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Resumen

Este articulo analiza los antecedentes del Marketing Boca a Boca en el contexto de instituciones de educacion
superior en Chile. EI modelo de investigacién propone como antecedentes del Marketing Boca a Boca la
satisfaccion y la lealtad de los estudiantes. Establece también que la variable satisfaccion de los estudiantes
es influenciada por las variables imagen y valor percibido de la Universidad. A partir de una muestra de 317
estudiantes y aplicando SMARTPLS 3.0, se confirmaron todas las relaciones propuestas en el modelo, siendo
la satisfaccion el principal antecedente en este contexto de Marketing Boca a Boca.
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Word of Mouth Determinants in the University Context: The
Role of Satisfaction and Student Loyalty.

Abstract

This article analyzes the characteristics of Word of Mouth marketing (WOM) in the context of higher education
institutions in Chile, particularly students’ satisfaction and loyalty. Likewise, the model analyzes how the image
of the University and the perceived value influence on students’ satisfaction. From a sample of 317 students
and applying SMARTPLS 3.0, all the proposed relationships were confirmed, being satisfaction, the main
characteristics considered in this context of WOM marketing.
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INTRODUCCION

Durante las Ultimas décadas las instituciones de educacion superior se han visto enfrentadas a un mercado
altamente competitivo en la mayoria de los paises, pues compiten por atraer a los mejores estudiantes en sus
procesos de admision (Luque y del Barrio, 2007; Harrisson-Walker, 2010). Dichas instituciones se enfrentan
también a una creciente competencia debido a la globalizacién, las universidades compiten con otras
semejantes en su propio pais y fuera del pais, siendo cada vez méas conscientes de su posicién en diversos
rankings nacionales e internacionales (Diaz-Méndez y Gummesson, 2012). En este entorno, las instituciones
de educacién superior publicas y privadas tienen que adaptarse a las demandas de sus clientes potenciales,
gue son estudiantes cada vez mas exigentes y conocedores de la oferta mundial.

Actualmente en Chile, el mercado de la educacion superior también se encuentra en una creciente
competencia, tanto por la captacién de alumnos, como de recursos y reputacion (Brunner et al., 2005). Muchos
directivos de instituciones de estudios superiores estan preocupados por aumentar el nimero de nuevos
estudiantes y por mantener a los estudiantes actuales fidelizados a sus modelos educativos (Fielden et al.,
1993). Es por ello que el analisis de los factores que pueden influir en la eleccion de una universidad es crucial
para los gestores de estas instituciones. El modelo propuesto analiza como antecedentes del Marketing Boca
a Boca la satisfaccién y la lealtad de los estudiantes universitarios en el contexto de Chile. El modelo incluye
también la imagen de la universidad y el valor percibido como antecedentes de la satisfaccién de los
estudiantes universitarios. Respecto a la estructura de este trabajo, tras revisar la literatura y formular las
hipétesis asociadas al modelo propuesto, se describe la metodologia y los principales resultados alcanzados.
Finalmente se expresan las conclusiones, y recomendaciones para los gestores de instituciones de educacion
superior.

REVISION DE LA LITERATURA Y FORMULACION DE HIPOTESIS

En este trabajo proponemos como variable crucial en el contexto de la educacion superior el Marketing Boca
a Boca. El Marketing boca a boca es la comunicacion acerca de la evaluaciéon de bienes y servicios entre
personas que son independientes de la compafiia que les proporciona el bien o servicio y en un medio que
se percibe como independiente de la empresa (Silverman, 2001). El Marketing Boca a Boca procede
principalmente de los llamados grupos de referencia y pertenencia, esto es, los grupos formados por amigos
y miembros de la familia que ejercen influencia sobre la decision del estudiante. Algunos modelos que tratan
de predecir el comportamiento del consumidor, se basan esencialmente en dos factores: el resultado
predictivo del acto del consumidor y en cdmo las opiniones de su grupo de referencia pueden afectar su actuar
(Jagdish et al., 1994). Harrison-Walker (2001) sefialan que el Marketing Boca a Boca es la comunicacion
informal persona a persona, que se genera entre un comunicador no comercial y un receptor, basada en la
percepcion y/o experiencia del primero, con respecto a una determinada marca, un producto, una organizacién
o algun determinado servicio. Como el Marketing Boca a Boca es una herramienta de bajo costo y representa
una forma fiable de transmision de informacion sobre productos y servicios, juega un papel trascendental en
la difusion de informaciéon de los mercados de consumo y en la formacion de las actitudes tanto en
consumidores como en personas con potencial para serlo (Brown y Reingen, 1987; Mourali et al., 2005).

En el modelo propuesto, ademés de la variable Marketing Boca a Boca, se incluyen otras variables
relacionadas que se explican a continuacién. En primer lugar, incluimos en el modelo la Imagen de la
universidad. Hoy en dia el concepto de Imagen Corporativa se puede extender al contexto universitario o
incluso al de una determinada escuela o facultad (Maric., et al, 2010), pero dado la multiplicidad de
definiciones se hace importante poder determinar lo que se entendera para este estudio por imagen de la
universidad y los elementos con los que se relaciona dicho concepto. Kazoleas, et al. (2001) sefialaron que
la imagen de una institucién se genera en el publico y es el resultado de la interpretacion que realiza éste de
la informacion o desinformacion sobre la organizacion. Helegsen y Nesset, (2007), argumentan que una
imagen es la impresién general que se manifiesta en la mente de los consumidores o clientes acerca de una
determinada firma En el contexto de la educacion superior la imagen de la universidad tiene una influencia
sobre la satisfaccién de los estudiantes (Beerli et al., 2002; Schlesinger et al., 2017). En base a esto, se
propone la siguiente hipétesis:

H1: Laimagen de la universidad tiene una influencia directa y positiva sobre la satisfaccion de los estudiantes.
En segundo lugar incluimos el Valor percibido. De acuerdo con Zeithaml (1988), el valor percibido es la
evaluacion global que tiene un cliente de la utilidad de un producto o servicio, basado en la percepcién de los
beneficios recibidos versus los sacrificios realizados. Por su parte, Martin et al (2004), sefiala que el valor
percibido de los servicios, es el juicio que realiza el cliente sobre el servicio que recibe, en donde todos los
beneficios y sacrificios son percibidos a la vez y procesados en la mente del cliente, lo que conduce a una
evaluacion global. El valor representa entonces una compensacion entre los componentes mas importantes
gue son entregados a cambio de los que es recibido (Alves, 2011)
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En el ambito de la educacién se ha demostrado que el valor percibido tiene una influencia directa sobre la
satisfaccion de los alumnos (Hartman y Schmidt ,1995; Webb y Jagun, 1997; Alves y Raposo, 2007). Teniendo
en consideracién lo anteriormente sefialado se puede determinar la siguiente hipotesis:

H2: El valor percibido sobre la universidad tiene un efecto directo y positivo sobre la satisfaccion de los
estudiantes.

En tercer lugar analizamos la satisfacciéon como antecedente del Marketing Boca a Boca. La literatura sefiala
que la satisfaccion de los estudiantes es el elemento central de reclutamiento y retencion de los mismos al
interior de las instituciones de educacion superior (Rogers y Smith, 2011). Segun Oliver (1980), la satisfaccién
resulta de la comparacion y evaluacion del desempefio de productos o servicios, con las expectativas que se
poseen de los mismos antes del acto de compra o consumo. Es decir, se considera como un juicio evaluativo
respecto de una post-eleccion relativo a una decisién de compra especifica (Oliver y DeSarbo, 1988). Cabe
afadir que la satisfaccion del consumidor esta asociada a un componente afectivo que resulta de la evaluacion
global de todos los aspectos que conforman una relacién (Sanzo et al., 2003).

El nivel de satisfaccion del cliente afecta a dos tipos de comportamiento de compra: el deseo de recompra y
el Marketing Boca a Boca (Ranaweera y Prabhu, 2003). La probabilidad de que los clientes generen Marketing
Boca a Boca depende del producto y de los proveedores de servicios. Primero, depende del nivel en el que
el rendimiento del producto o servicios excede de las expectativas de los clientes (Maxham y Netemeyer,
2002). En segundo lugar, depende del nivel en el que no se cumplen las expectativas de los clientes; una
experiencia desagradable tiene como repercusion el boca a boca negativo, expresando sentimientos
negativos como la ira, para reducir su ansiedad y advertir a los demas (Sweeney et al., 2008). Investigadores
como Brown et al. (2005), Heitmann et al. (2007) y Wangenheim y Bayon (2007) creen que la satisfaccién de
un cliente con su proveedor de productos o servicios afecta significativamente en la aparicion del boca a boca.

De Matos y Rossi (2008), sefialan que los altos niveles de satisfaccion son un antecedente del marketing boca
a boca positivo. Segun Schertzer y Schertzer (2004), en el ambito de la educacion los estudiantes satisfechos
pueden atraer a nuevos alumnos por la comunicacién oral positiva. Por lo que, si una universidad es capaz
de generar satisfaccion en sus estudiantes a través de la oferta o la entrega de servicios que la misma realiza,
se debe obtener un resultado beneficioso. Este resultado se centra en la comunicacion interpersonal positiva
de sus estudiantes con otros estudiantes potenciales o en su entorno inmediato (Marzo et al., 2005b).
Teniendo en consideracion lo anteriormente sefialado se puede determinar la siguiente hipétesis:

H3: La satisfaccién de los estudiantes tiene una influencia directa y positiva sobre la intencion del Marketing
Boca a Boca

Ademas sefialamos en el modelo propuesto la relacion entre satisfaccion y lealtad. Los clientes satisfechos
estan mas motivados a seguir construyendo relaciones positivas con los proveedores (Selnes, 1998). De
forma similar, pero en el contexto de la educacién superior, la satisfaccion, esta positivamente relacionada
con la lealtad de los estudiantes (Alves y Raposo, 2010; Schlesinger et al., 2014, Cabana et al., 2016). De lo
gue se puede determinar lo siguiente:

H4: La satisfaccion de los estudiantes tiene una influencia directa y positiva sobre la lealtad.

Finalmente incluimos como antecedente del Marketing Boca a Boca la lealtad. La lealtad es una actitud
positiva hacia la marca y la promesa, por parte del consumidor, de generar la recompra de un determinado
producto o servicio, sin afectarle los esfuerzos de marketing puestos en marcha por el resto de las empresas
para lograr el cambio (Oliver, 1999). Por lo tanto, la lealtad del cliente puede ser visto como un concepto que
contiene un componente actitudinal tripartito (cognitiva, afectiva y conativa) y un componente conductual
estrechamente relacionados; este Ultimo guarda relaciéon con repetir la accion de patrocinio por parte del
cliente. (Lam et al., 2004). La lealtad del estudiante, sin embargo, no se limita al periodo durante el cual los
estudiantes estan formalmente registrados como estudiantes, sino que mucho mas alla de la titulacién de este
(Marzo et al, 2005a). Segun Chen (2016), cuando los estudiantes tienen mayor lealtad con sus universidades,
se mejora su experiencia satisfactoria y se influye positivamente en las recomendaciones hacia los demas,
es decir, que una mayor lealtad mejora su intencién de Boca a Boca. Por lo anteriormente sefialado, se puede
determinar la siguiente hipétesis:

H5: La lealtad de los estudiantes tiene una influencia directa y positiva sobre la intencién del Marketing Boca
a Boca.

El modelo propuesto se ilustra en la figura 1 siguiente.
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Imagen de Marketing
la Boca a
Universidad Boca

Satisfaccion

Valor Lealtad
Percibido

Fig. 1. Modelo Propuesto a partir de la base conceptual analizada.
METODOLOGIA

Con el propoésito de validar empiricamente las hipétesis planteadas en el estudio, se disefié una encuesta
estructurada en base a instrumentos de medida obtenidos de la revisién de la literatura (ver Tabla 1). Dichos
instrumentos fueron adaptados al espafiol y al contexto de estudio. Se realizé una prueba piloto con 50 sujetos
para comprobar esta adaptaciéon. Finalmente, la encuesta incluyé 26 preguntas de las cuales 7 estaban
orientadas a obtener caracteristicas sociodemograficas y 19 a la medicién de cada uno de las variables
incluidas en el modelo. Se utilizd6 una escala de Likert de 7 puntos, donde 1 representa a la respuesta
“Totalmente en Desacuerdo” y 7 “Totalmente de Acuerdo” Se envid la encuesta definitiva a 1000 sujetos
previamente contactados pertenecientes a dos Universidades en Chile, particularmente de la ciudad de
Antofagasta. Se recibieron 317 respuestas durante los meses de Junio, Julio y Agosto del afio 2015. La
evaluacion y validez del modelo estructural se analizé a través de SMARTPLS3.0

Tabla 1: Origen y definicién de las escalas de medicion

Constructo Descripcion Autores

Percepcion de Imagen que tiene la universidad en Fombrum, 1996; Chun, 2005;

Imagen de la Universidad su circulo, en los empleadores y publico en general | Helgesen y Nesset, 2007.

Percepcion de los estudiantes respecto de relacion

precio/calidad, costo/ganancia y del aporte de valor Babin et al, 2005

Percepcion de Valor

Satisfaccion que se reporta en comparacion con
Satisfaccion sus expectativas, con el ideal y universidad; Juicio Fornell, 1992; Ryan et al, 1995
general y sumario de la satisfaccion

Intenciones de recomendacién y comportamiento

de los estudiantes Jalilvad y Samiei; 2012

Marketing Boca a Boca

Juicio espontaneo de lealtad e intencion de

; ) : i : Yasvari, etal, 2012
proseguir estudios en la misma universidad

Lealtad

RESULTADOS

En primer lugar se analizo la fiabilidad y confiabilidad del modelo propuesto, segun los indicadores mostrados
en la tabla 2.

Para la fiabilidad individual de las variables asociadas al modelo se calcularon de los A (Loadings), o
correlaciones simples de las medidas. Segun afirma Carmines y Zeller (1979), para aceptar un indicador como
integrante de un constructo este debe poseer una carga o A =2 0,707. Como se puede visualizar en la Tabla 2
todos los indicadores A cumplen con la condicion de superar 0,707. La fiabilidad del constructo fue medida
utilizando el Alpha de Cronbach’s, no obstante, se utilizé la Fiabilidad Compuesta (Composite Reliability),
pues el Alpha de Cronbach’s, tiende a subestimar la fiabilidad de la consistencia interna de las variables
latentes (Bagozzi y Yi, 1988). Segun Tabla 2, ambas medidas se encuentran sobre 0.7, lo que permite
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comprobar que existe fiabilidad de los constructos. La validez convergente del constructo se valorg a través
de la varianza media extraida (AVE), el cual mide que la varianza del constructo se pueda explicar a través
de los indicadores elegidos (Fornell y Larcker, 1981). Si este valor se encuentra sobre 0.5 indica que el
constructo explica mas de la mitad de la varianza de sus indicadores (Bagozzi y Yi, 1988). Los valores
obtenidos nos permiten afirmar que existe validez convergente.

Respecto a la validez discriminante se evalué utilizando el criterio de (Fornell y Larcker, 1981), el cual dice
que la raiz cuadrada de AVE para cada constructo debe ser mayor a todas las correlaciones que éste tiene
con el resto de constructos. Por otra parte, Bagozzi (1994), sefiala que las correlaciones entre los distintos
factores que componen el modelo no deben ser superiores a 0.8. Se puede verificar que, para el presente
estudio, esto se cumple para cada uno de los constructos, por lo que se confirma la validez discriminante del
modelo (ver Tabla 3). Como consecuencia de que todas las pruebas realizadas anteriormente han resultado
positivas, se puede afirmar que el modelo de medida utilizado resulta valido y fiable.

Tabla 2: Indicadores de Fiabilidad y Confianza del Modelo Propuesto

Dimensién Iltem Loadings (A) c/:éngﬁ' s (:R()e?gk?iﬁi;e AVE
Satisfaccion SAT1 0.897
SAT2 0.894
SAT3 0.917
SATA 0.893 0.939 0.953 0.803
SATS 0.880
Imagen de IMG1 0.911
la Universidad IMG2 0.894 0.931
IMG3 0.908 0.889 0.818
Valor Percibido PERCVAL1 0.908
PERCVAL2 0.941
PERCVALS 0910 0.909 0.943 0.846
Marketing Boca a Boca wOoM1 0.878
WOM2 0.953
WOM3 0.946
wom4 0.962 0.965 0.873 0.877
WOM5 0.940
Lealtad LEAL1 0.909
LEAL2 0.868
LEAL3 0572 0.709 0.835 0.636

Tabla 3: Matriz de Correlaciones y Validez Discriminante

Univeraidad | Boca a Bosa | Leated | Satistaccion | oo Bl
Imagen Universidad 0.904
Marketing Boca a Boca 0.617 0.936
Lealtad 0.528 0.703 0.797
Satisfaccion 0.608 0.794 0.669 0.896
Valor Percibido 0.619 0.730 0.588 0.721 0.920
En la diagonal, la raiz cuadrada del AVE

Con respecto al modelo estructural y la contrastacion de hipotesis, se utilizé en primer lugar como criterio
principal para la evaluacién del modelo estructural es la cantidad de la varianza explicada R? (Chin, 1998). En
la Tabla 4, se puede apreciar los valores de R? donde se muestra que el modelo explica en un 56,2% la
Satisfaccion, en un 44,7% la Lealtad y en un 68,4% el Marketing Boca a Boca. Por tanto, se puede sefialar
que el modelo si refleja la Satisfaccion, el Marketing Boca a Boca y la Lealtad, de los estudiantes de las
Universidades de Consejo de Rectores de Chile estudiadas. Ademas, para cada relacion o path entre
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constructos, los valores deseables deberian estar por encima de 0,3 teniendo como un valor minimo 0,2 (Chin,
1998) Tal como se puede observar en la figura 2, todos los paths o caminos, superan el valor minimo
establecido.

Tabla 4: Resumen de resultados de andlisis de datos para contraste de la Hipotesis R?

Constructo Tabulacion | Varianza Explicada R?
Marketing Boca a Boca | WOM 0.684
Lealtad LEAL 0.447
Satisfaccion SATIF 0.562

Por otra parte, se realizo una evaluacion del modelo estructural en su capacidad para predecir, la cual se mide
a través del test Stone-Geisser Q2 (Geisser, 1974; Stone, 1974). Si Q2 es mayor que 0 esto implica que el
modelo tiene relevancia predictiva (Chin, 1998; Hair et al., 2014). Como se puede apreciar en la Tabla 5,
todos los Q2 obtenidos tienen signo positivo y son mayores que, lo que confirma la relevancia predictiva de
los constructos exégenos sobre los constructos enddgenos. Es decir, que es posible predecir el
comportamiento de los constructos endégenos en este caso Satisfaccion, Marketing Boca a Boca y Lealtad,
a partir de los constructos exdgenos.

Tabla 5: Resumen de resultados de andlisis de datos para Q?

Constructo Tabulacion Q?

Marketing Boca a Boca WOM 0.559
Lealtad LEAL 0.268
Satisfaccion SATIF 0.422

En la tabla 6 se muestra un resumen de los resultados del analisis de datos para el contraste de las hipétesis
planteadas. Estos datos se ilustran en la figura 2. La medida en que las variables independientes contribuyen
a la varianza explicada de las variables dependientes es recogida en el coeficiente B. Y para analizar la
significancia de los coeficientes B se utilizd el coeficiente t calculado mediante Bootstraping. El procedimiento
de bootstrap fue realizado utilizando 5000 muestras de 317 casos y la opcion “individual sign change” (Hair
et al., 2011). El valor del coeficiente t obtenido se compara con la distribucion t student con k-1 grados de
libertad donde k es igual al nimero de muestras utilizadas. (Si el valor t se encuentra entre 1,65 y 1,95 el nivel
de significancia es del 10%; entre 1,96 y 2,157 el nivel es de 5% y si es superior a 2,58 el nivel de significancia
es de 1%).

Tabla 6: Resumen de resultados de andlisis de datos para contraste de la hipotesis planteadas (* Nivel de
Significatividad p<0,001y ** Nivel de Significatividad p<0,010)

Hipotesis Variable Independiente Variable Dependiente Beta T-Statistic p Resultado
Hipotesis 1 | Imagen de la Universidad Satisfaccion 0.261 4.909 0.000 | Soportada*
Hipotesis 2 | Valor Percibido Satisfaccion 0.560 12.973 0.000 | Soportada*
Hipotesis 3 | Satisfaccion Lealtad 0.669 19.308 0.000 | Soportada*
Hipotesis 4 | Satisfaccion Marketing Boca a Boca 0.586 11.895 0.000 | Soportada*
Hipotesis 5 | Lealtad Marketing. Boca a Boca 0.311 5.836 0.000 | Soportada*

Respecto de las hipétesis planteadas nos encontramos que quedan de la siguiente forma: La hipétesis 1 que
planteaba que la Imagen de la Universidad influye directa y positivamente en la Satisfaccion de sus
estudiantes queda soportada con un Beta = 0.261 y una significancia de P=0.000. La hipétesis 2 que proponia
que el Valor Percibido tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfaccion de los Estudiantes se soporta
con un Beta= 0.560 y una significancia de P=0.000. La hipotesis 3 que proponia la relacién directa entre la
Satisfaccion y la Lealtad de los estudiantes al igual que las hipétesis anteriores logra ser Soportada con un
Beta de 0.669 y un nivel de significancia P=0.000. La hipotesis 4 que sefialaba que la Satisfaccion tiene una
relacion directa y positiva con la Intenciéon de Marketing Boca a Boca, queda soportada con un Beta=0.586 y
un nivel de significancia de P=0.000. Por Ultimo, se puede sefialar que la hipétesis 5 que planteaba que la
Lealtad estaba directa y positivamente relacionada con el Marketing Boca a Boca de los estudiantes también
es soportada con un Beta= 0.311 y una significancia de P=0.000.
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SATL || sAT2 || sAT3 || sAT4 | sATs
WOM1
0:897 0:894 0.917 0:893 0880
IMG1 0.878
WOM2
0.953
IMG2 IMAGEN SATISFACCION 0.586
UNIVERSIDAD 0.562 0946, o
IMG3 0.000
0.962
0.669 0.311
0.560 0.940 4 wom4
PERV1 0.908 VALOR LEALTAD
b7 PERCIBIDO 0.447 WOM5
PERV2 [ 0.000
0.910
PERV3
0.909 0.868 0572

LEA1 LEA2 LEA3

Fig. 2: Modelo Estructural con coeficientes path y R?
CONCLUSIONES

El objetivo principal de investigacion fue examinar los factores que resultan eficaces en la formacion de
Marketing Boca a Boca acerca de las Universidades del Consejo de Rectores de Chile en particular de la
ciudad de Antofagasta. El estudio permite confirmar las relaciones de causalidad entre las variables que
integran el modelo estructural propuesto (Ver figura 2).

Los resultados obtenidos en el estudio muestran que la Percepcién de Valor de los estudiantes respecto del
servicio que le entrega su universidad resulta ser un claro antecedente de la Satisfaccién de los estudiantes,
tal como fue anteriormente sefialado en los estudios de (Hartman y Schmidt ,1995; Webb y Jagun, 1997;
Alves y Raposo, 2007). Por tanto, este resultado permite concluir quienes estan encargados de la experiencia
gue vive el estudiante en su universidad, deben tener en cuenta y tener una preocupacion especial por que
exista un equilibrio entre los beneficios que la universidad es capaz de traspasar a sus estudiantes y los
sacrificios que ellos realizan para la recepcién del servicio.

Ademas, la imagen de la universidad resulta ser un antecedente de la satisfaccion de los estudiantes en el
contexto de la educacién superior, en linea con previos estudios (Beerli et al., 2002; Schlesinger et al., 2017).
Por otra parte, los resultados soportan que la satisfaccion resultan ser un antecedente claro en el Marketing
Boca a Boca, dicho resultado es consistente con los estudios previos acerca los efectos que presenta la
satisfaccion (Marzo et al., 2005b; De Matos y Rossi, 2008)

Resulta importante destacar también, que con este estudio se logra sustentar lo sefialado por (Alves y Raposo,
2010; Schlesinger et al., 2014, Cabana et al., 2016), respecto del antecedente que resulta ser la Satisfaccion
para la Lealtad de los alumnos. Por tanto, mientras mas satisfechos se encuentren los alumnos respecto de
sus universidades, mayor propension tendran a continuar sus estudios en la misma Universidad hasta
terminar sus carreras y ademas de volver a elegir su misma universidad en el caso de querer proseguir
estudios de postgrado.

Por dltimo, se establece que la Lealtad resulta ser un antecedente del Marketing boca a boca corroborando
lo sefialado por Chen (2016), respecto de que los alumnos con una mayor lealtad son quienes tienden a tener
mayores conductas o intenciones asociadas a la generacién de Marketing boca a boca.

Concluyendo, el presente estudio, buscaba profundizar sobre ciertos antecedentes del Marketing Boca a Boca
en el contexto universitario. Se buscé contextualizar el mismo en los estudiantes de las universidades del
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consejo de rectores de la ciudad de Antofagasta. Sobre la base de los fundamentos tedricos y empiricos que
fueron validados en el estudio se espera que tanto directivos, como rectores y resto de entidades implicadas
en la estrategia de estas instituciones puedan trabajar en el disefio y desarrollo de nuevas politicas de
marketing y gestion que apunten a la utilizacion del Marketing Boca a Boca como un elemento estratégico de
bajo costo. El Marketing Boca a Boca puede permitir la mejora de las tasas de admisién de estudiantes
universitarios, esto es la captacién de mas y mejores alumnos vy, la retenciéon de estos alumnos. Algunas
medidas concretas que se derivan de este estudio seria la realizacién de estudios cualitativos acerca de los
factores que inciden especialmente sobre la satisfaccion de los estudiantes para destacar estos factores
desde la gestion. También seria interesante mantener el contacto con los estudiantes egresados, por ejemplo
para enviarles informacién de como proseguir estudios de postgrado. Ambas medidas podran fomentar el
Marketing Boca a Boca y, por ende, mejorar la captacion de estudiantes.
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