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Resumen

Propésito: Explorar el Brand equity de las Instituciones de Educacion
Superior Privadas con acreditacién institucional de alta calidad, con el fin de
suministrar informacién de los componentes claves de gestién universitaria
desde una perspectiva de mercadeo.

Disefio/Metodologia: Se usé un método cuantitativo de caracter transversal,
a través de una encuesta aplicada a 402 estudiantes de 11 diferentes IES. El
disefio es descriptivo y correlacional con analisis factorial de datos.
Resultados: La solucién factorial sugiere que el Brand equity de IES esta
compuesto por las dimensiones de imagen de marca y |a calidad percibida.
Implicaciones practicas: Contribuye alacomprension multifacética del Brand
equityen el sectoreducativo, discutiendo cémo mantenerel posicionamiento
o conciencia de marcay, ademas, identificar las oportunidades de mejora en
la comunicacién y visibilidad de marca universitaria.

Originalidad/Valor: Esta investigacion comprueba dimensiones latentes
del Brand equity aplicado a IES de Colombia, contribuyendo al cuerpo
de conocimiento en las estrategias de construccion de marca de las
universidades en un contexto de mercadeo.
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Abstract

Purpose: To explore the Brand equity of Private Higher Education Institutions
(PHEI) with high guality institutional accreditation in order to provide
information on the key components of university management from a
marketing perspective.

Design/Methodology: A cross-sectional quantitative method was used to
analyze the answers of survey applied to 402 students from 11 different on
PHEI. The design is descriptive and correlational with factorial analysis of
data.

Results: The factorial solution suggests that PHEI brand equity is composed
of brand image and perceived quality.

Practical implications: It contributes to the multifaceted understanding
of brand equity in the educational sector, discussing how to maintain
brand positioning or awareness; furthermore, identifying opportunities for
improvement to university brand communication and visibility.
Originality/value: This research proves latent dimensions of brand equity
applied to PHEI in Colombia, contributing to the body of knowledge on brand
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building strategies of PHEI in a marketing context.

INTRODUCCION

El concepto del mercadeo educativo ha ganado
atencion en los dltimos afos. Para Roskosa y
Stukalina (2021), el gue sea un tema de interés
en el ambito de gestion de las Instituciones de
Educacién Superior (IES), permite la promocion
de programas académicos y servicios educativos
con altos estandares de calidad (Ruangkanjana-
ses, Sivarak, Wibowo y Chen, 2022). En esta linea,
el resultado de la gestién efectiva del mercadeo
educativo se ha denominado Brand equity (valor
de marca), siendo el efecto diferencial del merca-
deo educativo que provoca un mayor conocimien-
to y reputacién de la marca de la IES, y facilita la
respuesta de preferencia de los prospectos para
estudiar un programa educativo en la misma. Este
proceso se realiza a través de una construccion de
relaciones de valor hacia los estudiantes, aunque
todavia se requiere avanzar en la comprension de
dicho fenémeno en el contexto del mercadeo edu-
cativo (Mourad, Meshrekiy Sarofim, 2020).

La literatura previa ha sugerido que la investiga-
cién en mercadeo educativo y el Brand equity ha
sido influenciada por la cuarta revolucién indus-
trial y Ia reduccion de las fronteras mundiales,
facilitando a las IES cémo entender y mejorar
su propia gestion competitiva (Puriwat y Tripop-
sakul, 2022). Por esta razon, Perera, Nayak y Van
Nguyen (2020) aseguran que analizar cémo per-
ciben los estudiantes o consumidores una marca
universitaria, puede ofrecer una guia para el dise-
fio y desarrollo de estrategias que generen mejo-
res resultados en las IES al comprender cémo in-
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fluir sobre su decisién y preferencia de matricula
(Camiciottoli, Ranfagniy Guercini, 2014).

En tanto, Keller y Brexendorf (2019) conceptua-
lizan el Brand equity desde la investigacion de
como construir marcas fuertes en diversos sec-
tores e industrias desde la perspectiva del con-
sumidor pudiéndose extender al caso de las IES.
El Brand equity tiene como objetivo comprender
las fuentes constitutivas del valor de la marca,
suministrando informacién a los gerentes y aca-
démicos sobre como y donde las marcas agregan
valor desde un enfoque multidimensional (Sharig,
2018). En nuestro caso, entender como la marca
de cada IES es valorada a través de multiples
componentes en el contexto de cada organizacion
educativa (Vukasovi¢, 2022).

En el campo de la gestion de las IES, Ospina vy
Sanabria (2010) han sefalado que dichas institu-
ciones se han enfocado hacia un modelo de ne-
gocio gue requiere realizar estudios para mejorar
la comprensién de los factores que resultan im-
portantes para garantizar su sostenibilidad en el
tiempo. Por su parte, Chapleo (2010) ha mencio-
nado que la oferta y la diferenciacion de las IES
alin no esta clara, invitando a realizar nuevas in-
vestigaciones que aporten un mayor conocimien-
to de cada institucion desde la perspectiva de la
relevancia y reputacion lograda de cada marca de
IES. En consecuencia, se observa que la investi-
gacion en Brand equity centrado en la perspectiva
del consumidor resulta de interés para la gestion
competitiva de la educacién superior (Papadimi-
triou y Ramirez, 2018).



Sobre |a base de los anteriores argumentas, se
percibe que la investigacion del Brand equity apli-
cado a las IES puede ofrecer informacion estraté-
gica para conocer las nuevas necesidades de los
consumidares vy los aspectos latentes de mayor
relevancia, para asi, actuar en oportunidad crean-
do valor para la comunidad desde la perspectiva
de mercadeo y, en consecuencia, para las IES (Sa-
tanasavapak, 2010). Por tanto, el objetivo de esta
investigacion fue explorar el Brand equity exis-
tente en las IES privadas de Bogota gue cuentan
con acreditacion en alta calidad, desde una pers-
pectiva multidimensional, con el fin de aportar in-
formacion de los atributos o condiciones claves de
gestion y mejorar la gestion competitiva de cada
marca de |ES educativa.

Para responder a los propésitos planteados, este
estudio inicia con la revisién de literatura. Luego,
presentacion de la estrategia metodoldgica vy re-
sultados obtenidos. Finalmente, una discusion de
los hallazgos e implicaciones de gestion.

REVISION DE LITERATURA

El concepto de Brand equity es un concepto de
interés general en la literatura de mercadeo, atri-
buido principalmente a las obras de Aaker (19971)
y Keller (1993), quienes han definido vy justificado
una especial contribucién de este fenémeno en
la gestion de las organizaciones, sus portafolios
de marca, la marca corporativa y la administra-
cion de instituciones de educacion. En esta linea,
la definicion mas popular y aceptada por la lite-
ratura ha sido entender el Brand equity como el
impacto distintivo que genera el reconocimiento
de marca en la respuesta de los consumidores a
las estrategias de mercadeo implementadas para
impulsarla (Kotler y Keller, 2009; Keller y Brexen-
dorf, 2019). Definiciéon que aporta a la vision ge-
neral ya sefalada por Aaker (1996), Yoo y Donthu
(2001) y Pinar, Girard y Basfirinci (2020), quienes
recomiendan que este concepto se debe evaluar
desde las siguientes cuatro dimensiones centra-
das en el consumidor:

Conciencia de Marca (también conocida como co-
nocimiento de marca): es la recordacién vy el reco-
nocimiento de esta por medio de la cual el consu-
midor la identifica en cuanto al nombre, simbolo
y logotipo. Para las IES se evidencia en |a recorda-
cion de su logo, su infraestructura, sunombre o la
abreviacién de él, por ejemplo: “la Javeriana”, “la
Tadeo”, “la Sergio”, entre otras.
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Asaociaciones de marca: imagenes o simbolos que
el cliente asocia con la marca o un beneficio, y que
son decisivas a la hora de la compra y posterior
lealtad de marca. Al aplicar este concepto dentro
de las IES se puede evidenciar en la experiencia
gue cada estudiante ha tenido con su universidad.
Este valor es muy subjetivo.

Calidad percibida: percepcion que tienen los con-
sumidores sobre la calidad global de la marca.
En las IES esta dimensidn va dirigida a la calidad
académica medida por el Ministerio de Educacién
Nacional con la calificacién de Alta Calidad.

Lealtad de marca: Inclinacion o apego que tiene el
cliente por una marca. Para el caso de las IES se
ve traducido en la matricula semestre a semestre
por parte de cada estudiante perteneciente a un
programa académico.

Sin embargo, al realizar |a revision literaria puede
observarse gue no existe un consenso en la litera-
tura sobre la cantidad y tipologia de dimensiones
gue pueden ser medidas o evaluadas dentro del
Brand equity (Charles y Gherman, 2015; Ponnam
y Krishnatray, 2008). A pesar de la pluralidad de
estos conceptos, si existe afinidad entre las di-
mensiones propuestas por Aaker (1996) y Yoo y
Donthu (2007).

En consecuencia, el interés de analizar 1as IES en
Colombia se debe a que actualmente el acreditar-
se como una universidad de alta calidad repre-
senta para los recién egresados un mejor salario
y acceso a créditos que financien sus estudios.
Para las IES también es de gran valor obtener re-
conocimiento frente a la comunidad académica
nacional e internacional, mientras estas aseguren
procesos académicos e institucionales que estén
en constante fortalecimiento (Revista Semana,
2022).

Y aunque la acreditacion no es la Unica variable
gue tiene una directa relacion con dicho recono-
cimiento y reputacion, se entiende que en el con-
texto nacional es de gran relevancia para el logro
de objetivos comerciales y de relacionamiento en
otros intereses (Dennis, Papagiannidis, Alamanos
y Bourlakis, 2016). En Colombia, el Ministerio de
Educacion Nacional mediante el Decreto 2566 de
2003 dispone gue cada institucion interesada en
la acreditacion de alta calidad debera presentar
fundamentacién tedrica, practica y metodoldgica.
Los principios y propésitos gue orientan la for-
macion se establecen como Condiciones Minimas
de Calidad consignadas en el Articulo 1 del mis-
mo decreto, y establece que: “para obtener el re-
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gistro calificado, las instituciones de educacién
superior deberan demostrar el cumplimiento de
condiciones minimas de calidad vy las caracteris-
ticas especificas de calidad” (Ministerio de Educa-
cion Nacional, 2003, p.1).

Teniendo en cuenta lo agui expuesto, el presente
trabajo de investigacion esta fundamentado en
responder y aportar informacién a los profesiona-
les de comunicacion y mercadeo de la comunidad
educativa explorando los componentes del Brand
equity en las IES privadas que cuentan con acredi-
tacion institucional de Alta Calidad en la ciudad de
Bogotd, que coincidiendo con Diaz y Rangel (2010)
recomiendan que las IES realicen investigaciones
de mercado constantemente y focalizadas en de-
terminar sus factores de éxitoy fracaso, pudiendo
aplicarse al ambito de la marca corporativa uni-
versitaria, para posteriormente contribuir con un
plan de mercadeo educativo que permita ser una
hoja de ruta para proporcionar satisfaccién a las
demandas sociales (Pinary cols., 2020).

No obstante, las IES no solo deben enfocar sus
esfuerzas en el desarrollo de investigaciones de
mercado gue les aclaren el panorama frente a los
atributos de marca que deben poseer. Las estra-
tegias de comunicacion internas y externas de
estas organizaciones deben incluir planes de rela-
ciones publicas, conducentes a la internacionali-
zacion y construccion de auténticas relaciones con
sus estudiantes y egresados (Fagundes, Munaier
y Crescitelli, 2022).

Sin duda alguna, el interés de estas IES se cen-
tra en los actores mencionados, pero muchas ve-
ces su alcance se ve limitado porgue supeditan
la comunicacion al desarrollo comercial y dejan
de lado lo que tal comunidad requiere en térmi-
nos de expectativas y satisfaccién. Ademas, sus
departamentos de mercadeo vy directores de co-
municacion deben estar dispuestos al trabajo en
conjunto con su comunidad y a proporcionar in-
formacion para el desarrollo de estudios que ayu-
den a entender lo que unos y otros demandan,
incluyendo identificar relaciones entre su gestién
y resultados de comunicacion de marca (Vargas y
cols. 2017). Un ejemplo de lo expuesto es el traba-
jo de Hernandez y Zamora (2012), cuando anotan
gue los DIRCOM de unas universidades espafio-
las, objeto de su estudio, no lograron proporcionar
informacion clara de sus acciones comunicativas
aun cuando esa es su principal funcién para deter-
minar el impacto de las estrategias en la imagen
de marca en las instituciones.
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Adicionalmente, los mercados globales determi-
nan acciones que se van modificando y ajustando
a los requerimientos del mercado (Arara y Kumar,
2018). Por lo tanto, puede decirse gue, aungue
en términos generales todo estudiante espera
calidad, integracion, bienestar y otros atributos
en una institucion, las expectativas pueden ir
variando conforme va cambiando el entorno, asi
como las necesidades de las empresas frente a
quienes van a contratar para sus propdésitos (Za-
meer, Wang, Yasmeen y Ahmed, 2019). Esto no es
algo gue se solventa de una sola manera como el
ajuste curricular, sino que requiere el desarrollo de
innovacion y propuestas competitivas que sean
un respaldo para estudiantes, clientes y comu-
nidad en general (Aggarwal, Rao y Popli, 2013).
Desde esta perspectiva, |as alianzas estratégicas,
el valor fundamentado de fomento del empren-
dimiento y el management, los espacios destina-
dos a la practica in situ y el intercambio cultural,
son las tacticas gue van afinando el objetivo hacia
lareputaciony laimagen de marca, porque en tér-
minos de competencias y sustitucion el escena-
rio hace mucho tiempo que dej6 de ser nacional
y ahora es expansivo (Hemsley-Brown, Melewar,
Nguyeny Wilson, 2016).

La investigacion revisa los procesos de evaluacion
y acreditacion en México, Chile y Colombia para
comparar las siguientes variables:

Diferenciacién de requisitos y parametros de eva-
luacién: Se encontré que cada pais tiene su pro-
pio sistema de evaluacion y acreditacion para las
IES. Al'hacer una revisidn de estos procesos en los
paises antes mencionados, se busca determinar
y comprender las diferencias en los requisitos y
parametros de evaluacion utilizados en cada pais.

Cada pais de Latinoamérica se enfrenta a desa-
fios y situaciones particulares en el ambito de Ia
acreditacion en alta calidad de universidades. Al
revisar los casos de México, Chile y Colombia, bus-
camos entender los retos especificos y oportuni-
dades de mejora a los que se enfrenta cada pais
con relacion a la evaluacion y acreditacion.

Diferenciacién en su oferta de valor: Cada univer-
sidad ofrece una oferta de valor Gnica que se dife-
rencia de las demas IES. Al hacer la revision de los
procesos de evaluacién y acreditacién en los tres
paises antes mencionados se analiza cémo dichas
instituciones han mejorado sus procesos internos
en respuesta a los requisitos y estandares esta-
blecidos, permitiendo obtener informacién sobre
las buenas practicas por parte de las instituciones



para fortalecer su oferta de valor y mejorar su ca-
lidad educativa.

Por su parte, Espinoza y Gonzalez (2013) respal-
dan la importancia de examinar en detalle estos
aspectos con relacion a los procesos de evaluacion
y acreditacion en los paises antes mencionados.
Precisamente, los planteamientos presentados a
lo largo del trabajo estan encaminados a brindar
herramientas que ayuden a las IES nacionales a
fortalecer sus acciones en esas intenciones, asi
como a determinar las causas que de una u otra
forma se relacionan con la imagen vy el impacto
de marca. Actualmente, en el pais los estudios
de Brand equity enfocados a las IES son pocos en
el plano académico vy es urgente para efectos del
impactoy la coyuntura actual, realizar en principio
un acercamiento que permita la continuidad en
adaptacion con las circunstancias propias de cada
institucion. En pocas palabras, se debe aplicar un
enfoque integral para que la marca universitaria
se retroalimente de todos los cambios que se den
en cada una de sus dimensiones y asi cambiar
por completo el entorno de la marca universitaria
(Khoshtaria, Datuashvili y Matin, 2020).

METODOLOGIA

El presente estudio corresponde a una investi-
gacion de naturaleza cuantitativa y de caracter
descriptivo correlacional (Hernandez-Sampieri,
Fernandez y Baptista, 2017), en la cual se utilizo
una encuesta por interceptacion personal en cada
una de las IES de interés.

Medicién

El instrumento propuesto para la investigacion
fue un cuestionario estructurado, adaptado de las
dimensiones propuestas por Yoo y Donthu (2001)
y Pinary cols. (2020). Se incluyen las dimensiones
de conciencia de marca, calidad percibida, asocia-
cion de marca vy lealtad de marca. Se adaptaron
20 afirmaciones denominadas indicadores a tra-
vés del uso de una escala de medicion tipo Likert
de cinco niveles, siendo 1 la calificacién minimay
5 la calificacién maxima. El cuestionario se validd
cualitativamente por dos expertos académicos y
cuantitativamente mediante prueba piloto que
se aplicé a 50 estudiantes de diferentes IES, con
una fiabilidad de 0.966 mediante el test de Alfa
de Cronbach.
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Como contexto del estudio se eligieron IES priva-
das que tuvieran una misma condicién compar-
tida, y que para este caso consistia en la acredi-
tacion Institucional de Alta Calidad otorgada por
el Ministerio de Educacion Nacional. Para ello, se
seleccionaron 11 instituciones en la ciudad de Bo-
gota, particularmente estudiantes matriculados
en pregrado de cada una, con modalidad presen-
cial y jornada diurna. Dichas caracteristicas fueron
solicitadas al iniciar el cuestionario como criterio
de inclusion a través de un abordaje de tipo no
probabilistico presencial en cada ubicacién fisica
de las IES seleccionadas. Respecto a la muestra,
se lograron recoger 402 encuestas efectivas.

Resultados

A continuacién, se presentan los hallazgos ob-
tenidos a través de la investigacion, los cuales
proporcionan una vision clara sobre las variables
presentadas desde el inicio y hacen referencia a
las medidas generales de matricula, seguidas de
los resultados descriptivos de los indicadores.
Posteriormente, se presenta el analisis factorial
exploratorio en cumplimiento a los objetivos del
estudio. Esto permitié reducir un grupo de varia-
bles a una cantidad menor de dimensiones, con-
servando la mayor cantidad posible de informa-
cion, simplificando la interpretacion y analisis de
los datos obtenidos.

La caracterizacion de la muestra estuvo compues-
ta de la siguiente forma: El 52% de las persaonas
correspondié a mujeres y el 48% a hombres. Res-
pecto a la edad, el 82.3% esta entre 18 a 24 afios,
el 15.7% entre 25 a 32 afios, el 2% mayores de 33
afnos. Respecto al estado civil, el 81.5% es soltero,
el 4% casado, el 7% separado, y el 3% se encuen-
traenunién libre. Como se pudo verificar entre los
402 estudiantes encuestados, el 20% afirmé es-
tar cursando el cuarto semestre y en mismao por-
centaje, segundo y sexto semestre con un 12.9%.

Finalmente, se analizaron los datos de las encues-
tas con el apoyo del software SPSS V23 emplean-
do técnicas estadisticas descriptivas, las cuales
nos permitieron revisar, resumir y visualizar los
datos de manera efectiva para una comprensién
inicial de los datos y sentar las bases de analisis
posteriores sobre esta misma linea de estudio.
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Tabla 1. Resultados descriptivos de las medidas de procedencia de la muestra.

IES y matriculas por semestre Frecuencia Porcentaje
Institucion de Educacion Superior de pertenencia

Pontificia Universidad Javeriana 71 177
Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano 38 9.5
Universidad de la Sabana 32 8.0
Universidad de |a Salle 51 12.7
Universidad de los Andes 60 14.9
Universidad EAN 14 3.5
Universidad Externado de Colombia 20 5.0
Universidad Libre 28 7.0
Universidad Nuestra Sefiora del Rosario 30 75
Universidad Santo Tomas 38 9.5
Universidad Sergio Arboleda 20 5.0
Total 402 100.0
Semestre

Primer 27 6.7
Segundo 52 12.8
Tercero 35 8.7
Cuarto 83 20.6
Quinto 46 n4
Sexto 52 12.9
Séptimo 30 75
Octavo 46 1.4
Noveno 13 3.2
Décimo 18 45

Fuente: Elaboracion propia.

Como se pudo verificar entre los 402 estudiantes
encuestados, el 20% afirmé estar cursando el
cuarto semestre y en mismo porcentaje, segun-
do y sexto semestre con un 12.9%. En el analisis
de las variables se realiz6 un examen de los in-
dicadores y dimensiones de interés, los cuales se
presentan en la Tabla 2. En ella se exponen los re-
sultados estadisticos descriptivos del Brand equi-
ty, gue son esenciales para comprender cémo se
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percibe y se valora una marca en el mercado. El
Brand equity se compone de multiples dimensio-
nesy abarca diferentes aspectos que van mas alla
de lo que ofrece un producto o servicio en el mer-
cado. Estos datos descriptivos permiten hacen un
analisis detallado de las medidas clave utilizadas
para evaluary comprender dichas dimensiones en
este estudio.
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Tabla 2. Resultados de estadisticos descriptivos del Brand equity.

Componente Indicador Media Mediana De;\siacca:én Varianza ~ Asimetria Curtosis
CALT 4741 5.000 1.5989 2556 -0.289 0682
CAL?2 5.221 5.500 15108 2283 -0.699 -0.239
CAL3 5180 5.000 1.5629 2443 -0.676 -0.281
Calidad CAL 4 5.055 5.000 1.51M 2283 -0.599 -0.202
percibida
CALS 5.055 5.000 15443 2.385 -0.629 -0.247
CAL6 5.353 6.000 14947 2234 -0.880 0.219
CAL7 5.585 6.000 1.5011 2253 1038 0.329
ASO'T 5.419 6.000 15196 2.309 1.016 0432
ASQ 2 5.554 6.000 14432 2.083 -0.993 0.481
Asociaciones qq) 5 5.656 6.000 14461 2.091 1198 0.906
de marca
ASO 4 5338 6.000 14508 2105 -0.875 0.369
ASQ 5 5.667 6.000 14516 2107 1292 1235
LEAL T 5.735 6.000 14509 2105 1144 0.658
LEAL 2 5.619 6.000 14337 2.056 -1.063 0.631
k;;r'zd de LEAL 3 5.581 6.000 14641 2143 -1.045 0482
LEAL 4 5413 6.000 14759 2178 -0.844 0108
LEAL 5 5.609 6.000 15805 2498 1145 0.525
CON1 5.915 6.000 14010 1.963 1420 1406
Conocimiento gy - 5.876 7.000 15519 2408 1433 1224
de Marca
CON 3 5.779 6.000 14587 2128 1287 1.030

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 2 se describe el valor promedio mas
alto de cada componente. Respecto a la calidad
percibida se observd que el promedio estuvo en-
tre 4.7y 5.5; para asociaciones de marcade 5.3 a
5.6; lealtad de marca entre 5.4y 5.7 y conocimien-
to de marca entre 5.7 a 5.9, evidenciandose con
el mayor promedio respecto a las otras variables.

Resultados de Fiabilidad

Seglin lo expuesto por Gonzalez y Pazmifio (2015),
el indicador Alfa de Cronbach debe cumplir con la
condicion de ser mayor a 0.8 para catalogarse alta
fiabilidad de los datos. Para el caso de este estudio
el valor fue de 0.966, lo cual se considera aceptable
dentro de dicho coeficiente. Con este dato se eva-
luaron posteriormente los resultados con el méto-
do de Analisis Factorial Exploratorio (AFE).

Para concluir y dar cumplimiento a los objetivos
de la presente investigacion se aplicd una técni-
ca multivariante de analisis factorial explaratario,

debido a gue con esta se puede condensar infor-
macion y comparar las variables comprendidas.

A continuacién, se explican los resultados de fia-
bilidad para cada una de las dimensiones en el
Alfa de Cronbach y frente al nimero de preguntas
gue se establecieron para ellas. Para la dimension
de conocimiento se estructuraron tres preguntas
en total, cuyo resultado de fiabilidad fue de 0.867,
para la dimension de asociaciones se realizaron
cinco preguntas con un resultado de fiabilidad de
0.905; en cuanto a la dimension de calidad los re-
sultados de fiabilidad fueron de 0.925 con siete
preguntas en total. Finalmente, en la dimension
de lealtad la fiabilidad fue de 0.922 para cuatro
preguntas.

Anadlisis Factorial

A partir de los objetivos de la investigacion, se
realiz6 un analisis factorial exploratorio utilizan-
do la técnica de componentes principales (Kaiser,
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1974). Los valores estadisticos resultantes fueran
adecuados segln los recomendados por Ferran-
do y Anguiano-Carrasco (2010), como la prueba
de esfericidad de Bartlett (x2=6755.528; g/=190,
p<0.0001) y la medida de adecuacién muestral de
Kaiser-Meyer-0lkin (0.966 >0.70). Ademas, se in-
terpretd la solucion factorial de acuerdo con la ro-
tacion varimax conservando todos los indicadores
propuestos con cargas superiores a 0.60 (Siabato
y Oliva, 2014).

Los resultados del analisis factorial revelaron la
existencia de dos componentes o variables laten-
tes que acumulativamente explican el 69% de la
varianza de los datos. El primer componente posee

un valor de inercia o varianza explicada del 40.6%,
mientras que el segundo componente es del 28%.
De acuerdo con Lloret-Segura, Ferreres-Traver, Her-
nandez-Baezay Tomas-Marco (2014), se procedid a
otorgar los nombres de acuerdo con las agrupacio-
nes légicas de los indicadores (items), denominan-
do imagen de marca al componente uno, y calidad
del servicio al componente dos, segln se observa
en la Tabla 3. Es importante mencionar que para
mejorar la clasificacién y entender los indicadores
para cada uno de los componentes, se excluyd uno
de los indicadores al obtener una carga factorial in-
ferior a 0.6 relacionado a la calidad percibida (Mén-
dez y Rondon, 2012).

Tabla 3. Analisis factorial de los indicadores con rotacion varimax.

Factor Indicadores Componente
1 2
Seglin mi opinién mi universidad es conocida 0.802 0.293
Me siento orgulloso de que otro estudiante se gradde de mi universidad 0.798 0.363
Mi universidad se encuentra entre las primeras que vienen a mi mente al
. . . ) 0.787 0.275
pensar en las mejores universidades en el pais
Cons@ero que los estudiantes de esta universidad se sienten orgullosos de 0.777 0372
estudiarenella
Creo que mi universidad tiene una reputacién académica conocida 0.760 0.337
Seglin mi opinién. los estudiantes de esta universidad la recomiendan a 0.753 0355
otras personas
:\r;lAAARGEEAN DE Considero que las empresas prefieren reclutar a graduados de mi universidad 0.736 0.362
Seglin mi opinién. mi universidad ofrece programas de grado conocidos 0.734 0.356
Ir’1cluso Si qtra gnlver5|dad ofrece el mismo programa que yo estudio, prefe- 0.725 0389
ria esta universidad a otras.
Reconozco facilmente el logo y/o los colores de mi universidad 0.724 0.280
Cons[delro gue los estudiantes son leales a esta universidad -permanencia 0703 0358
académica-
Con balse en el costo de la matricula, la universidad ofrece un buen valor 0.672 0490
educativo
Considero que mi universidad tiene una buena relacién calidad-precio 0.601 0.528
n/a Considero que mi universidad cuenta con un alto nivel académico 0.578 0.571
Mi universidad es accesible a las preocupaciones de los estudiantes 0.309 0.823
Considero que mi umvgrS{dad esta dispuesta a ayudar a los estudiantes res- 0.347 0.798
pecto a procesos académicos
Mi universidad es sensible a las necesidades de los estudiantes 0.351 0.765
CALIDAD Seglin mi opinién. los docentes prestan atencién a las necesidades de los 0353 0.754
PERCIBIDA estudiantes ' '
C0n5|der9 gue mis expectativas frente a la calidad de la universidad son co- 0427 0.7a1
rrespondidas
Considero gue la toda la poblacién universitaria -estudiantes. profesores y 0264 0.730

administrativos- conoce los procesos de calidad de la universidad

Fuente: Elaboracion propia.
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Se observa en la Tabla 3 la distribucion de los indi-
cadores y categorizacion en los dos componentes,
de acuerdo con las recomendaciones de Sharig
(2018).

DISCUSION

El estudio del Brand equity ha sido un toépico de
interés general en la literatura de mercadeo con
una escasa investigacion en el campo de la ges-
tion de las IES y del contexto latinoamericano. En
esta linea, la presente investigacion logra exten-
der su dominio al caso del mercadeo educativo y
al contexto de Colombia, logrando comprobar dos
variables latentes del Brand equity en el contexto
de IES con acreditacién en alta calidad en Bogota.

La revision de literatura indica que en Latinoamé-
ricay Colombia existe un escaso nimero de inves-
tigaciones del Brand equity en el campo del mer-
cadeo educativo, en comparacién a otros paises
en los cuales si se han integrado adelantos que
sirven como referente para guiar decisiones de
negocio (Mourad vy cols., 2020). En esta perspecti-
va, los resultados alcanzados logran aportar a las
necesidades de conocimiento en un contexto es-
pecifico en una ciudad principal de Latinoameérica,
ademas de que permite aumentar la comprension
de los atributos (indicadores) gque resultan mas
importantes en la formacion del Brand equity.

Desde el analisis descriptivo, los hallazgos de esta
investigacion permiten orientar y estimular a las
IES para emprender planes que corrijan sus falen-
cias en el campo de las dimensiones constitutivas
del Brand equity, que para el propésito cientifico
de esta investigacion no sigue una perspectiva
individual de cada IES consultada, sino que una
transversal orientada a nuevo conocimiento. Por
ejemplo, resulta curioso que los indicadores o pre-
guntas con mejor desempefio estan asociados a
la dimension de conocimiento, sin embargo, los
indicadores con peor desempefio 0 menar pro-
medio son de la dimension de calidad percibida,
particularmente: “Considero que Ia toda la pabla-
cién universitaria como estudiantes, profesores y
administrativos, conocen los procesos de calidad
de la universidad”, y “Mi universidad es sensible a
las necesidades de los estudiantes” por lo se per-
ciben oportunidades de mejora en sensibilizar o
capacitacion de procesos de calidad de la universi-
dad, ademas de mejorar acciones de informacion
de necesidades o deseos de los estudiantes.

Brand equity de Ias Instituciones de Educacién Superior.../ Parra y Ortegén

Desde una perspectiva de analisis inferencial, los
resultados permitieron demostrar que existen
relaciones entre los indicadores utilizados en el
proceso de medicion provenientes de la literatu-
ra consultada. El analisis factorial revel6 que los
indicadores se agrupan en dos grandes compo-
nentes o factores denominados imagen de marca
y calidad percibida, siguiendo las recomendacio-
nes y procedimientos estadisticos de Washburn'y
Plank (2002) y Aaker (1996).

CONCLUSIONES

A pesar de que la literatura internacional ha se-
fialado las dimensiones constitutivas del Brand
equity por parte del consumidor en cuatro facetas:
conciencia de marca, calidad percibida, asociacio-
nes de marca vy lealtad de marca (Yoo y Donthu,
2001), nuestra investigacion sugiere gue, para el
casode IES en una ciudad principal de Latinoamé-
rica, se reduce a dos dimensiones constitutivas.

En este sentido, consideramos que los hallazgos
alcanzados deben considerarse alternativamente
validos, debido a que las apreciaciones que com-
ponen el Brand equity son variadas y pueden te-
ner referencias tanto en aspectos tangibles como
intangibles. Sumado a que cada IES como organi-
zacién es diferente y tiene tantos atributos como
procesos que las hacen dnicas, por lo tanto, el
esfuerzo de los diagnésticos transversales o glo-
bales de Brand equity permite considerar los dos
componentes identificados (Yoo y Donthu, 2007).
Por lo tanto, préximas investigaciones tendran
gue contrastar estos hallazgos.

En el campo de implicaciones de gestion, la pre-
sente investigacién busca aportar informacién
para facilitar decisiones de caracter estratégico
en el contexto de las IES en Colombia. Recomen-
damos a las IES seguir desarrollando acciones de
comunicacion y visibilidad de marca debido a que
la dimension de conciencia de marca resulto te-
ner las mejores puntuaciones. Adicionalmente,
las medidas de asociaciones de marca y lealtad
de marca resultaron tener puntuaciones prome-
dio (medias entre 5.4 a 5.7 en una escala de siete
puntos), por lo gue resulta aconsejable reforzar
las acciones de comunicacion basadas en atribu-
tos diferenciales de marca de universidad, perso-
nalidad de marca, u otras acciones que favorezcan
el aspecto de asociaciones/familiaridad de cada
marca universitaria, para asi lograr elevar niveles
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de apropiacion y recomendacion de cada IES por
parte de los estudiantes.

Frente a la dimension de calidad percibida, reco-
mendamos a los profesionales en mercadeo edu-
cativo emprender proyectos para facilitar el ade-
cuado conocimiento de los procesos de calidad
por parte de todos los actores de las IES, debido
a que fue la condicién con menores puntuacio-
nes. Ademas, se sugiere crear planes de investi-
gacion o sistemas de informacién que indaguen
en las necesidades y anhelos de los estudiantes
de manera periédica, debido a que las condiciones
de “Mi universidad es sensible a las necesidades
de los estudiantes”y “Los docentes prestan aten-
cion a las necesidades de los estudiantes”, obtu-
vieron las menaores puntuaciones.

Para futuras investigaciones, se considera impor-
tante continuar estudiando el caracter multifacé-
tico del Brand equity en el contexto del mercadeo
educativo y de las IES. Seria interesante inves-
tigar los efectos que tienen las dimensiones de
conciencia de marca, asociaciones y calidad per-
cibida sobre medidas de lealtad de marca. Adicio-
nalmente, comparar el Brand equity de IES priva-
das frente al Brand equity de IES publicas, con el
fin de detectar diferencias o contrastes.

Finalmente, la presente investigacion tiene limi-
taciones que deben considerarse. En primer lugar,
no se ha utilizado una escala especifica para el
contexto de Brand equity de las IES en Colombia
0 Latinoamérica. Nuestra intencién fue explorar
el concepto multidimensional del Brand equity
a partir de la adaptacion de las escalas de medi-
cion propuestas por Yoo y Donthu (2001) y Pinar
y cols. (2020), que tienen otros contextos y ubi-
caciones especificas, por lo que los hallazgos de
este estudio deben realizarse con precaucion al
tratarse de un primer acercamiento del caracter
multifacético en Colombia. lgualmente, la mues-
tra empleada pertenece en su gran mavyoria a jo-
venes por lo que los hallazgos tienen sentido en
la perspectiva de los estudiantes universitarios
consultados siguiendo los procesos de muestreo,
preguntas filtros de inclusién y procedencia de la
IES. Se recomienda contrastar los resultados e
implicaciones con otros estudios para corroborar
o refutar los hallazgos alcanzados en la presente
investigacion.
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