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RESUMEN

Se realizé una investigaciéon para identificar la relacion entre el valor de marca de acuerdo con el
modelo de Keller, Brand Equity basado en el consumidor, y la intencidn del estudiante de permane-
cer en la institucion donde adelanta sus estudios de pregrado. Se desarrollé un estudio descriptivo
correlacional, utilizando un muestreo no probabilistico con 453 participantes que respondieron a una
encuesta especialmente disenada para el estudio, la cual incluyé las variables utilizadas por el Ministerio
de Educacion Nacional colombiano para medir acciones de permanencia, asi como variables afines al
modelo de resonancia de marca. Los resultados mas relevantes sugieren una asociacién positiva entre
los procesos de internacionalizacion y la intencion de permanencia en la institucion; correlacion
entre la percepcion de las acciones de permanencia y el valor de la marca en las instituciones de
educacién superior (IES). Asimismo, se evidencia fuerte conexion entre el modelo de resonancia
de la marca Keller y el modelo de abandono institucional de Tinto que permite el fortalecimiento de
la permanencia y la reduccion de la desercion estudiantil.

Palabras clave: resonancia de marca, psicologia del consumidor, permanencia estudiantil, educacion
superior
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SUMMARY

A research relating Consumer Based Brand Equity and students’ permanence intention in the educative
institution, was performed. A descriptive correlational study was carried out, using a non-probabilistic
sampling with 453 participants in total, which answered a survey that included the variables used by Co-
lombian National Education Ministry (Ministerio de Educacion Nacional de Colombia) to measure per-
manence actions as well as other variables related with the brand equity model, which were specifically
developed for the main purposes of this study. The most important results suggest a positive association
between internationalization processes and the permanence intention in the institution; a correlation
between perception of the permanence actions and the brand equity in the Superior Education Institu-
tion (IES, because of their acronym in Spanish); in the same way, a strong connection between Keller’s
Brand resonance model and the Institutional Abandonment of Tinto’s. This evidenced relationship would
allow the strengthen of permanence and lowering of student’s abandonment.

Keywords: Brand equity, consumer psychology, permanence college, higher education

SUMARIO

Uma investigacdo foi conduzida para identificar a relagdo entre o valor da marca, de acordo com o
modelo de Keller, o Brand Equity do Consumidor e a intengao do aluno de permanecer na instituigao
onde estuda. Foi desenvolvido um estudo descritivo correlacional, utilizando uma amostra nao proba-
bilistica com 453 participantes que responderam a uma pesquisa especialmente elaborada para o es-
tudo, que incluiu as variaveis utilizadas pelo Ministério da Educagao Nacional da Colémbia para medir
ac¢oes de permanéncia, bem como variaveis relacionadas a modelo de ressonancia de marca. Os resul-
tados mais relevantes sugerem uma associagao positiva entre os processos de internacionalizagao e a
intencdo de permanecer na instituigdo; correlagdo entre a percepgio das agdes de permanéncia e o
valor da marca nas instituigoes de ensino superior (IES). Da mesma forma, existe uma forte conexao
entre o modelo de ressonancia da marca Keller e o modelo de abandono institucional da Tinto, que
permite o fortalecimento da permanéncia e a redugao do abandono escolar.

Palavras-chave: ressonancia de marca, psicologia do consumidor, permanéncia de estudantes, ensi-

no superior

Recientemente, las instituciones de educacién superior
(IES) en el mundo han tenido una constante preocupacion
por disminuir los indices de desercion estudiantil, tenien-
do en cuenta que el proceso de universalizacion y comer-
cializacion de la educacion superior ha tenido el objetivo
de masificarse para ampliar el acceso de toda la pobla-
ciéon.Aunque la educacién sigue siendo un privilegio para
quienes tienen los suficientes recursos econdémicos
para cubrir los gastos e inversiones relacionados con el
proceso de educacion superior. Hacia finales del siglo XX,
la educacion comienza a ser un asunto mas accesible e
inclusivo de lo que habia sido (Denegri, Cabezas, Novoa,
Peralta & Estrada, 2013). Segun cifras del Banco Mundial
(2017), el acceso a la educacion superior en América
Latina se incremento del 21% en el ano 2000 al 40% en el
2010 y en general, el acceso a universidades privadas au-
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mentd al 50% en el 2013; este crecimiento ha provocado
que las instituciones consideren nuevas estrategias a nivel
organizacional, social y de calidad para hacerle frente al
tema de la desercidn estudiantil, no solo por la idea de
la universalidad en la educacion, sino también porque la
educacién, en términos econémicos y comerciales, es un
campo cada vez mas competitivo y, en ese sentido, las uni-
versidades enfrentan retos importantes a la hora de bus-
car nuevos estudiantes, lograr la retencion (permanencia)
de los mismos y a largo plazo que sus egresados vuelvan
a ellas. Por ello, son cada vez mas las universidades que
son conscientes de gestionar mejores relaciones entre los
estudiantes y la percepcidon que estos tienen de la marca
de la |ES.
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A continuacion, se presentan los modelos de permanencia
estudiantil contemplados por instituciones de educacion
superior, sus caracteristicas principales y su pertinencia
para los hallazgos del presente estudio.

B Permanencia estudiantil

Segln el Ministerio de Educacion Nacional (MEN) (2009),
el término “permanencia” se refiere al éxito académico
del estudiante y se representa en la culminacion exitosa de
los estudios emprendidos; en ese sentido, se manifiesta
en una conducta que se mantiene en el tiempo y tiene
que ver con la lealtad a la marca o el servicio, el sentido
de pertenencia y la proyeccion. EI MEN considera los si-
guientes factores como aspectos cruciales para promover
la permanencia estudiantil y, por ende, para la reduccion
de la desercion estudiantil en educacion superior: acom-
pahamiento académico y refuerzos que fortalecen los co-
nocimientos con los cuales vienen los estudiantes, apoyos
econdmicos (becas, subsidios, créditos), orientacion voca-
cional, actitudes y cumplimiento efectivo de expectativas.

A su vez, Berger, Blanco y Lyon (2012) plantean que la
permanencia es el deseo y accion de los estudiantes por
quedarse dentro del sistema de la educacion superior con
el fin de obtener su titulo académico; los autores propo-
nen diferenciar entre permanencia y retencion estudiantil,
que se refiere a la cantidad de acciones que realiza la ins-
titucion para que los estudiantes logren la permanencia,
desde la admision hasta su graduacion. De igual forma,
Hundrieser (2008) citado por Torres (2012), plantea que
la permanencia estudiantil se define como la finalizacion
exitosa de los objetivos académicos y tiene que ver con
las caracteristicas educativas, motivacionales y sociales
del estudiante.

Fonseca y Garcia (2016) proponen estudiar la desercién
desde un enfoque organizacional, pues esto permite com-
prender que la decision respecto a la permanencia no
depende totalmente del estudiante, sino que gran parte
de esta corresponde a factores netamente institucionales.
Es importante resaltar que este modelo esta basado en
una de las teorias de mayor aceptacion en términos de
permanencia estudiantil: el modelo de abandono institu-
cional de Tinto (1987), el cual propone que el éxito de
un estudiante de una IES esta mediado por expectativas,
relaciones académicas y sociales dentro de la universi-
dad y factores previos al ingreso a la institucion, como

orientacién vocacional, estilos de aprendizaje e intereses
que pueden tener incidencia en la adaptacion a la vida
universitaria; entre ellos, el desempefno escolar durante
la educacion secundaria. De esta manera, Tinto propone
que existe una relacién muy fuerte entre las interacciones
sociales entre el educando y la institucion, con la perma-
nencia estudiantil.

A su vez, Seidman (2005) propone que una buena forma
de retener al estudiante (lograr la permanencia estudian-
til) es identificar alertas tempranas, en lo posible en el
proceso de ingreso, para identificar las necesidades de
los estudiantes y asi brindar servicios y acompafamiento
pertinentes para satisfacer a los usuarios de las IES. En
ese orden de ideas, la permanencia estudiantil no solo es
importante por el efecto que causa en los estudiantes
al sentirse a gusto en la institucion, sino que también, tal
como lo plantea Greenberg citado por Garcia, Nunez,
Salas y Suanya (2013), implica mayores beneficios finan-
cieros para la IES; puesto que en la medida que el estu-
diante permanece en la universidad, el ingreso econémico
se mantiene estable a través del tiempo; no obstante,
es necesario tener presente que para lograr esto, la IES
debe hacer inversion en términos de calidad académica,
tecnoldgica, infraestructura y servicio personalizado. Lo
anterior es de suma importancia, ya que la percepcion de
calidad y reputacion que una persona tiene sobre una IES,
se convierte en uno de los primeros factores que llevan
a tomar la decision de matricularse y en el futuro a la
decision de permanecer.

Para comprender mejor el fenémeno de la permanencia
estudiantil, se presentan, a continuacion, dos modelos
teodricos que complementan al modelo de abandono ins-
titucional de Tinto (1987) y que fueron tenidos en cuenta
en el presente estudio.

Teoria de la accién razonada y permanencia
estudiantil (Fishbein & Ajzen, 1975)

Uno de los modelos pioneros en funcion de la perma-
nencia estudiantil se tomo6 desde la perspectiva conduc-
tual, usando como base la teoria de la accion razonada
(Fishbein & Ajzen, 1975). Los autores del modelo plan-
tean que las conductas estan permeadas por las creen-
cias y las actitudes, por lo cual la decision de desertar o
permanecer estaria relacionada con las consecuencias ob-
tenidas en decisiones similares a lo largo de la historia de
aprendizaje del sujeto. De igual forma, factores como las
normas sociales que pueden desencadenar una intencion
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de conducta (o, en este caso,“intencion de permanencia”),
generaran nuevos sistemas de creencias y actitudes. En
consecuencia, en el contexto de la educacién superior se
asumiria la permanencia del estudiante (y las consecuen-
cias en todas las areas de ajuste, que ello conlleva) como
un antecedente que fortalece las intenciones de conducta.

Modelo de Keller brand equity basado en

el consumidor o resonancia de marca

El modelo de Keller parte de una serie de niveles relacio-
nados con la idea de brand equity; el primero, comprende
la identidad que busca un primer acercamiento y afinidad
del consumidor con la marca de tal manera que esta sea
anclada en su memoria, asociandola con una necesidad
especifica; el siguiente, corresponde a la generacion de
significado de la marca en la percepcion de los consumi-
dores, para ello es necesaria la consolidacion de vincu-
los tangibles e intangibles con la marca; en el tercer nivel
se generan respuestas asociadas a sentimientos Yy juicios
respecto a la marca; y finalmente, el nivel de transforma-
cion de dichas respuestas en una relacién con la marca, de
forma activa y perdurable en el tiempo, por parte de los
consumidores (Kotler & Keller, 2009).

B El valor de marca en las IES

En términos del marketing educativo en universidades,
Kotler citado por Filip (2012) plantea que se refiere a
la planeacion, implementacion y control cuidadoso, para
formular y disefar programas de la institucion teniendo
presente las necesidades objetivo de mercado. En ese
sentido, en la educacion superior es importante resaltar
que la formacion de la imagen institucional incide en la
competitividad de la compafia y el mercado laboral; dicha
imagen estd dada no solo por los estudiantes regulares
activos, sino también en la percepcién que tienen los gra-
duados de la universidad. Por ende, tal como lo plantea
Berdivayeba (2013), deben tenerse en cuenta no solo las
estadisticas, sino también identificar los estereotipos, re-
presentaciones sociales, entorno social y simbolos que
existen en la comunidad frente a la IES.

Los resultados de diferentes investigaciones realizadas res-
pecto a este tema demuestran que existen relaciones entre
las representaciones simbdlicas y la identidad de la mar-
ca. Lo anterior se relaciona con lo planteado por Kalafatis,
Ledden, Riley y Singh (2016), quienes encontraron relacio-
nes entre las acciones de permanencia a nivel de marketing
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y la construccion del valor agregado de marca. De igual
manera, Yuan, Liu, Luo y Yen (2016) proponen que las ac-
ciones del marketing logran mejores procesos de identidad
de marca entre los estudiantes, cuando estas se focalizan
en procesos de internacionalizacién; ademas, estos autores
resaltan la importancia de estudiar aspectos sociales de la
permanencia e imagen institucional, en términos de repre-
sentaciones sociales, estilos de consumo y de vida.

Por otro lado, Stefko, Fedorko y Baéik (2015) proponen
que el uso de la pagina web, e incluso las aulas virtuales
(en lo que tiene que ver con diseno de la pagina, claridad
y contenido), es un insumo importante para construir una
imagen positiva y sélida en las IES; por lo cual, consideran
relevante el uso del e-marketing, como herramienta fun-
damental para la divulgacion, socializacion y construccion
del valor de marca. De la misma manera, Palmer, Koenig-
Lewis y Asaad (2016) sugieren que los estudios de valor
de marca deberian realizarse en diferentes instituciones
y contextos, puesto que el entorno social, la cultura y la
historia de cada IES, pueden arrojar resultados muy dis-
tintos en lo referente al valor de marca y, en ese orden
de ideas, los resultados no podrian ser demasiado gene-
ralizables. Lo anterior se sustenta con lo encontrado por
Rauschnabel, Krey, Babin e Ivens (2016), quienes sugieren
realizar estudios en otras IES, teniendo presente el con-
texto social en el que se encuentran;sin embargo, resaltan
también la importancia de estudiar el tema del valor de
marca como algo fuertemente relacionado con la com-
petitividad en el mercado y la decision de los estudiantes
por permanecer dentro de la IES.

Finalmente, Girard y Trapp (2013) realizaron un estudio
donde se aplico el modelo de resonancia de marca pro-
puesto por Keller; y encontraron que el valor de marca
percibido como mas importante era la calidad de la facul-
tad a la que pertenecian los alumnos; esta percepcién es
considerada como mas importante incluso por encima de
la imagen institucional en general, la cual fue considera-
da como el segundo factor mas importante dentro de la
construccion del valor de marca. Asimismo, se encontré
que los factores emocionales y de lealtad a la marca com-
prendieron los factores de segundo plano; no obstante,
los investigadores sugieren examinar mas a fondo el com-
ponente emocional dentro del modelo CBBE de Keller;
también sugieren crear un instrumento de medicion del
valor de marca para establecer las interacciones de las
multiples dimensiones que comprenden la construccién
de marca.
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l Metodologia e instrumento

Se hizo un muestreo no probabilistico por conveniencia,
usando como tamafio de muestra el nimero total de es-
tudiantes de pregrado modalidad presencial de una sede
regional de una institucion de educacién superior privada
colombiana (total de estudiantes: 3.415, segiin el Depar-
tamento de Admision y Registro); al aplicar la férmula
correspondiente, a un nivel de confianza de 95%, se esti-
mo un total de 345 personas.

Antes de la aplicacion se realizé una validacion del instru-
mento, el cual fue disenado especialmente para este es-
tudio teniendo en cuenta las variables de medicion de las
acciones de permanencia consideradas por el Ministerio de
Educacion colombiano (servicio de tutorias, talleres
del bienestar universitario, comunicacion con docentes,
induccion institucional, educacion inclusiva y apoyo finan-
ciero); y las variables de resonancia de marca contenidas
en el estudio de Girard y Trapp (2013), quienes dieron el
aval correspondiente para realizar los ajustes necesarios
para ser aplicados en el contexto colombiano (identidad,
significado, respuestas y resonancia de marca). Ademas, se
tuvieron presentes las variables sociodemograficas y
se disefiaron tres preguntas dicotomicas en las que se
preguntaba la intencion de permanencia (posibilidad
de matricula el proximo semestre), intencién de estudiar
posgrados en la IES y la intencidon de recomendar la IES
a terceros.

Se hizo una prueba piloto, validacion por jueces y valida-
cion estadistica, obteniendo un indice alfa de Cronbach
de 0,89 lo cual indicé consistencia interna del instrumen-
to. El estudio partié de un disefo cuantitativo de corte
descriptivo correlacional, cuyo objetivo fue encontrar la
relacion existente entre las variables de valor de marca
segun el modelo de Keller, brand equity. Basado en el con-
sumidor y la intencidon de permanencia estudiantil.

Para el analisis estadistico se utilizo el software SPSS, con
el que se calcularon: coeficiente alfa de Cronbach, esta-
disticos descriptivos, pruebas de normalidad, frecuencias,
Chi cuadrado y coeficiente de correlacién de Spearman;
participaron en el estudio 453 estudiantes. Se tuvo en
cuenta la totalidad de respuestas obtenidas en un inter-
valo de 30 dias.

| Consideraciones éticas

De acuerdo con los principios establecidos en la Ley 1090
de 2006, que regula el ejercicio profesional de la psicologia

en Colombia, el presente estudio se rigié por los siguien-
tes criterios:

Especificamente, el articulo 20 de la Ley 1090 de 2006
en la que se indica que cuando se halle ante intereses
personales o institucionales contrapuestos, el profesional
realizara su actividad en términos de maxima imparcia-
lidad. La prestacion de servicios en una institucion no
exime de la consideracion, respeto y atencién a las
personas que pueden entrar en conflicto con la institu-
cion misma y de las cuales en aquellas ocasiones en que
legitimamente proceda, habra de hacerse valedor ante las
autoridades institucionales

De acuerdo con lo anterior, se solicito el debido permiso
para el acceso a la poblacién modalidad presencial de la
institucion, para realizar el presente estudio; dicho docu-
mento fue firmado por el director de la institucion elegida,
donde manifestaba estar de acuerdo con la aplicacion del
estudio e incentivo econdémico por participacion que se
haria mediante sorteo para los estudiantes participantes.
Ademas, se tuvieron en cuenta los siguientes articulos de
la Ley 1090 de 2006 para la realizacién de la investigacién:

Articulo 50. Los profesionales de la psicologia al planear o
llevar a cabo investigaciones cientificas, deberan basarse en
principios éticos de respeto y dignidad, lo mismo que sal-
vaguardar el bienestar y los derechos de los participantes.

Articulo 51c). Que se garantice que al terminar la inves-
tigacion se les va a brindar a los participantes la informa-
cion correcta sobre las variables utilizadas y los objetivos
de la investigacion. [Bajo este articulo se le socializé a cada
participante (una vez finalizaba el instrumento) el correo
electronico del investigador para que pudiese solicitar los re-

sultados generales del estudio mediante correo electrénico].

Articulo 56.Todo profesional de la psicologia tiene derecho
a la propiedad intelectual sobre los trabajos que elabore en
forma individual o colectiva, de acuerdo con los derechos
de autor establecidos en Colombia. Estos trabajos podran
ser divulgados o publicados con la debida autorizacion de

los autores.

B Anailisis y resultados

Prueba Chi cuadrado
Para llevar a cabo las pruebas de hipétesis se tomaron los
items correspondientes a cada una de las fases del modelo
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brand equity basada en el consumidor (Keller): identidad,
significado y respuestas. Cada uno de los items se cruzaron
con las tres variables dicotomicas del estudio: intencion de
permanencia, intencion de estudiar posgrado y recomendar
la IES a terceros; esta prueba estadistica se aplicé con el
fin de identificar los elementos del modelo de Keller que
se relacionan con la variables. Los resultados con valores
estadisticamente significativos se muestran a continuacion.

Tabla |. Tabla cruzada de la variable dimension identidad de la marca con
recomendar la IES a externos

({Recomendaria a
personas externas
estudiar en la

institucion en la Total

que realizo/realicé
mis estudios?

Recuento 0 21 21
Poco
importante  Residuo 12 19
corregido ’ ’
Que la
universidad Recuento 3 127 130
tenga
prestigio Importante  pegiduo 22 22
a nivel corregido - ’
nacional
Recuento 25 277 302
Muy
importante  Residuo 26 26
corregido ’ ’
Total Recuento 28 425 453

El valor de la significancia asintética fue de 0,030 para este caso.
Fuente: elaboracion propia.

La tabla | presenta las diferencias estadisticas en términos
de las frecuencias de las variables de interés (p = 0,05); es
decir, se identifica que hay mas personas que recomenda-
rian a terceros la universidad en la que estudian, conside-
rando importante el prestigio que tiene la universidad a
nivel nacional.

Para la dimension significado, se obtuvieron los resultados
de la tabla 2, la cual cruza las variables intencion de per-
manencia y la existencia de programas de internacionali-
zacion. Puede apreciarse que hay una mayor cantidad de
personas que consideran muy importante la existencia
de oportunidades de internacionalizacion con la inten-
cién de renovar la matricula el proximo semestre; lo que
puede indicar que el comportamiento de las variables no
corresponde a aspectos aleatorios. De esta manera, se
identifica que probablemente este es el elemento de la
marca que mas aportaria a la permanencia estudiantil y
(como se vio anteriormente) a la resonancia de marca,
confirmando asi la hipotesis de este estudio
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Tabla 2. Tabla cruzada de la variable oportunidades de internacionalizacion
con intencién de permanencia

{Renovaré la
matricula el

préximo semestre? Total

Recuento 2 4 6
Poco
importante  Residuo Is 15
corregido ’ ’
Quela R 21 75 %
universidad B
ofrezca Importante .
oportunidades de cﬁirs';d?go 2,8 -2,8
internacionalizacion g
Recuento 37 314 351
Muy
importante  Residuo 3 3
corregido ’ ’
Total Recuento 60 393 453

El valor de la significancia asintética fue de 0,005 para este caso.
Fuente: elaboracion propia.

La tabla 2 muestra que Unicamente los procesos de in-
ternacionalizacion se relacionan con la intencion de
permanencia dentro de la medicion realizada; aunque
se sometieron los otros items correspondientes a todas
las fases del modelo de Keller, son solo los procesos de
internacionalizacion (medido en la dimension significados
de la marca) parecen relacionarse de forma significativa
con la intencion de permanecer en la instituciéon, por
sobre las otras variables medidas con este instrumento.

I Coeficiente de correlacién de Spearman

Para estudiar la asociacion entre los factores | y 2 de
la escala, estos se correlacionaron utilizando una corre-
lacion de Spearman y con este coeficiente se obtuvo
una correlacion de 0,997 (véase tabla 3), lo que indica
que hay una fuerte asociacion entre las variables acciones
de permanencia y valor de marca.

La correlacion que se observa en la tabla 3, indica que a
medida que la percepcion de las acciones de permanen-
cia sea positiva, el valor de marca va adquiriendo mayor
importancia.

| Discusion

Los resultados permiten establecer que existe una relacion
significativa (r = 0,99) entre las acciones de permanencia
estudiantil (intervencion psicosocial individual y grupal, cur-
sos de cultura y deporte, subsidios econémicos, tutorias
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Tabla 3. Correlacion de Spearman entre acciones de permanencia y valor
de marca

9 Valor
Acciones de

permanencia

de
marca

Coeficiente de

o 1,000 997"
correlacion
Acciones de
permanencia - Sig (bilateral) ,000
N 454 454
Rho de
Spearman
Coeficiente de 997+ 1.000
correlacion ’ ’
Valor de
puance Sig. (bilateral) ,000
N 454 454

Los valores p inferiores a 0,05 indican que el comportamiento de los grupos,
respecto a los dos factores, no ocurren de forma aleatoria; por tal motivo, se
podria rechazar la hipotesis nula.

Fuente: elaboracién propia

académicas entre pares y con docentes, procesos de edu-
cacion inclusiva y demas actividades propias del bienes-
tar universitario) con la importancia que tiene la marca
para el estudiante, lo cual implica decir que entre mejor
percepcion se tengan de las acciones de permanencia, el
valor de marca adquiere mayor importancia para los es-
tudiantes. Este resultado coincide perfectamente por lo
planteado en Kalafatis et al. (2016), quienes manifiestan
que las acciones de permanencia estudiantil fortalecen la
construccion del valor de la marca en instituciones de
educacién superior; asimismo, se relaciona con lo en-
contrado en el estudio Dennis, Papagiannidis, Alamanos
y Bourlakis (2016), donde argumentan que la retencion
estudiantil estd fuertemente relacionada con variables de
la marca.

De igual forma, se identificé que entre mas importan-
cia adquieren los procesos de internacionalizacién para
el estudiante, tanto el vinculo emocional con la univer-
sidad como la intencién de permanencia aumenta; estos
resultados se relacionan con lo encontrado porYuan et al.
(2016), quienes afirmaron en su estudio que la identidad
de la marca se fortalece en la medida que las estrategias de
marketing se focalicen a los procesos de internacionali-
zacion de la universidad. Para el caso de este estudio, se
anade la fase de significado como aspecto que también
le aporta a la resonancia de marca.

Los anteriores resultados muestran concordancia con los
modelos de la accién razonada (Fishbein & Ajzen, 1975)

y el modelo del abandono institucional (Tinto, 1987);
pues es justamente gracias a las interacciones que se dan
dentro de la institucion que los estudiantes pueden
retroalimentar positiva o negativamente sus expectati-
vas Yy, por ende, decidir si permanecen o desertan de la
institucion. Los elementos del valor de marca, seglin el
modelo de Keller (1993), que adquieren importancia en
esta correlacion son la identidad, significado y las inte-
racciones (respuestas) de los estudiantes con la marca y
se relacionan con las acciones académicas y del bienestar
universitario en funcion de la permanencia estudiantil. Por
esta razon, los resultados aportan un elemento interesan-
te que puede ser transversal en el modelo de abandono
institucional, permitiendo a los investigadores del presen-
te estudio proponer un nuevo modelo de permanencia
estudiantil (véase figura |), donde gracias a las dinamicas
de las interacciones en la integracion académica y social
que tenga el estudiante, este va construyendo el valor de
la marca de la IES, lo cual resultaria pertinente para forta-
lecer los procesos de identidad y significado institucional
(o sentido de pertenencia) y en el futuro el vinculo emo-
cional con la marca.

Este nuevo modelo combina el marketing educativo, la
perspectiva conductual de la permanencia estudiantil y
rescata los elementos mas valiosos del modelo organi-
zacional del abandono, generando una alternativa inte-
gral para el fortalecimiento de las relaciones que puedan
crearse entre el estudiante y cada instancia de la univer-
sidad en funcién del cumplimiento de sus expectativas
y objetivos; este modelo supone que la experiencia del
sujeto dentro del contexto universitario es fundamental
para la marca global y la continuidad de sus estudios.

Para comprender mejor esta nueva propuesta sugerimos
tener en cuenta los factores que se consideran original-
mente en el modelo de abandono institucional, tales como
historia de aprendizaje del estudiante, aspectos persona-
les y orientacion vocacional. De acuerdo con estos, el
sujeto busca la IES en la que desea estudiar teniendo en
cuenta el reconocimiento o posicionamiento de la |ES
en el contexto nacional (identidad de la marca), las asocia-
ciones que se tenga de la institucion (por ejemplo, enfoque
de la universidad, discursos asociados, etc. —significado de
la marca—) vy las respuestas hacia la marca (es decir, las
posibles interacciones que haya tenido el individuo o un
allegado con una o algunas instancias de la IES).

Teniendo presente lo anterior, el aspirante toma la deci-
sion de ingresar a la institucion y una vez dentro, el ahora
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Vinculo
emocional
negativo con
la marca
Expectativas
incumplidas
Factoreis | ldentidad dela |__
personales marca de la IES Intesracion Desercién
gracl Estudiantil
académica
Objetivos y Significado de la| |
Expectativas marca de la [ES| > T l -
Educacién Q Integracion
previa Respuestas sicial Vinculo emocional
>{ hacia la marca [« positivo con
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Expectativas
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Figura |I. Modelo de permanencia estudiantil y resonancia de marca en instituciones de educacion superior. Fuente: elaboracion propia con base en los

resultados de esta investigacion y los modelos teéricos de base.

estudiante se ve inmerso en la integracion académica y
social que propone Tinto (1987), en donde las interaccio-
nes con docentes y companeros, asi como el rendimiento
académico y las actividades extracurriculares (general-
mente asociadas al bienestar universitario), tienen un
papel importante en el cumplimiento o no de las expec-
tativas previas retroalimentando las tres fases del modelo
brand equity basado en el consumidor, ya mencionadas,
fortaleciéndolas o debilitandolas.

Asi, de acuerdo con las consecuencias recibidas en la di-
namica de la integracion académica y social, el estudian-
te podria tomar la decision de permanecer o desertar,
generando, a su vez, un vinculo emocional con la marca
(resonancia de marca). Si la expectativa del estudiante se
cumple (es reforzada positivamente), puede generar un
vinculo emocional positivo con la marca, que da lugar a
la permanencia estudiantil y, por ende, a la probabilidad
de recomendar la universidad a otros o continuar estu-
diando en la IES, posterior al grado. En el caso contrario,
cuando las expectativas no son cumplidas y se obtiene
una integracion académica y social negativa (castigo), posi-
blemente el vinculo emocional con la marca sera negativo
y aumentara la probabilidad de desercién e implicara, por
consiguiente, menor probabilidad de recomendar la IES a
personas externas en el futuro.
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Por otro lado, es importante tener en cuenta las siguientes
consideraciones para aplicacion y futuras investigaciones:

En primer lugar, la correlacion encontrada entre el valor
de marca y las acciones de permanencia, puede aportar un
elemento importante para las estrategias que se disenan
desde las IES para el fomento de la permanencia estudian-
til, ya que al incluir elementos del valor de marca sugiere
que este tipo de acciones (generalmente ejecutadas desde
el area de bienestar universitario) tengan un complemento
con el marketing educativo para consolidar procesos de
vinculos emocionales con la marca y cumplimiento
de expectativas que propicien la permanencia estudiantil.
De igual forma, al encontrar que la percepcion positiva de
las acciones de permanencia aumenta el valor de marca
percibido, se recomienda que los departamentos que rea-
lizan las acciones de permanencia (bienestar universitario,
departamento de egresados, departamento de internacio-
nalizacién, etc.) utilicen su nombre de area Unicamente
con fines de los procesos internos de la |ES; en otras pala-
bras, se sugiere el fortalecimiento de la marca global de la
IES y no la del departamento que brinda el servicio.

A la luz de los resultados, estas acciones lograrian que
los significados y respuestas hacia la marca se fortalez-
can y se vean reflejados en el vinculo emocional que se
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pretende crear dentro del modelo de resonancia de mar-
ca propuesto. Sin embargo, debe tenerse especial cuidado,
ya que estos resultados se extraen de la muestra de una
sola institucion educativa. Si bien los resultados muestran
coherencia y relacion con investigaciones previas, se su-
giere para futuras investigaciones tomar muestras en mas
de una institucién de educacion superior, con el fin de es-
tablecer si estos resultados pueden generalizarse a otras
instituciones o constituyen una particularidad de la insti-
tucion en la que se realizé este estudio. Relacionado con
lo anterior, la muestra escogida para el presente estudio
corresponde a una universidad ubicada en un contexto
regional, es posible que las caracteristicas propias de la re-
gion y el perfil psicodemografico del contexto afecten las
respuestas e intenciones de permanencia, lo que se ma-
nifestaria en resultados distintos en universidades de ciu-
dades capitales; esta observacién surge de lo estipulado
por Palmer et al. (2016), quienes sugieren que el entorno
social en el que se encuentra la universidad, asi como fac-
tores culturales e historicos, podria alterar la percepcion
y el valor de la marca en instituciones. De igual manera, se
sugiere que en estudios futuros se tengan en cuenta otros
actores de la institucion que pudiesen dar un panorama
mas amplio de la importancia del valor de la marca en la
permanencia estudiantil (por ejemplo: padres de familia,
estudiantes desertores, ausentes y graduados) usando un
muestreo aleatorio simple.

En el presente trabajo se utiliz6 un muestreo no proba-
bilistico por conveniencia en una sola institucion educa-
tiva; sin embargo, los resultados obtenidos estan lejos de
convertirse en un estudio de mercados de la IES partici-
pante. Por el contrario, la investigacion aporta aspectos
generales encontrados en otras universidades alrededor
del mundo (identidad de la marca, procesos de interna-
cionalizacion, integracién académica y social, significados
y respuestas de la marca asociados al valor de marca, la
intencion de permanencia y la probabilidad de recomen-
dar la IES a personas externas).A modo de conclusion ge-
neral, el hecho de que los resultados hayan coincidido con
los resultados de investigaciones anteriores en contextos
diferentes, puede dar un sustento sélido del aporte con-
ceptual que el presente estudio entrega a las estrategias
de permanencia estudiantil en las instituciones de educa-
cion superior y puede servir de fundamento teérico para
abordar la retencion desde una perspectiva institucional
que pretenda retroalimentar el servicio de la educacion
constantemente, para asi satisfacer las necesidades y ex-
pectativas especificas de sus usuarios.

B Referencias

Banco Mundial. (17 de mayo de 2017). La educacién superior se
expande en América Latina y el Caribe, pero atin no desarrolla
todo su potencial. Recuperado de http://www.bancomundial.
org/es/news/press-release/2017/05/17/higher-education-
expanding-in-latin-america-and-the-caribbean-but-falling-
short-of-potential.

Berger, J. B, Blanco-Ramirez, G., & Lyon, S. (2012). Past to
present: A historical look at retention (pp. 7-34). In
A. Seidman (Ed.), College student retention: Formula for
student success. Recuperado de https://www.academia.
edu/6049081/Past_to_present_A_ historical_look_at_
retention?auto=download.

Berdibayeva, S. K., Maigeldiyeva, S. M., Tazhbayeva, S. G., Abiro-
va, M. A, & Atakhanova, S. K. (2014).The Image of Pedago-
gical Higher Education Institution as Psycho-pedagogical
Problem. Procedia - Social and Behavioral Sciences, |16,
2941-2945. http://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.01.684

Denegri, M., Cabezas, D., Novoa, M., Peralta, J., & Estrada, C.
(2013). Personalidad de marca en carreras de psicologia
de zonas territoriales extremas: Arica y Punta Arenas.
Magallania, 41 (85-100).

Dennis, Papagiannidis, Alamanos, & Bourlakis. (2016). The role
of brand attachment strength in higher education. Journal of
Business Research, (1),65,doi:10.1016/j.jbusres.2016.01.020.

Filip,A. (2012). Marketing theory applicability in higher educa-
tion. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 46, 912-916.
doi:10.1016/j.sbspro.2012.05.223.

Fishbein, M., & Ajzen, |. (1975). Belief, attitude, intention and
behavior:An introduction to theory and research. Recuperado
de https://www.researchgate.net/publication/233897090_
Belief _attitude_intention_and_behaviour_An_
introduction_to_theory_and_research.

Fonseca, G., & Garcia, F. (2016). Permanencia y abandono de
estudios en estudiantes universitarios: un analisis desde
la teoria organizacional. Revista de la Educacion Superior.
http://doi.org/10.1016/j.resu.2016.06.004.

Garcia, C., Nanez, R, Salas, N., & Suanya, O. (2013). El cliente
social: retos de la atencion al cliente en el universo de las
redes sociales. .

Girard, T,, & Trapp, P. (2013). University brand equity: An empirical
investigation of its dimensions. Recuperado de https://www.
academia.edu/22996107/University_brand_equity_an_
empirical_investigation_of_its_dimensions?auto=download.

Kalafatis, S. P, Ledden, L., Riley, D., & Singh, J. (2016). The added
value of brandalliances in higher education.journal of Business
Research. http://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.01.028.

93



Andrés David Gutiérrez Torres y Laura Mercedes Moreno Hernandez, 2020, Revista Logos, Ciencia & Tecnologia. 12(1):85-94

Keller, K. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing
customer-based brand equity. Journal of Marketing, 57(1),
[-22. doi:10.2307/1252054.

Kotler, P, & Keller, K. (2009) Direccion de marketing. México:
Pearson Educacién.

Ley 1090 de 2006.“Por la cual se reglamenta el ejercicio de la
profesion de Psicologia, se dicta el Codigo Deontologico
y Bioético y otras disposiciones”. Recuperado de
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/
ley_1090_2006.html

Ministerio de Educacion Nacional. (2009). Desercién estudiantil
en la educacién superior colombiana. Metodologia de segui-
miento, diagnéstico y elementos para su prevencion. Bogota:
Imprenta Nacional de Colombia.

Ministerio de Educacién Nacional. (2015). Estrategias para la
permanencia en educacién superior: experiencias significati-
vas. Bogota: Ed. Qualificar.

Palmer, A, Koenig-Lewis, N., & Asaad, Y. (2016). Brand
identification in higher education: A conditional process
analysis.Journal of Business Research.http://doi.org/10.1016/j.
jbusres.2016.01.018

Rauschnabel, P. A., Krey, N., Babin, B. J., & Ivens, B. S. (2016).
Brand management in higher education: The universi-
ty brand personality scale. Journal of Business Research.
http://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.01.023.

94

Seidman, A. (2005). Minority student retention: Resources
for practitioners. New Directions for Institutional Research,
125, 7-24. Recuperado de http://www.imsd.emory.edu/
documents/documents-pdfs/minority-retention-seidman.pdf.

Stefko, R., Fedorko, R., & Bacik, R. (2015).The role of e-marke-
ting tools in constructing the image of a higher education

institution. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 175,
431-438. http://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.01.1220

Tinto, V. (1987). Leaving college. Rethinking the causes and cu-
res of student attrition. Chicago: The University of Chicago
press.

Torres, L. (2012). Retencién estudiantil en la educacién supe-
rior. Recuperado de http://www.javeriana.edu.co/docu-
ments/|5838/273636/Retenci%C3%B3nEstudiantil2012.
pdf/124fdba5-2318-432a-8e9f-126a2501c229.

Yuan, R, Liu, M.],, Luo, J., & Yen, D.A. (2016). Reciprocal transfer
of brand identity and image associations arising from
higher education brand extensions. Journal of Business
Research, 69(8), 3069-3076. http://doi.org/10.1016/j.
jbusres.2016.01.022



