudio del comportamiento humano no son
verdaderamente de intervalo (por ejemplo, escalas de actitudes, pruebas de
inteligencia y de otros tipos); pero para algunos autores se acercan a este nivel y se
suele tratarlas como si fueran mediciones de intervalo. Esto se hace porque este
nivel de medicion permite utilizar las operaciones aritméticas basicas y diversos
métodos estadisticos, que de otro modo no se utilizarian. Aunque algunos
investigadores no estan de acuerdo con suponer tales mediciones como si fueran de

intervalo (P. 217)
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Teniendo en cuenta la polémica descrita, se optd por continuar usando los
resultados obtenidos por la muestra, teniendo en cuenta que autores como “Creswell
(2005), Pell (2005) y Carifio y Perla (2007) sefialan que puede “forzarse” (no
considerarse) a un nivel de medicion por intervalos porque ha sido probada en multiples
ocasiones durante décadas y las personas estdn acostumbradas a escalar sus
verbalizaciones con numeros (Hernandez, et al., 2014, p. 243) lo cual fue confirmado
mediante entrevista personal a un experto en estadistica para marketing (ver anexo 32).

La tabla 117 resume los resultados del andlisis inferencial.

Tabla 117: Resumen de los resultados del analisis de regresion multiple (R2, betas
estandarizados y porcentaje de aportes).

HG R2 Beta estandarizado Peso
Ewom 0.435 44.98%
Asociaciones 0.175 18.10%
Calidad/Liderazgo 46.90% 0.158 16.34%
Entretenimiento 0.144 14.89%
Informacion 0.055 5.69%
HE1
Calidad/Liderazgo 16.80% 0.41 -
HE?2
Asociaciones 29.90% 0.499 -
HE3
Ewom 33.80% 0.581 -
HE4
Entretenimiento 0.329 72.15%
Informacion 14.70% 0.127 27.85%
HE5
Entretenimiento 0.236 57.14%
Informacion 11.10% 0.177 42.86%
HE6
Entretenimiento 7.90% 0.21 60.52%
Informacion ) 0.137 39.48%
HE7
Entretenimiento 8.60% 0.258 68.80%
Antivalores ) -0.117 31.20%

Nota. Elaboracién Propia con SPSS

5.3.1. Conclusiones de la encuesta

A continuacion, se detallan las conclusiones de los analisis cuantitativos llevados

a cabo con la muestra de 384 estudiantes de primer ciclo de las universidades del estudio.
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5.3.1.1.Conclusiones del analisis descriptivo

Casi la mitad de estudiantes no estan matriculados en la universidad que fue su
primera alternativa inicial lo que indica que factores externos podrian haber modificado
su eleccion inicial. La primera opcion de casi el 11% de los alumnos encuestados fue la
Pontificia Universidad Catdlica del Pert y poco mas del 13.5% la tuvo como segunda
opciodn. Encabeza la lista de la segunda alternativa de universidad para la carrera, de no
entrar a la universidad inicial, la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas con casi un

cuarto del total de alumnos encuestados.

Sobre el contenido de las universidades que han visto en redes sociales y de las
cuales son fanaticos, se debe destacar que el 70% de encuestados estudia en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, el 90% indica haber visto publicaciones de
esta universidad y el 35% indica ser seguidor, se evidencia que el contenido de esta
institucion tiene gran alcance pues impacta a los no fanaticos pero no los convierten en
seguidores. Si bien alrededor del 13% de los encuestados estudia en la Universidad de
Lima, mas del 64% indicd haber visto contenido y el 25% la sigue en redes sociales por
lo que se evidencia que su trabajo alcanza a los no fanéticos. Por otro lado, el 4% de
estudiantes encuestados pertenece a la universidad ESAN, casi el 45% afirma haber visto
su contenido en rede sociales y el 12.5% indic6 seguirla en redes sociales por lo que se
evidencian resultados en alcance para esta institucion. Finalmente, a pesar de que casi el
14% indico estudiar en la Universidad Ricardo Palma, alrededor del 13% sefialo ser
fanético, es decir, que algunos de sus alumnos no la siguen en redes sociales y el 23.5%

afirma haber visto su contenido en redes sociales.

Con respecto a los medios de comunicacion que ayudaron y los que mas

influyeron en tomar a tomar la decision de matricularse, se pudo concluir que concluir
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que los medios de comunicacion directos como folletos y materiales impresos, asi como
de experiencia, visitas al campus, ferias y eventos fueron, charlas en colegios fueron los
mas relevantes superando a las paginas web propias de cada universidad y a Facebook.
Con respecto a la comunicacion por redes sociales, Instagram y Twitter obtuvieron bajos
porcentajes de respuestas por lo que la red social con mayor protagonismo en la decision

de matricularse en la universidad es Facebook.

Del ranking de medios elaborado, se puede concluir que la comunicacion por
paginas web de cada universidad y los perfiles de Facebook superan a los anuncios por
medios masivos como television, radio, revistas y periodicos por haber sigo considerados
entre los tres primeros puestos al preguntar por los medios que mas ayudaron a tomar la
decision de matricularse. Sin embargo, se debe resaltar que la comunicacion tradicional
directa como materiales impresos de las universidades, las visitas al campus, ferias
vocacionales y charlas en colegios supera a los medios digitales. Los medios masivos
vienen siendo superados por los digitales y las formas de comunicacion personalizadas
lideran los medios que ayuda a tomar la decisién de matricularse en una universidad de

los alumnos encuestados.

Finalmente, si bien los medios digitales estdn en auge, los medios de
comunicacion directos y de experiencia son mas relevantes para tomar la decisiéon de
elegir una universidad, para esta muestra de postulantes. Se debe destacar que Facebook
es la Unica red social que ha logrado superar a medios tradicionales y a las paginas web
por lo que se concluye que hoy, la comunicacion por Facebook es de igual relevancia que
la realizada por la pagina web. Se puede indicar, ademas, que las otras redes sociales ain
no tienen impacto en la intencion de matricularse, sin embargo, los esfuerzos no deben

descuidarse pues se encuentran en crecimiento.



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD

5.3.1.2.Conclusiones del analisis inferencial

la Intencion de Matricularse a una universidad explicada por Calidad / Liderazgo de y
Asociaciones de Marca asi como por los factores de contenido generado por la
universidad Entretenimiento e Informacién, asi mismo, el factor de contenido generado

por el usuario sobre la universidad, Ewom, explica mayor proporcion de la variable

Se puede concluir para esta muestra, que existe una proporcion de la varianza de
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dependiente. Se resumen los resultados a continuacion (ver tabla 118).

Tabla 118: Resumen de los resultados del analisis inferencial

Variables Independientes

Variable Dependiente

Correlacion  Regresion
Significativa Significativa

1. Calidad/Liderazgo de

H1.9 Marca 9. Intencién de matricularse Si Si

H2.9 2. Asociaciones de Marca 9. Intencién de matricularse Si Si

H3.9 3. Ewom en redes sociales 9. Intencién de matricularse Si Si

H4.1.9 4.1. Evitacion 9. Intencién de matricularse No No
H4.2.a.9 4.2.a. Economia 9. Intencién de matricularse No No

HG H4.2.b.9 4.2.b. Antivalores 9. Intencién de matricularse No No
H4.2.c.9 4.2.c. Engafio 9. Intencidn de matricularse No No
H4.3.a.9 4.3.a. Informacioén 9. Intencién de matricularse Si Si
H4.3.b.9 4.3.b.Entretenimiento 9. Intencién de matricularse Si Si
H4.4.a.9 4.4 a. Invasividad 9. Intencién de matricularse No No
H4.4.b.9 4.4.b. Irritacion 9. Intencién de matricularse No No
H4.4.c9 4.4.c. Confianza 9. Intencién de matricularse No No
H.4.5.9 4.5. Imagen 9. Intencidn de matricularse No No

HE1  H1.9 1. Calidad/Liderazgo 9. Intencién de matricularse Si Si
HE2 H2.9 2. Asociaciones de Marca 9. Intencién de matricularse Si Si
HE3 H3.9 3. Ewom en redes sociales 9. Intencién de matricularse Si Si
H4.1.9 4.1. Evitacion 9. Intencién de matricularse No No
H4.2.a.9 4.2.a. Economia 9. Intencién de matricularse No No
H4.2.b.9 4.2.b. Antivalores 9. Intencién de matricularse No No
H4.2.c.9 4.2.c. Engafio 9. Intencién de matricularse No No

HE4 H4.3.a.9 43.a. Inform_ac_i()n 9. Intencién de matr@cularse S@ S?
H4.3.b.9 4.3.b.Entretenimiento 9. Intencién de matricularse Si Si
H4.4.a.9 4.4.a. Invasividad 9. Intencién de matricularse No No
H4.4.b.9 4.4.b. Irritacion 9. Intencién de matricularse No No
H4.4.c9 4.4.c. Confianza 9. Intencién de matricularse No No
H.4.5.9 4.5. Imagen 9. Intencién de matricularse No No

H4.1.1 4.1. Evitacion 1. Calidad/Liderazgo de Marca No No
H4.2.a.1 4.2.a. Economia 1. Calidad/Liderazgo de Marca Si No
H4.2.b.1 4.2.b. Antivalores 1. Calidad/Liderazgo de Marca No No
H4.2.c.1 4.2.c. Engafio 1. Calidad/Liderazgo de Marca No No

HES H4.3.a.1 4.3.a. Informacion 1. Calidad/Liderazgo de Marca Si Si
H4.3.b.1 4.3.b.Entretenimiento 1. Calidad/Liderazgo de Marca Si Si
H4.4.a.1 4.4.a. Invasividad 1. Calidad/Liderazgo de Marca No No
H4.4.b.1 4.4.b. Irritacion 1. Calidad/Liderazgo de Marca Si No
H4.4.c.1 4.4.c. Confianza 1. Calidad/Liderazgo de Marca Si No
H.4.5.1 4.5. Imagen 1. Calidad/Liderazgo de Marca No No

H4.1.2 4.1. Evitacion 2. Asociaciones de Marca No No

HE6 H4.2.a.2 4.2.a. Economia 2. Asociaciones de Marca Si No
H4.2.b.2 4.2.b. Antivalores 2. Asociaciones de Marca No No
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H4.2.c.2 4.2.c. Engafio 2. Asociaciones de Marca No No
H4.3.a.2 4.3.a. Informacion 2. Asociaciones de Marca Si Si
H4.3.b.2 4.3.b.Entretenimiento 2. Asociaciones de Marca Si Si
H4.4.a.2 4.4 a. Invasividad 2. Asociaciones de Marca No No
H4.4.b.2 4.4.b. Irritacion 2. Asociaciones de Marca Si No
H4.4.c.2 4.4.c. Confianza 2. Asociaciones de Marca No No
H.4.5.2 4.5. Imagen 2. Asociaciones de Marca No No
H4.1.3 4.1. Evitacion 3. Ewom en redes sociales No No
H4.2.a.3 4.2.a. Economia 3. Ewom en redes sociales Si No
H4.2.b.3 4.2.b. Antivalores 3. Ewom en redes sociales Si Si
H4.2.c.3 4.2.c. Engafio 3. Ewom en redes sociales No No
HE7 H4.3.a.3 4.3.a. Informacién 3. Ewom en redes sociales Si No
H4.3.b.3 4.3.b.Entretenimiento 3. Ewom en redes sociales Si Si
H4.4.a.3 4.4 a. Invasividad 3. Ewom en redes sociales No No
H4.4.b.3 4.4.b. Irritacion 3. Ewom en redes sociales No No
H4.4.c.3 4.4.c. Confianza 3. Ewom en redes sociales No No
H.4.5.3 4.5. Imagen 3. Ewom en redes sociales Si No

Nota. Elaboracion Propia con SPSS
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Capitulo VI: Discusion, Conclusiones y Recomendaciones
6.3. Discusion

La discusién se divide en: discusion sobre la parte descriptiva de la comunicacion
en redes sociales de las universidades del estudio (FGC y UGC), de la encuesta, del
analisis factorial y finalmente, discusion del anlisis correlacional y explicativo de cada

hipotesis.

Esta tesis buscé determinar como influyen los factores del valor de marca y los
factores de la comunicacion en redes sociales en la intencion de matricularse en la
universidad, siguiendo el Ilamado de Rutter et al. (2016) para la investigacion sobre la
medida que las universidades usan redes sociales en sus actividades de construccion de

marca y desempefio, como el reclutamiento de alumnos.

El analisis descriptivo de la comunicacion en redes sociales de las universidades
del estudio arrojo que la universidad con mayor inversion en comunicacion por medios
tradicionales, UPC, tiene un canal en redes sociales exclusivo para la captacion de
postulantes e invierte en mayor volumen de publicidad en estos medios. De acuerdo al
mensaje de las publicaciones en redes sociales, se hallé que en Twitter y YouTube, las
publicaciones sobre construccién de marca generaron mas ewom, mientras que, en
Instagram, son las publicaciones con contenido sobre vida universitaria. En Facebook
generan ewom ambos tipos de temas. Concordamos con los resultados de Santana et al.
(2012), las publicaciones que tocan temas sobre el prestigio de la universidad, dimension

internacional y actividades universitarias producen mas ewom.

Con respecto al ewom en forma de comentario, para todas las publicaciones, los
usuarios hacen mas comentarios etiquetando a amigos y usando emoticones. En las

publicaciones con contenido que busca generar matricula existen mas comentarios con
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etiquetas, emoticones y pedidos de informacion. Se concuerda con el estudio de Santana
et al. (2012), el contenido generado por las universidades en redes sociales provoca

emociones, interaccion social y necesidad de ser transmitido.

Con la parte descriptiva de la encuesta, se determind la importancia de la
comunicacion por redes sociales con respecto a otros medios para los encuestados. Se
encontré que los medios digitales van superando a los tradicionales masivos como
television, radio, periddicos y revistas. Este resultado fue similar a lo hallado por
Fondevilla-Gascén et al. (2012) y Briggs y Wilson (2007). Facebook fue la red social méas
relevante para los encuestados, tal como indicd Santana et al. (2012). Producto de la
encuesta se pudo comprobar que Facebook alcanzé y superd en relevancia a las paginas
web, cuando se pregunt6 por los medios que mas ayudaron y mas influyeron a tomar la
decision, lo que concuerda con lo considerado por Hootsuit (2017d). Sin embargo, para
la decision de matricula en la universidad de los encuestados, ambos medios, las paginas
web y Facebook se ven superados por los medios de comunicacion como charlas en
colegios, ferias vocacionales, visitas al campus y materiales impresos. Los resultados
difieren de los autores Constantinides y Zinck (2011), Fondevilla-Gascon et al. (2012),
Briggs y Wilson (2007) y Santana et al. (2012) que hallaron que las redes sociales son

menos importantes que las paginas web.

En el andlisis factorial se comprobd que los items propuestos fueran significativos
para cada factor. En relacion a los factores del Valor de Marca, se obtuvieron dos factores
que cumplian con los requerimientos estadisticos. Los de Calidad Percibida y Liderazgo
de Marca se agruparon en uno solo, que pasé a denominarse “Calidad/Liderazgo de
Marca”, mientras que los cuatro factores de asociaciones de marca: Valor Percibido,
Personalidad, Organizacion y Diferenciacion, se agruparon en uno solo que se renombro

“Asociaciones de Marca”. Este resultado se podria deber a que los estudiantes ven estos
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conceptos como uno solo o relacionados. En cuanto al contenido generado por el usuario
sobre la universidad en redes sociales, ewom, los tres items se agruparon en un factor tal

como en la teoria.

Al llevar a cabo el analisis factorial del contenido generado por la universidad en
redes sociales, se obtuvieron 12 factores coherentes. Luego, se realizo el analisis de
fiabilidad con el alfa de Cronbach y se tuvo que eliminar Privacidad y Autocongruencia,
pues no cumplian con este requerimiento. Quedaron 10 factores que cumplian con los
requisitos estadisticos. Cabe resaltar que los dos factores eliminados por no ser fiables,
Autoconcruencia (parte de Factores de Socializacién) y Privacidad, (parte de Factores de
Preocupacion sobre las redes sociales) fueron propuestos solo en el estudio de Taylor et

al. (2011).

Se debe indicar sobre los factores de preocupaciones sobre redes sociales, que
estadisticamente se identificé el factor Evitacion, al igual que el estudio de Yaakop et al.
(2013). De los factores de la dimension creencias sobre el efecto de las publicaciones en
redes sociales, se identificaron los factores Economia, Engafio y de la union de
Materialismo y Valores, un nuevo factor llamado “Antivalores”, lo que refleja que los
encuestados engloban los efectos negativos que podria ocasionar el contenido generado
en redes sociales en un solo concepto. Este resultado fue similar al de Mir (2015) con
excepcion de Materialismo y Valores que para la muestra de ese autor fueron factores

separados.

En cuanto a los factores de la dimension utilidad del contenido, se identificaron
los factores Informacion y Entretenimiento, los items de interactividad se unieron con

estos factores lo cual sugiere que los alumnos relacionan estos términos o los ven como
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uno. Este resultado concuerda con los de estudios anteriores como Mir (2015), Taylor et

al., (2011), Wang y Sun (2010), Ling et al. (2010), Nan (2006) y Tan y Chia (2007).

Con respecto a los factores de la dimensién preocupaciones sobre las
publicaciones, el factorial arrojo los factores Irritacion e Invasividad (o Intrusion) y
Credibilidad. Sobre este Gltimo factor, debido a que se elimino el item “son creibles”,
paso a renombrase “Confianza”. Los resultados fueron similares al estudio de Mir (2015).
Por altimo, en cuanto a los Factores de Socializacion, se identifico el factor Imagen, tal

como en el estudio de Taylor et a. (2011).

En el modelo propuesto se tenian originalmente, 21 factores pertenecientes a
diversas dimensiones del valor de marca y comunicacién en redes sociales, contenido
generado por el usuario o laempresa. El andlisis factorial determin6 13 factores relevantes

estadisticamente para los postulantes encuestados.

Con los 13 factores identificados, del valor de marca: Calidad/Liderazgo de Marca
y Asociaciones de Marca, de comunicacidn por redes sociales: contenido generado por el
usuario (Ewom) y los factores de las dimensiones del contenido generado por la
universidad en redes sociales: Evitacion, Economia, Antivalores, Engafio, Informacion,
Entretenimiento, Invasividad, Irritacion, Confianza e Imagen, se procedid a hacer las
regresiones multiples con la variable dependiente Intencion de matricula para el objetivo
general. El factor mas importante fue el Ewom en redes sociales (45%) seguido por las
Asociaciones de marca (18%), Calidad/Liderazgo de Marca (16%) y Entretenimiento
(16%) vy, finalmente, Informacion (6%). Contrariamente, los factores del contenido de la
universidad generado en redes sociales: Evitacion, Economia, Antivalores, Engafio,
Invasividad, Irritacion, Confianza, Imagen no se correlacionaron significativamente con

la variable dependiente intencion de matricularse en la universidad.
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Se debe resaltar que el R2 fue de 47%, lo cual indicaria que existe un 53%
explicado por variables no analizadas en este estudio, en conjunto con la experta
entrevistada, se analizo los demas medios tradicionales utilizados para la comunicacion
de las universidades estudiadas con sus postulantes, se concluyd que la ejecucion y
mensaje dependen de la facturacion y presupuesto disponibles. Mientras que la
Universidad de Lima y la Universidad Esan poseen fondos modestos destinados a este
fin, la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas tiene gran inyeccion de presupuesto,
contrariamente a la Universidad Ricardo Palma, que cuenta con recursos limitados. Los
guiones representan medios en los que la institucion no tuvo presencia durante el periodo

analizado (ver tabla 119). La evaluacion se hizo de acuerdo a los criterios en el anexo 33.

Tabla 119: Evaluacién de la comunicacién por medios tradicionales

Universidad Universidad
Tipo de Universidad / Medio Peruanade  Universidad Ricardo Universidad
estrategia de comunicacién Ciencias de Lima Palma Esan
Aplicadas a
Anuncios en periédicos 5 4 2 3
Anuncios en revistas 5 4 2 3
IﬁbothThIf Anuncios en radio - 4 - 3
ine ( ) Anuncios de television 5 4 2 -
Anuncios en vallas 5 4 2 -
Anuncios en internet 5 3 2 3
Folletos, catalogos y
otros materiales
impresos de las 5 5 3 5
universidades
Visitas guiadas en el 5 4 3 4
campus
Visitas promocionales a
Below the  colegios > > 2 >
Line (BTL) Ferlas_, eventos 5 4 ) 4
vocacionales
Conferencias, charlas,
conversatorios, open
days organizados por las 5 4 3 4
universidades
Eventos sociales 5 4 3 4
Eventos académicos 5 4 3 4
Eventos deportivos 5 4 3 4

Nota. Elaboracion Propia con SPSS con base en entrevista a experta

El primer objetivo especifico fue reconocer qué factores de la Calidad Percibida y

Liderazgo de marca influyen en la Intencion de Matricularse en la universidad. En el
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analisis factorial previo, las variables se unieron en un solo factor denominado
Calidad/Liderazgo de Marca. Esta se correlaciond en 0.41 con la variable dependiente.
Como resultado de la regresion multiple, la Calidad/Liderazgo de Marca explico el 17%
de la Intencion de Matricula. Los resultados coinciden con los de Schivinski y Dabrowski

(2013) y Soewandi (2015).

El segundo objetivo especifico fue determinar qué factores de las Asociaciones de
Marca influyen en la Intencion de Matricularse en la universidad. En el analisis factorial
previo, las variables se unieron en un solo factor denominado Asociaciones de Marca.
Esta se correlaciono con la Intencion de Matricularse en casi 0.5. El factor Asociaciones
de Marca explico el 25% de la Intencion de Matricularse en la universidad. Los resultados
coinciden con los de Mourad et al. (2011), Reza y Samiei (2012), Torlak et al. (2014) y

Soewandi (2015).

El tercer objetivo especifico fue evaluar si el contenido generado por el usuario
sobre la universidad en redes sociales, Ewom, influye sobre la Intencion de Matricularse
en la universidad. Al realizar el analisis de correlacion de Pearson, el ewom en redes
sociales tuvo una correlacion (0.581), medianamente alta a diferencia del resto de factores
del estudio que tuvieron correlaciones menores. Al realizar la regresion lineal, el Ewom
en redes sociales explico el 34% de la Intencion de Matricularse. Los resultados coinciden
con los de Zhao y Shanyany (2008), Mortazavi et al. (2014), See-To y Ho (2014), Alhidari

et al. (2015) y Sharifpour et al. (2016).

El cuarto objetivo especifico fue analizar si los factores del contenido generado
por la universidad en redes sociales influyen en la Intencion de Matricularse en la
universidad. Se realiz6 el analisis de correlacion y solamente los factores Informacion y

Entretenimiento tuvieron relacion lineal significativa con la Intencion de matricula,
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mientras que los siguientes factores no se relacionaron significativamente: Evitacion,
Economia, Antivalores, Engafio, Invasividad, Irritacion, Confianza e Imagen. Se hizo la
regresion maltiple encontrando que el factor de contenido que influyé mas en la intencion
de matricula fue Entretenimiento (72%) y en menor medida, Informacion (28%). Estos
resultados coinciden parcialmente con lo encontrado por Wang y Sun (2010), Tan y Chia

(2007), Mir (2015) y Taylor et al. (2011).

El quinto objetivo especifico consistié en determinar qué factores del contenido
generado por la universidad en redes sociales influyen en el contenido generado por el
usuario sobre la universidad en redes sociales, Ewom. Primero se realizo el anélisis de
correlacion de Pearson, se encontrd que Informacion, Entretenimiento y Economia se
relacionan positivamente con el ewom en redes sociales mientras que Antivalores se
relaciona negativamente, los factores que no se correlacionaron significativamente
fueron: Evitacién, Engafio, Invasividad, Irritacion y Confianza. Luego, se realizaron las
regresiones multiples, la Intencion de matricula es explicada con un peso de 69% por
Entretenimiento y 31% por Antivalores, contrariamente a los factores: Economia,
Informacion e Imagen que no aportaron significativamente al modelo. Los resultados

coinciden con lo hallado por Mortazavi et a. (2014)

El sexto objetivo especifico busco identificar qué factores del contenido generado
por la universidad en redes sociales influyen en los factores Calidad Percibida y Liderazgo
de Marca. Resultado del factorial ambas variables e unieron en un solo factor. Entonces,
primero se realizé el anélisis de correlacion, encontrandose que Calidad/Liderazgo de
Marca se relaciona con los factores Informacion, Entretenimiento, Irritacion, Economia
y Confianza mientras que los factores: Evitacion, Antivalores, Engafio, Invasividad e
Imagen no tuvieron relacion significativa con este factor del valor de marca. Al llevar a

cabo las regresiones multiples, se encontré que Entretenimiento tiene la mayor influencia
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(57%) en la Calidad/Liderazgo de Marca y después Informacion (43%) y los factores:

Irritacion y Confianza no aportaron significativamente al modelo.

El séptimo objetivo especifico busco identificar qué factores del contenido
generado por la universidad en redes sociales influyen sobre las Asociaciones de Marca.
Se relacion0 significativamente con Informacion, Entretenimiento, Irritacion y Economia
mientras que no tuvo relacion lineal significativa con: Evitacion, Antivalores, Engafio,
Invasividad, Confianza e Imagen. Se hizo las regresiones multiples y el 60% de la
influencia en las Asociaciones de Marca es de Entretenimiento y el 40% del factor
Informacion, contrariamente a los factores que no aportaron significativamente al
modelo: Economia e Informacion. Los resultados coinciden con lo hallado por Schivinski

y Dabrowski (2013, 2015), Bruhn et al. (2012), Owino (2016).

Finalmente, de acuerdo los resultados descritos, no se hall6 evidencia suficiente para

rechazar la hipdtesis general y especificas.
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6.4. Conclusiones

Las conclusiones se abordan a continuacion, tocando los siguientes puntos,
conclusiones descriptivas, de la hipotesis general y de las hipotesis especificas, para llegar

finalmente a una conclusion general.

Como conclusiones descriptivas, se puede indicar que Facebook es la herramienta de
redes sociales més relevante para las universidades de este estudio, pues ha superado a
medios tradicionales masivos como television, radio y periddicos. Su relevancia ha ido
creciendo con respecto a resultados de investigaciones como las de Fondevilla-Gascén et
al. (2012), Santana et al. (2012) en las que las paginas web serdn mas importantes y hoy
las redes sociales son igual 0 mas importantes. Incluso, son mucho mas importantes que
en el estudio de Constantinides y Zinck (2011). Sin embargo, a pesar del crecimiento de
las redes sociales, la comunicacion de la universidad a través de medios tradicionales
directos, como materiales impresos, ferias y visitas al campus y charlas en colegios son
mas importante que esta red social para tomar la decisién de matricula, esto podria
deberse a la relevancia y atractivo (Kotler y Keller, 2006) de los medios de comunicacion
directos y de relacién cara a cara para los postulantes; el mix de comunicaciones debe
considerar medios de comunicacion directos y experienciales en linea y fuera de linea. Se
concuerda con lo afirmado por Constantinides y Zinck (2011) que indican que, es poco
probable que el marketing en redes sociales vuelva obsoletas otras formas de
comercializacion y, por el momento, debe verse como una extension del marketing en

linea.

Se desprende de los resultados, tal como el estudio de Trusov et al. (2009) indicd, que
la conservacion de los comentarios de otras personas permite ahora analizar la naturaleza

y efectos de ewom, dando a investigadores un rastro de esta actividad a menudo dificil de
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estudiar. Se comprobd que los medios sociales otorgan oportunidades nunca antes vistas
a los investigadores para estudiar y decodificar nueva informacién, comunicarse e
interactuar con consumidores y ayudar a las organizaciones, en este caso universidades a
estar listas para esta nueva era de Internet y aplicaciones mdviles. (Kaplan y Haenlein,
2011). De cualquier forma, la creacion de contenido atractivo para redes sociales y la
conexion con estudiantes potenciales es un gran desafio para los profesionales de

marketing universitarios (Constantinides y Zinck, 2011)

En esta tesis se determind como influyen los factores del valor de marca y los factores
de la comunicacion en redes sociales en la intencion de matricularse en la universidad. Se
verificaron las hipotesis especificas con los analisis de regresién multiple y nivel de

significancia fue menor a 5% (P<0.05).

No se hall6 evidencia suficiente para rechazar la hipotesis general, por lo tanto se
acepta parcialmente que: los factores del valor de marca y los factores de la
comunicacion en redes sociales influyen significativamente en la Intencion de

Matricularse en una universidad.

Intencién de Matricularse en la Universidad = -0.282 + Ewom (0.407) +
Asociaciones (0.214) + Calidad/Liderazgo (0.192) + Entretenimiento (0.159) +
Informacion (0.053)

Del resultado de la hipotesis general se concluye gue el contenido generado por el
usuario sobre la universidad en redes sociales, Ewom, es el factor que tuvo mas influencia
en la intencion de matricularse; asi mismo, los factores del Valor de Marca de la
universidad, Asociaciones de Marca y Calidad/Liderazgo de Marca también influyen en
esta decision. Se deriva de la hipdtesis general que los factores del contenido generado

por las universidades en redes sociales, Entretenimiento e Informacion también impactan
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en la intencion de matricularse, pero en menor medida que los primeros factores.

Finalmente, debido a que la intencion de matricula fue explicada al 47%, se concluye que

existe un 53% de esta variable dependiente que se explica con otros factores no medidos

en esta tesis. Ademas se debe sefialar que el 48% de los encuestados indico que la

universidad en la que estudian no fue su primera opcién, lo cual concuerda con la

complejidad de la decision explicada tedricamente, de esta manera, se desprende que

trabajar solo redes sociales no es suficiente, pero si es relevante para complementar el

mix de comunicaciones on line y off line. Con respecto a las hipdtesis especificas del

estudio se concluyo que:

No se hallo evidencia suficiente para rechazar la hipotesis especifica 1, por lo
tanto se acepta que: el factor del valor de marca: calidad/liderazgo de marca

influye significativamente en la intencion de matricularse en una universidad.

Se concluye del resultado de la hipdtesis especifica 1 que la percepcion de que la
universidad ofrece educacion de calidad y es lider en su rubro impacta en la

intencion de matricularse del postulante.

No se hall6 evidencia suficiente para rechazar la hipétesis especifica 2, por lo
tanto se acepta que: el factor del valor de marca: asociaciones de marca influye

significativamente en la intencién de matricularse en una universidad.

Se concluye del resultado de la hipotesis especifica 2 que las asociaciones de
personalidad, organizacion, diferenciaciéon y valor percibido de la universidad

como marca impactan en la intencion de matricularse del postulante.

No se hallo evidencia suficiente para rechazar la hipotesis especifica 3, por lo

tanto se acepta que: el contenido generado por el usuario sobre una universidad
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en redes sociales, Ewom influye significativamente sobre una intencion de

matricularse en una universidad.

Se concluye del resultado de la hipdtesis especifica 3 que el ewom (contenido
generado por el usuario) sobre la universidad en redes sociales (me gusta,
comentarios, compartidos, reacciones, etc. de Facebook y sus equivalentes en las
demas redes sociales como Twitter e Instagram) influye en la intencién del
postulante de matricularse en una institucion. Las universidades que cultiven
ewom en redes sociales pueden ejercer influencia en la intencién de matricula

(Alhidari et al., 2015)

e No se hallé evidencia suficiente para rechazar la hipétesis especifica 4, por lo
tanto se acepta parcialmente que: los factores del contenido generado por la
universidad en redes sociales Entretenimiento e Informacion influyen

significativamente en una Intencion de Matricularse en una universidad.

Se concluye del resultado de la hipétesis especifica 4 que el contenido generado
por las universidades en redes sociales Entretenido e Informativo tiene efectos
positivos en las respuestas del consumidor (Mir, 2015; Taylor et al., 2011), como

la intencion de matricularse en una universidad.

e No se hallé evidencia suficiente para rechazar la hipétesis especifica 5, por lo
tanto se acepta parcialmente que: los factores del contenido generado por la
universidad, en redes sociales Entretenimiento e Informacion influyen

significativamente en el factor del valor de marca Calidad/Liderazgo de Marca.

Se concluye de la hipotesis especifica 5 que el contenido generado por la
universidad en redes sociales que influye en la percepcion de que ofrece educacion

de calidad y es lider debe ser Entretenido e Informativo.
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No se hallo evidencia suficiente para rechazar la hipotesis especifica 6, por lo
tanto se acepta parcialmente que: los factores del contenido generado por la
universidad en redes sociales Entretenimiento e Informacion influyen

significativamente en el factor asociaciones de marca.

Se concluye de la hipdtesis especifica 6 que, el contenido generado por la empresa
en redes sociales que influye en las asociaciones de la universidad como marca,

debe ser Entretenido e Informativo.

No se hallo evidencia suficiente para rechazar la hipotesis especifica 7, por lo
tanto se acepta parcialmente que: los factores del contenido generado por la
universidad en redes sociales Entretenimiento y Antivalores influyen

significativamente en el Ewom en redes sociales.

Se concluye del resultado de la hipotesis especifica 7 que, para impactar en el
ewom en redes sociales, las universidades deben publicar contenido entretenido

pero que no propague antivalores

Como conclusion final, en el perfil de Facebook de la Universidad UPC, el mayor

porcentaje de su contenido tiene como objetivo generar matricula, lo cual se ve reflejado

en la gran cantidad de alumnos matriculados para el siglo 2017-1. Como ya se ha

indicado, el ewom es el factor que aporta mayor porcentaje al impacto por lo que el

contenido, sea cual sea su objetivo deben buscar promover el ewom, ademas, debe

orientarse a las asociaciones y calidad/liderazgo de la marca de la universidad. Se debe

resaltar que de acuerdo al analisis descriptivo, las publicaciones con objetivo de

construccion de marca generaron mas ewom por lo que podrian comenzar con ese

enfoque. Finalmente, el contenido debe ser entretenido e Informativo para impactar en la

intencién de matricula.
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6.5. Recomendaciones

6.5.2. Précticas

La recomendacion central para los decisores de marketing de universidades es que
deben incorporar las redes sociales como parte de su agenda de comunicaciones
(Schivinski y Drabrowski, 2015), como complemento para el mix promocional completo,
tanto por medios en linea, como Facebook y fuera de linea haciendo énfasis en los medios
de contacto directo y experiencial con el prospecto. Se recomienda que se integre la
comunicacion por los diversos perfiles de redes sociales debe ser integrada (Hootsuit,
2017) y desarrollar una politica para garantizar que todos los esfuerzos de los medios
sociales estén en sintonia con la marca general (Hootsuit, 2017b), tal como indica
Hootsuit (2017b), identificar a un administrador con autoridad para supervisar los
esfuerzos de los medios sociales de cada area individual e integrar una herramienta de
monitoreo y programacion de redes sociales para ayudar a coordinar los esfuerzo de

medios sociales.

Debido al importante efecto del ewom en la intencion de matricula, concordamos
con Barreto et al. (2013), recomendandose promover el boca a boca electrénico (ewom)
(Barreto, 2013). Ademas, sugerimos tal como Rutter et al. (2016) que las universidades
fomenten relaciones con los consumidores que respaldan la marca. Se recomienda que las
universidades inviertan especificamente en generacion de ewom en Facebook incitando
que influenciadores promuevan la marca, provocando publicidad orgénica gratuita
(Barreto, 2013). Sugerimos, al igual que Briggs y Wilson (2007), que las universidades
comiencen poniendo testimonios de los estudiantes como un comienzo para incorporar el

ewom en el marketing "oficial”. Los comentarios en linea forjan relaciones similares a
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las que se crean cara a cara y generan un sentido de comunidad y confianza (Di Pietro,

Di Virgilio y Pantano, 2012) que las universidades deben aprovechar.

El enfoque de las redes sociales como herramientas de comunicacion debe ser
diferente de los medios de comunicacion tradicionales, e incluso entre redes sociales, pues
como se ha visto el contenido que genera ewom es diferente para cada una, se debe
promover el didlogo y comprometer al estudiante potencial, en lugar de usarlas como

meras plataformas de publicidad de direccion tUnica (Constantinides y Zinck, 2011).

Se recomienda a las universidades, tener canales de captacion especiales para los
prospectos definiendo el contenido especifico y coman para estos medios y sus medios
de comunicacion centrales para sus demas stakeholders. Las marcas deben monitorear
qué contenidos los consumidores disfrutan mas para crear valor agregado para los clientes

y exceder los beneficios (Tsimonis y Dimitriadis, 2014).

En conjunto con incentivar el contenido generado por los usuarios sobre la
universidad, Ewom, se recomienda que las campafias incluyan contenido entretenido e
informativo, que proporcione beneficios tanto utilitarios como de entretenimiento (Mir,
2015), que anime a los prospectos a participar en comportamientos transaccionales
(Tsimonis y Dimitriadis, 2014) como peticion de informacion, llenado de formularios,

coordinacion de visitas, etc.

Tal como indican Veloutsou, Lewin y Paton (2004), las universidades estan
actualmente bajo presion para reclutar estudiantes con diversos antecedentes y al mismo
tiempo mejorar sus tasas de retencidn, es importante asegurarse de que los estudiantes
potenciales reciben un asesoramiento Gtil cuando deciden si asisten a la universidad y

cual es la universidad mas adecuada para ellos.
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Las universidades que responden rapido y utilmente a las preguntas generan mayor
compromiso con sus seguidores y potenciales estudiantes (Rutter et al., 2016) por lo que
se sugiere estar atentos a las preguntas y comentarios en social media, porque si no hay
respuesta proxima, los estudiantes sentirdn insatisfaccion, lo que puede afectar su
decision de postular a una universidad; sobre todo si las universidades son similares, esto

puede marcar la diferencia (Rutter et al., 2016).

Como indican Santana et al. (2012), se han generado grupos espontaneos de
interaccidn entre estudiantes y postulantes en redes sociales, en los cuales intercambian
conversaciones sobre las clases, los profesores, etc., las universidades no tienen un papel

directo de influencia y se sugiere analizarlos detenidamente.

Los reclutadores deben estimular a personas influyentes y para que proporcionen
comentarios y comentarios en perfiles de la universidad y que también publiquen en sus
propias redes sociales (Constantinides y Zink, 2011). Las universidades deben contar con
un equipo de analisis que pueda monitorear adecuadamente y atraer al publico objetivo,
los community managers no puede enfrentar solos estos retos (Alam y Khan, 2015). Los
agentes de reclutamiento deben interactuar activa y continuamente con las redes sociales
en su mix promocional, comprender el comportamiento en linea de los estudiantes

potenciales y aceptar que el cliente es un socio poderoso (Constantinides y Zink, 2011).

6.5.3. Académicas

Si bien el viaje para conocer el impacto del marketing en medios sociales es
bastante largo (Keegan y Rowley, 2017), las posibles sinergias de las redes sociales con
otras acciones en linea y fuera de linea deben examinarse (Tsimonis y Dimitriadis, 2014),

por ello sugerimos comparar el impacto de medios digitales y directos.
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Los materiales impresos resultaron fundamentales para la decision en esta
muestra, sugerimos al igual que Hemsley y Oplatka (2006), investigar acerca de la
informacién que las universidades proporcionan en sus comunicaciones impresas.
Ademas, tal como hicieron Veloutsou, Lewin y Paton (2004) se debe estudiar las fuentes
de informacion que quieren usar y en las que confian en comparacién a recomendacion

de profesores y padres.

Con respecto al contenido generado por la universidad, tal como el estudio de
Rasheed y Tiu (2014) indica, se podria realizar el analisis de contenido y determinar el
porcentaje de publicaciones para cada factor. Cada red social tiene diferentes
caracteristicas por lo que se debe hacer analisis de cada una (Taylor et. al., 2011;
Schrivinski y Dabrowski, 2013) y estudiar las sinergias entre éstas como sugiere Gyrd y

Kornum (2013).

Se sugiere analizar efecto moderador de variables en los factores de este estudio
teniendo en cuenta variables demogréficas y de estilos de vida (Mir, 2015, Taylor, et al.
2011) y otros métodos de segmentacién (Constatinides y Zinck, 2011) replicando el
estudio en postulantes a diferentes universidades, de mayor demanda y estatales, teniendo
en cuenta la diversidad cultural de Peru. Otros estudios hallaron diferencias entre la
importancia de las fuentes de informacion para matricularse en la universidad entre
estudiantes con diferente aptitud académica y campo de estudio (Simoes y Soares, 2010),

tanto como diferencias entre universidades, disciplinas y genero (Briggs, 2006).

Debido a que el ewom resultd ser el factor con mayor importancia, se sugiere
continuar con las investigaciones respecto a éste, que suelen centrarse en la credibilidad
de la fuente y el lazo con el receptor (Cheung y Thadani, 2010). Godes y Mayzlin (2009)

sefialan que el wom de personas con vinculo débil al consumidor es mas efectivo, al igual
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que Nyilasy (2006), indican que desconocidos ayudan a extender el mensaje, pero Erkan
y Evans (2016) sefialan que el ewom en redes sociales es poderoso debido a que viene de

conocidos, de esta manera se podria abordar estos aspectos del ewom en el futuro.

Los investigadores deben identificar factores que contribuyen a ewom efectivo y
desarrollar métodos adecuados para predecir la influencia de la informacion publicada
con el fin de desarrollar estrategias publicitarias funcionales en redes sociales (Chen,
Tang y Wu y Jheng, 2014). Por ejemplo, seria importante descubrir antecedentes al wom
que sean controlables por los profesionales de marketing para producir este
comportamiento (Nyilasy 2006). Chu y Kim (2011) sugieren estudiar los antecedentes
sociales del ewom. El estudio de antecedentes de ewom seria relevante conocer las
motivaciones de por qué las personas contribuyen en redes sociales (Toubia y Stephen,

2013)

Al igual que Mir (2015), hubo factores del contenido generado por la universidad en
redes sociales que no tienen efecto significativo en el consumidor, otros investigadores
probaron para marcas de servicio que existen variables mediadoras hacia la intencion de
compra (Chang y Liu, 2009), por ello se debe buscar las variables como credibilidad o
actitud que medien este efecto. Futuras investigaciones podrian considerar la actitud
como mediadora parcial o total de los factores de la publicidad en redes sociales hacia el

comportamiento del consumidor.

De la misma forma que Mourad y Kortam (2011), sugerimos estudiar la decision
de elegir una universidad internacional y debido a que el pais juega un rol importante
(Herrero-Crespo, San Martin y Garcia-Salmones, 2016) recomendamos replicar el

estudio, pero para la intencion de matricula en universidades fuera del pais de residencia.



REDES SOCIALES Y VALOR DE MARCA EN LA MATRICULA A UNA UNIVERSIDAD 262

Incluso, estudiar las demas dimensiones del valor de marca como personalidad de marca

(Rutter et al., 2016) serian relevante.

Por otro lado, se sugiere estudiar la interaccion pues el estudio de Rutter et al.
(2016) hall6 que las universidades que interactian mas con sus seguidores logran un
mejor rendimiento de reclutamiento de estudiantes que las universidades que fallan al
interactuar, sobre todo para instituciones con poca diferenciacion pues asi tenga muchos

likes y followers, la falta de interaccion o respuesta, puede influenciar la demanda.

Los antecedentes del uso de redes sociales 0 motivaciones son cruciales para
comprender a los usuarios, analizar si las utilizan para mejorar su auto concepto o para
socializar es relevante (Taylor, et al., 2011). Adicionalmente, el entorno tecnoldgico
multiplataforma lleva a los investigadores a analizar como se ven afectados por cada tipo
de dispositivo y como la organizacion debe coordinar sus actividades (Kannan y Li, 2017)
dado que los canales por los que se entrega el contenido difieren en sus capacidades y
caracteristicas, se recomienda analizar la naturaleza del ewom en diversas plataformas

tecnoldgicas.

También se recomienda identificar a los individuos influyentes en una red social
(Kannan y Li, 2017), los lideres de opinion parecen recibir mas informacion a traves de
fuentes de informacién no personales (Gilly et al., 1998) por lo que estudiar a los
generadores de ewom y sus fuentes es crucial en el entorno de las redes sociales del Peru.
Se sugiere incluir el ewom de entrada o el del rol de la persona que busca informacion,

en este sentido, incluir influencias personales es relevante para esta decision.

Sugerimos que las universidades hagan seguimiento que permita llevar estudios
longitudinales sobre el fendmeno de las redes sociales en la eleccién de la universidad los

distintos momentos durante la toma de decisidn (Fondevilla-Gascon et al., 2012; Mourad
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y Kortam, 2011, Rutter et al., 2016). También se recomienda, estudiar jovenes que se
encuentren actualmente tomando la decision de elegir una universidad y analizar
universidades con la misma escala de pensiones. Seria factible estudiar el efecto de

variables exdgenas comparando la cantidad de postulantes con matriculados.

Se debe investigar si los usuarios responden de forma distinta (Taylor et. al., 2011)
al contenido generado por otras instituciones. El analisis de institutos superiores,
colegios, centros de educacion continua o pre academias, es necesario pues los
consumidores perciben las marcas de forma distinta en redes sociales; de la misma manera
estudiar diferentes paises para generalizar resultados (Schrivinski y Dabrowski, 2013),
todo con el fin de tener una idea mas clara del impacto de las redes sociales en el

desempefio de la industria educativa.

6.6. Limitaciones

Las limitaciones principales del estudio radican en que se llevd a cabo entre
estudiantes de universidades particulares de un solo distrito de Lima, una muestra
representativa de todos los jovenes limefios podria dar mejores aproximaciones. No
existen herramientas en las redes sociales que permitan monitorear el contenido
publicitado del orgéanico de la competencia para determinar su impacto y realizar
comparaciones entre instituciones. Asi mismo, se realizé un analisis transversal, los
estudios longitudinales serian ideales para este tipo de decisiones. Se debe resaltar que se
analizo estudiantes actuales de primer ciclo de cada universidad que ya atravesaron la
experiencia, actuales postulantes deberian ser analizados. Finalmente, se eliminaron items

del instrumento y los factores no fueron los mismos presentados en el modelo inicial.
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AnNexos

Anexo 1: Guia de entrevista a expertos y participantes

(Experta 1: Coordinadora de promocion de pregrado Universidad 4)

1. ¢Me podria hablar sobre los medios de comunicacion de universidades por los
cuales llegan a su publico objetivo? ¢Qué piensa sobre la teoria en este aspecto?

La teoria gringa sobre los medios de influencia se debe adaptar al modelo educativo
peruano que es diferente de paises como Brasil y Estados Unidos, estos paises tienen
universidades con modalidades de ingreso distintas, que invitan a los alumnos de acuerdo
a puntaje. Por eso debemos adaptar la teoria, porque se ha hecho para paises con otros
modelos economicos, en el Pert no hay examen general, cada universidad es libre de usar
los medios de acuerdo a su presupuesto y de acuerdo a su plan estratégico de contacto.
Existen, en general, actividades dirigidas a los prospectos primarios (alumnos de 5to de

secundaria) y secundarios (alumnos de 3ero y 4to) y prescriptores como padres,
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orientadores, etc. Existen eventos académicos como concursos, talleres, conversatorios,
torneos, unos son organizados por la universidad pero también pueden ser organizados
por los colegios. También existen eventos sociales como bingos, kermeses, ahi les puedes
dar pelotitas porque no estan muy interesados en que se les hable de su futuro profesional,
sirve para hacer presencia de marca. Para que no te extiendas podrias organizar los
eventos en sociales, culturales y deportivos. Luego de que se ha contactado a los alumnos,

telemarketing tiene 15 dias para llamarlos.

2. ¢Especificamente sobre UPC, ESAN, URP y ULIMA?

Como te comente, la inversion en medios depende de los presupuestos de cada institucion.
Esan tiene presupuesto modesto, la URP limitado, ULIMA modesto. UPC pertenece a la
red Laureate que les da una inyeccion increible de presupuesto, UPC es aplastante no hay
forma de competir con todo lo que hacen, ademas tienen muchisimas carreras, felizmente

Esan es de nicho, el que quiere negocios, viene aca.

3. ¢Cudl es su opinion sobre la influencia de las redes sociales en las matriculas?

Las redes sociales y los medios digitales son complementarios, los postulantes buscan en
éstos media informacion verdadera, verificable en la que puedan confiar pues usualmente
migran de lo que ven en actividades como ferias, visitas o lo que les cuentan familiares
y amigos a la informacion completa en paginas web o redes sociales. Activamos redes
sociales para aprecer en los primeros resultados de blusqueda en Google mientras que

generar matriculas es el objetivo principal de todas las actividades de marketing.

*; Podria ayudarme con la calificacion para los medios tradicionales de cada universidad

teniendo en cuenta los siguientes criterios?
(Experto 2: Trabajador de area de marketing pregrado Universidad 4)

1. ¢Como se promociona su institucion?

Se usan medios ATL y BTL, para cada uno se manejan diferentes agencias.
Contratamos los servicios de agencias una para radio y medios impresos, otra para
relaciones publicas y otra para medios digitales. En radio y medios impresos se hace
publicidad.

2. ¢Me podria explicar un poco de cada uno?

Relaciones publicas ve las apariciones en periddicos, se publican testimonios de

profesores sobre algun tema en estos medios.
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