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INTRODUCCION

Las condiciones y requerimientos de los mercados cambian de manera constante (Emery et al.,
2001), razén por la cual, cualquier empresa, incluidas las instituciones de educacion superior [IES],
deben responder correcta y oportunamente a dichas variaciones, adaptando no solo su oferta
académica para brindar educacion de alta calidad con programas académicos contemporaneos,
sino también, su modelo de negocio e interaccion con sus diversos grupos de interés (Cetin, 2004).

En la actualidad es posible afirmar que el sector de la educacion superior es claramente
descentralizado, cambiante y creciente (Levy, 2006, 2008; Soto, 2005). Incluso, la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico - OCDE (2016, p. 269) plantea que en Colombia,
al igual que en los otros paises miembros, la multiplicidad de oferentes de servicios académicos y
la variable demanda de competencias del mercado laboral han complejizado el panorama de
educacion superior.

Conforme el planteamiento previo, en Colombia es posible evidenciar dicho panorama de
educacion superior desde diferentes aspectos de mercado, uno de ellos es la creciente disminucion
en las matriculas, cuya pendiente negativa data de 2013, y entre 2017 y 2020 alcanza a promediar
un -1,94% (SNIES [Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior], 2021). De otra
parte, la tasa media de cobertura también presenta un leve pero constante decrecimiento del -0,04%
a partir de 2017 (Ministerio de Educacion y Formacion Profesional, 2019), llegando a 23,5 puntos
porcentuales menos que el promedio internacional de otros paises pertenecientes a la OCDE, los
cuales alcanzaron un 75,08% en 2020 (Consejo Privado de Competitividad, 2021; Ministerio de
Educacion y Formacion Profesional, 2021).

Un segundo aspecto es el expuesto por Brunner (2012) quien menciona que a nivel global, el
mercado de la educacion superior ha visto un rdpido incremento en la cantidad de oferentes de
servicios académicos, igual que ha ocurrido en Colombia durante los ultimos afios (Bayona y
Lopez, 2021). En el pais, entre los afios 2010 y 2020 la cantidad de IES aument6 en un 31,25%,
alcanzando asi, un total de 378 instituciones (297 IES principales, 61 IES seccionales y 20 IES
inactivas), de las cuales, el 67,59% son de caracter privado y del total, 122 instituciones se
localizan y operan en Bogotd D.C. (SNIES, 2021).

Como tercer aspecto de mercado, la legislacion nacional brinda a estos establecimiento total
autonomia para ofertar una amplia variedad y cantidad de programas académicos (Ley 30, 1992),

dando como resultado para el ano 2020, un total de 26.880 programas ofertados y una cobertura
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del 51,58% (Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior [SNIES], 2021). Esto ultimo
ha implicado un exceso de demanda de programas de estudio, que no estdn plenamente alineados
con las nuevas necesidades del mercado laboral, lo cual ha puesto en tela de juicio su calidad y
relevancia (Becerra et al., 2021).

Un cuarto aspecto a mencionar, es la otra presiéon sumada a los mercados de educacion
superior con la aparicion del Academic Ranking of World University (ARWU), al igual que otros
rankings destacados en medios de comunicacién como, Times Higher Education World University
Ranking (THE), Webometrics, OS World University Ranking (QS) o entre los especializados del
sector educativo como Scimago International Ranking (SIR)y Centre for Science and Technology
Studies, los cuales intensificaron los debates sobre las instituciones mismas, asi como sobre su
competencia (Ordorika, 2015). Estos rankings propician entre las audiencias el efectuar
comparaciones a nivel nacional o internacional y entre las instituciones la implementacion de
estrategias para su correspondiente clasificacion (Rauhvargers, 2013). De igual manera, se ha
evidenciado que tanto los rankings como la posicion de las IES dentro de ellos, influye en la
credibilidad de las universidades y sus marcas, asi como en su diferenciacion percibida, es decir,
influyen en su reputacion y posicionamiento de marca (Kethiida, 2022).

Finalmente, es posible indicar que debido a las normas sanitarias de distanciamiento social
causadas por la crisis del COVID-19, las IES tuvieron que adaptar y transitar rdpidamente sus
operaciones académicas y administrativas a entornos virtuales asistidos por tecnologias (Crawford
et al.,, 2020), e interrumpir planes y campafias de marketing, debiendo ajustarlas a reducidos
presupuestos, reevaluando posiciones y disefiando nuevos planes estratégicos para garantizar el
establecimiento de ventajas competitivas (Elhajjar y Yacoub, 2022). Colombia no fue la excepcion
a dicha situacion, Vazquez (2020) indica que las instituciones mismas, atravesaron por una de sus
principales crisis, debido a cambios y transformaciones sustanciales en practicamente todos sus
ambitos.

En la actualidad, poco mas de tres afios después de la pandemia los retos en la educacion
superior contintian y siguen siendo practicamente los mismos, por una parte, estan estrechamente
relacionados con el acceso a la educacion profesional, la financiacion, la cobertura, la
sostenibilidad (Palacio, 2023), por otro, a los desafios del proceso de ensefianza-aprendizaje
moderno, relacionado con el correcto aprovechamiento de las tecnologias (OECD, 2020, p. 45) el

cual se da por falta de capacitacion, infraestructura y recursos, acceso a internet y plataformas



13

digitales (Okoye et al., 2023), por tanto las instituciones universitarias tendrian que adoptar
nuevas formas de organizacion del trabajo, nuevas formas de direccion y gobierno (Corral-
Mendoza et al., 2020).

Son entonces este tipo de mercados con escenarios competitivos las fuerzas que impulsan a
las IES a mejorar sus acciones de marketing (Maringe y Gibbs, 2009). Lo anterior reafirma la
vigencia de los postulados de Conway et al., (1994) quienes comentan que las IES deben adoptar
una orientacion de mercado en su planificacion estratégica. Igualmente, una organizacion
orientada al mercado adopta el concepto de marketing (Webster et al., 2010), es decir, reconoce la
relevancia de coordinar acciones entre todas sus areas y dependencias, para ser capaces de
reconocer y sintetizar condiciones de mercado altamente competitivas, a fin de adaptarse a los
deseos y necesidades cambiantes de los consumidores (Dubey et al., 2019). Por tanto, es posible
considerar la orientacién al mercado como un impulsor esencial del desempefio empresarial que
en consecuencia, mejora la ventaja competitiva de una organizacion (Alghamdi y Agag, 2024).

Un verdadero esfuerzo de marketing desarrollado por una IES, estara orientado a sus grupos
de interés, anteponiendo la esencia ideoldgica universitaria a sus esfuerzos y empleando
herramientas concretas de marketing para comunicarlas (Niculescu et al., 2013). Desarrollando un
conocimiento mas profundo de las necesidades de los grupos de interés, adaptandose a sus
demandas y desarrollado un adecuado sistema de relaciones, pues en ultimas, es a la imagen y a la
reputacion, a lo que responden las personas (Lafuente-Ruiz-de-Sabando, Forcada, et al., 2018).

Por tanto, es posible indicar que son las marcas de las universidades los elementos integrales
en la toma de decisiones de los estudiantes y uno de los factores de éxito para las instituciones a
medida que aumenta la competencia entre ellas (Rutter et al., 2017). El rol de la reputacion de
marca es vital para el éxito de cualquier IES (Curtis et al., 2009), y el desarrollo e implementacion
del posicionamiento de marca de una organizacion se considera un elemento crucial de su
orientacion estratégica al mercado (Saqib, 2021); por tanto, todas las acciones de marketing
deberian encaminarse a crear marcas claramente posicionadas y positivamente reputadas para
lograr solventar los requerimientos que demandan los mercados en que operan, diferenciarse
claramente de competidores y fidelizar a sus clientes (Brzakovi¢ et al., 2019; Gul et al., 2021).

Es asi como la presente investigacion pretende contribuir en la generacion de nuevo

conocimiento, dentro de la disciplina de marketing educativo determinando la influencia de la
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orientacion al mercado en el posicionamiento y la reputacion de marca de universidades privadas,

especialmente en el contexto colombiano.



15

MARCO REFERENCIAL: TEORICO, CONTEXTUAL, LEGAL
Marco tedrico
Posicionamiento de marca

A principios de la década de 1970, el posicionamiento se convirtid en un término popular entre
los mercadologos, a pesar de estar sujeto a diferentes interpretaciones (Maggard, 1976). Ries y
Trout (1981, pp. 11-12) lo definieron cémo la percepcion de los clientes respecto al producto, bien,
servicio, organizacion, institucion o persona. Para Aaker (1996) el posicionamiento de una marca
hace parte de su propuesta de valor y de su identidad, la cual, debe ser comunicada de manera
dindmica y diferenciada a los consumidores. Entre tanto, Keller (2008a, p. 98) considera que el
motor de la estrategia de marketing es el posicionamiento de marca, el cual busca alcanzar un lugar
privilegiado en la mente de consumidores y clientes, aclarando los puntos de diferencia y de
paridad de la marca (p. 98). Finalmente, Mahboobi-Renani et al. (2021) indican que el
posicionamiento de marca se refiere al proceso de posicionar competitivamente en la mente de los
clientes a una marca, en procura de ser vista como diferente y superior a la competencia.

De acuerdo con Saqib (2021) existen cinco diferentes perspectivas desde las cuales pueden
agruparse las diferentes definiciones del posicionamiento de marca: 1) Competencia; las
definiciones de esta perspectiva plantean que el posicionamiento ayuda a crear una imagen para el
producto en relacion con los competidores, 2) Espacio vacio en la mente de los consumidores;
estas definiciones indican que el posicionamiento pretende encontrar y cubrir un lugar vacio en la
mente de los posibles consumidores, 3) Percepcion de los consumidores; estas definiciones
pretenden establecer o evocar cambios en la mente de los consumidores con respecto a la oferta,
4) Diferenciacion; las definiciones de esta perspectiva pretenden crear una posicion que pueda
diferenciarse de la competencia, 5) Ventaja competitiva, estas definiciones indican que el
posicionamiento se basa en obtener una ventaja competitiva implementando estrategias de
creacion de valor totalmente diferentes a las de los competidores actuales o potenciales.

A pesar de la falta de unidad para definir el término posicionamiento y el desacuerdo mutuo
entre académicos y profesionales de marketing (Saqib, 2021), su utilidad comercial radica en el
establecimiento de las caracteristicas intrinsecas de cada marca que dificultan la imitacién por
parte de los competidores y representan una de las bases para el desarrollo de ventajas competitivas

(Hooley et al., 1998), por cuanto sus valores Unicos, verdaderos y convincentes, influyen en las
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decisiones de compra de los consumidores (Marsden, 2002). En el sector de la educacion superior
el proceso no es para nada diferente, el posicionamiento de marca estd influido por diferentes
caracteristicas intrinsecas que representan a los productos, sus calidades y el cumplimiento de su
promesa de valor (Brzakovi¢ et al., 2019).

En la Tabla 1, se presentan diversas investigaciones que han abordado la medicion o
evaluacion del posicionamiento de marca, asi como los componentes evaluados en dichas
investigaciones, la poblacion en la cual fue realizada la investigacion y el método empleado para
analizar la informacion colectada. Para el presente estudio se considero la propuesta de Mahboobi-
Renani et al. (2021) como aquella con el instrumento mas completo para la investigacion y que
mide exactamente los factores que alteran el posicionamiento competitivo de una marca, como lo
son la distincion, singularidad, deseabilidad, favorabilidad, credibilidad, relacion calidad — precio
y la conciencia de marca, asi como los factores que afectan la calidad del producto y del servicio,
la percepcion del precio, el proceso comercial y de distribucion, las comunicaciones, la orientacion
al mercado y la reputacion y el contexto. Se descarta la propuesta de Brzakovi¢ et al., (2019), pues
a pesar de ser desarrollada en el sector de educacion superior y pretender explorar los factores
criticos que influyen en el posicionamiento de la marca en las IES, el instrumento utilizado no

mide directamente el posicionamiento de la marca.

Tabla 1

Investigaciones previas sobre la medicion del Posicionamiento de Marca

Definicion de
Posicionamiento

Autor(es)

Objetivos, Componentes de Evaluacion,
Poblacion y Método de Analisis Empleado

El posicionamiento de marca
se relaciona con la exitosa
planeacion de nuevos
productos e implica el
establecimiento de un espacio
multidimensional basado en
atributos.

(Doyle, 1975)

Objetivo: ilustrar de manera practica diferentes
técnicas de escalamiento multidimensional para la
planeacion de nuevos productos. Componentes:
comparativo entre marcas. Poblacién: amas de
casa. Método de analisis:  escalamiento
multidimensional no métrico.

El posicionamiento se puede
describir como un proceso
iterativo que requiere acciones
deliberadas y  proactivas,
implica decisiones en niveles
conceptual, estratégico y
operativo sobre la empresa, sus

(Kalafatis et al.,
2000)

Objetivo: poner a prueba los poderes explicativos y
/ o predictivos de una nueva tipologia de estrategias
de posicionamiento. Componentes: estrategias de
posicionamiento en funciéon del nivel de
familiaridad con la empresa y evaluacion de los
proveedores. Poblacion: empresarios del sector
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competidores y el mercado
objetivo.

maderero. Método de analisis: analisis de varianza
(ANNOVA).

(Gwin y Gwin,
2003)

El posicionamiento de marca
se refiere a como piensan los
clientes sobre las marcas en un
mercado y ha sido disefiado
para desarrollar una ventaja
competitiva sostenible sobre
los atributos de los productos.

Objetivo: discutir como el modelo de atributos de
producto ayuda a los gerentes a comprender las
implicaciones estratégicas de las decisiones de
posicionamiento. Componentes: calificaciones de
los atributos de los productos, restriccion
presupuestaria y curvas de indiferencia. Poblacion:
entusiastas del sector automovilistico. Método de
analisis: analisis factorial.

(Maringe, 2006)

Es el proceso de disefar una
imagen y un valor para que los
clientes dentro de los
segmentos objetivo
comprendan lo que representa
la empresa o marca en relacion
con sus competidores.

Objetivo: conocer los factores considerados
importantes por los estudiantes en sus decisiones
frente a la eleccion de la universidad y los
programas académicos de estudio. Poblacion:
estudiantes universitarios. Componentes: factores
de eleccion Método de andlisis: estadistica
descriptiva

(Lee y Liao,

El posicionamiento de marca
permite a las firmas identificar

Objetivo: discutir como influyen perceptualmente
los atributos de las marcas de té chinas sobre el
posicionamiento de estas en un contexto
competitivo. Componentes: atributos de marca,

2009) i)snsu lfl rizf:::;lc;ascanfgiar 1(;151 preferencias y percepciones de los consumidores.
comportamiento. w: estudiantes universitarios. M&pde
analisis: mapas perceptuales mediante algoritmos

de analisis probabilistico discriminante.
Objetivo: explorar empiricamente la efectividad
El posicionamiento de marca relajciya general de . las  estrategias .de
es el acto de disefiar la imagen posicionamiento alternativas desde la perspectiva
(chhs y y la oferta de una empresa para del. gonsumldor. Comp. f)nentes. estr.ateglas de
Diamantopoulos, lcance  un  lucar posicionamiento en funcion de percepciones de los
2010) que - akc 841 consumidores sobre la preferencia, diferenciacion y

diferenciado en la mente del
segmento objetivo.

credibilidad de la marca. Poblaciéon: compradores
potenciales de automoéviles. Método de andlisis:
andlisis de varianza (ANNOVA).

(Blankson et al.,
2014)

El posicionamiento comprende
un conjunto iterativo de
actividades  enfocadas vy
estratégicamente impulsadas
que requieren una
participacion gerencial
deliberada y proactiva para
definir las dimensiones de un
espacio perceptual particular,
compararse y diferenciarse de
los competidores.

Objetivos: realizar un comparativo de los tipos de
medios utilizados para proyectar las estrategias de
posicionamiento de  marca. Componentes:
posicionamiento estratégico en funcion de la gama
del producto, servicio, relacion calidad-precio,
fiabilidad, atractivo, pais de origen, marca,
selectividad. Poblacion: directores de marketing y
gerentes de marca de tarjetas de crédito. Método de
analisis: analisis de varianza (ANNOVA) y analisis
de contenido.
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Es principalmente el proceso a
través del cual una marca

Objetivos: analizar los efectos de los principales
factores de un pais de origen en la percepcion del
posicionamiento de marca. Componentes: factores

(Adina etal.,, pretende ser percibida como moderadores del pais de origen y su influencia en
2015) distinta y ofrece un valor las percepciones de marca de los consumidores a
superior en relacion con los nivel cognitivo, afectivo y normativo. Poblacion:
competidores. no aplica. Método de andlisis: andlisis tedrico —
conceptual.
Objetivo: explorar las variables del
. . . posicionamiento de marca a través del respaldo de
El posicionamiento es situar o . . .
. celebridades deportivas. Componentes: imagen,
(Malik etal., hacer mapeo de una marca . . . Y .o
C identidad, personalidad, comunicacion, conciencia
2016) como un espacio distintivo en

la mente del consumidor.

e importancia de marca. Poblacion: revistas
populares y paginas web. Método de andlisis:
andlisis de contenido.

(Brzakovic et al.,
2019)

El posicionamiento representa
el proceso de creacion de una
impresion en el imaginario de
un segmento objetivo de
manera que conecten la marca
con algo especifico y deseable
que la distingue de otras.

Objetivo: analisis y comprension de la influencia de
los atributos de una universidad en su branding.

Componentes: singularidad de la marca,
motivacion o expectativas de estudiantes,

satisfaccion de los consumidores y relaciones

interpersonales. Poblacion: estudiantes
universitarios. Método de analisis: analisis
factorial.

(Mahboobi-
Renani et al.,
2021)

El posicionamiento
competitivo de marca se
refiere al proceso de ubicar una
marca en la mente de sus
consumidores, intentando ser
vista como diferente y superior
a la competencia.

Objetivo: identificar los factores que afectan el
posicionamiento competitivo de una marca, y sus
componentes en el mercado de electrodomésticos.
Componentes: calidad de los productos y servicios
conexos, percepcion del precio, administracion de
la distribucion y las ventas, comunicaciones,
orientacion al mercado y reputacion y contexto.
Poblaciéon:  consumidores del sector de
electrodomésticos. Método de andlisis: analisis
tematico y analisis factorial.

Reputacion de marca

La reputacion de una marca es un fendémeno perceptual, que surge de los juicios colectivos de

observadores sobre el desempefio de un area de interés de una marca o empresa (Barnett et al.,

2006). Es decir, es la percepcion agregada que diversas audiencias tienen sobre las caracteristicas

mas destacadas de una marca (Fombrun etal., 2000). Asimismo, es posible afirmar que las

acciones continuas de marketing mediante las cuales la organizacion comunica la identidad de la

marca, las promesas de valor de sus productos y las experiencias generadas de cara a los clientes,

generan como resultado una reputacion (Veloutsou y Moutinho, 2009). Bajo este panorama, una
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marca solida o bien reputada puede dar a una organizaciéon una ventaja competitiva (Brenn y
Brenn, 2015), por tanto, es clave para enganchar con los clientes mediante la construccion de una
relacion que evidencie su pasion y disposicion a consumirla en un entorno altamente competido
(Erisher et al., 2014).

Las marcas tienen diferentes audiencias, que a su vez, evaltan diferentes conjuntos de
atributos, pudiendo concordar o discrepar en sus juicios frente a ellos, segun sus propias
experiencias y expectativas, lo que hace que una marca pueda llegar a tener variaciones
perceptuales frente a su reputacion (Barnett et al., 2006; Caruana, 1997). Por tanto, es fundamental
que la empresa garantice un desempefio constante de atributos y valores acorde con las
expectativas de su segmento objetivo (Keller, 2009).

Al igual que con el posicionamiento de marca, son diversas las investigaciones que se han
realizado y las herramientas empleadas para la evaluacion de la reputacion de marca, tampoco
existe un acuerdo generalizado sobre las dimensiones o componentes de la reputacion, en el sector
de la educacion superior especialmente (Lafuente-Ruiz-de-Sabando, Forcada, etal., 2018).
Autores como Fombrun et al. (2000) proponen el modelo denominado cociente de reputacion
multi-stakeholder, el cual considera seis dimensiones, entre ellas, atractivo emocional, productos
y servicios, entorno laboral, desempefio financiero, vision y liderazgo, y responsabilidad social.
Rindova et al. (2005) proponen que la reputacion puede ser evaluada por los stakeholders desde
dos simples dimensiones, la primera de ellas, la calidad de produccion percibida y la segunda, la
prominencia o reconocimiento colectivo a gran escala dentro del contexto de la organizacion. Por
ultimo, Barnett etal. (2006) plantean la relevancia de evaluar la reputacion mediante las
caracteristicas claves de la empresa de las cuales los segmentos objetivos son conscientes, como
lo son, la identidad, la imagen, el valor y la legitimidad.

Tanto Erisher et al. (2014), como Suomi (2014) concuerdan en que a pesar de la basta literatura
existente sobre reputacion de marca, poco se ha investigado en la educacion superior. En este
sentido, es posible mencionar a Alessandri et al. (2006), quienes proponen como dimensiones a
evaluar el compromiso emocional, la calidad del desempeiio académico y del desempefio externo,
Vidaver-Cohen (2007), quien presenta una propuesta tedrica con un modelo para ser implementado
en el sector académico, el cual considera ocho dimensiones relacionadas con la calidad del
desempefio educativo en el area de negocios, y un grupo de predictores de reputacion, tales como

confianza, admiracion, buenos sentimientos y percepcion de estima publica, Sontaité y
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Bakanauskas (2011), quienes consideran los siguientes atributos de reputacion corporativa
respecto de las instituciones de educacién superior: comportamiento, estudios, atractivo
emocional, ciudadania y responsabilidad social, liderazgo, desempefio, lugar de trabajo,
competencia, carrera, innovacion, y Suomi (2014), quien prueba empirica y exploratoriamente el
modelo de Vidaver-Cohen (2007) y concluye que la reputaciéon en el contexto educativo es
multidimensional.

Mas recientemente, Angliss (2021) comprueba la validez del modelo RepTrak™ (Van Riel y
Fombrun, 2007, pp. 254-256), el cual, es considerado como uno de los principales y mas conocidos
instrumentos para medicion de reputacion de marcas gracias a las dimensiones que contempla
(Rifon et al., 2013) y confirma que las caracteristicas utilizadas en €I, también son aplicables para
medir la reputacion de una universidad frente a grupos de interés externos y/o internos. Por su
parte, Rust et al. (2021) demuestran que la reputacion de la marca se puede monitorear
longitudinalmente y en tiempo real, analizando las conversaciones e interacciones en diferentes
redes sociales, y Qazi et al. (2021) identifican que las variables que méas afectan la reputacion de
las universidades son las contribuciones sociales, los entornos y el liderazgo, concluyendo que una
positiva reputacion contribuye al sostenimiento de una ventaja competitiva.

En la Tabla 2, se presentan diversas investigaciones que ha abordado la medicion o evaluacion
de la reputacion de marca, asi como los componentes evaluados o considerados en dichas
investigaciones. Para el presente estudio se tuvo en consideracion la propuesta de Angliss (2021),
quien, tal como se menciond previamente, presenta una propuesta de escala para la medicion
especifica de la reputacion para una universidad. Asi mismo, debido a que dicho autor considera
la reputacion de una universidad como las impresiones generales y colectivas de diversos grupos
de interés tanto internos como externos a la organizacion, frente a componentes como lo son:
productos y servicios, desempefio liderazgo, comportamientos organizacionales y laborales, asi

como atributos fisicos o de infraestructura de las instituciones.

Tabla 2

Investigaciones previas sobre la medicion de la Reputacion de Marca

Autor(es) Definicion de Reputacion Objetivos, Componentes de Evaluacion,
de Marca Poblacion y Método de Analisis Empleado

(Fombrun  La reputacion es la evaluacion Objetivo: desarrollar una propuesta de instrumento
etal., 2000) realizada de manera colectiva de la  para evaluar la reputacion corporativa estableciendo
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capacidad empresarial para
ofrecer resultados de valor a
partes representativas
interesadas.

su confiabilidad y valides empirica. Componentes:
compromiso emocional, calidad del desempefio
académico y del desempefio externo. Poblacién:
industria aérea. Método de andlisis: analisis factorial.

(Alessandri
et al., 2006)

La reputacion de marca se define
mediante las representaciones
colectivas de diversos y variados
componentes internos y externos
que mantiene la universidad a lo
largo del tiempo.

Objetivo: examinar las dimensiones relevantes de la
reputacion de la marca en el sector de la educacion
superior, de forma puntual, en programas de
maestria. Componentes: compromiso emocional,
calidad del desempeiio académico y del desempeiio
externo. Poblacion: comunidad universitaria -
estudiantes. Método de analisis: analisis factorial.

(Vidaver-
Cohen, 2007)

Lareputacion es un fenomeno de
percepcion, que surge de las
opiniones colectivas de las
audiencias de una organizacion
basadas en la evaluacion del
desempefio de la organizacion a
lo largo del tiempo.

Objetivo: proponer un modelo a nivel conceptual de
la reputacion de una escuela de negocios, la cual
aplica los avances recientes en la teoria y la
investigacion de la reputacion a las caracteristicas
especificas de su entorno. Componentes: predictores
de reputacion, moderadores externos y percepciones
de reputacion. Poblacion: no aplica. Método de
analisis: revision de literatura y ajuste del modelo
RepTrak™.

(Brewery  La reputacion representa una Objetivo: examinan la asociacion de la reputacion de
Zhao, 2010) amalgama de éxito pasado y una universidad grande y especializada con el
estado psicoldgico compartido conocimiento y opinion de marca de una universidad
por grupos o redes mas amplios. pequefia. Componentes: preferencia por universidad,
reputacion percibida, conocimiento de marca y
opinion sobre la marca. Poblacién: comunidad
general en Sidney. Método de analisis: analisis
correlacional.

(Sontaitty ~ La reputacion corporativa se Objetivo: construir un modelo conceptual de
Bakanauskas, relaciona con una buena o mala evaluacion de la reputacion corporativa en IES desde
2011) actitud de los grupos interesados la optica de sus clientes. Componentes: atractivo
en la organizacion y hacia ella emocional, desempefio  general, desempefio
misma. académico, innovacion, actitud hacia los clientes,
ciudadania y responsabilidad social, gobernanza y
lugar de trabajo. Poblacion: comunidad universitaria
- estudiantes. Método de anélisis: analisis logico,

modelado y procesamiento de datos.
(Suomi, La reputacion cubre las Objetivo: examinar las dimensiones relevantes de la
2014) percepciones de los grupos reputacion de la marca en el sector de la educacion

interesados al interior o exterior
de la organizacion y se basa en
las experiencias de multiples
grupos de interés.

superior, en particular, en programas de maestria.
Componentes: predictores de reputacion como
desempefio,  servicio,  productos, liderazgo,
gobernanza, clima laboral, ciudadania e innovacion
(Vidaver-Cohen, 2007). Poblacién: comunidad
universitaria — estudiantes. Método de analisis: 16gica
abductiva.

(Plewa etal.,
2016)

La reputacion es el efecto de una
enmarafiada combinacion de

Objetivo: identificar cuales son las configuraciones
mas eficaces de recursos que conducen a Ia
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antecedentes interdependientes
que actian como un contribuidor
clave de la calidad percibida.

reputacion de la IES entre los estudiantes.
Componentes: cuerpo de profesores, materiales de
los cursos, instalaciones, cuerpo administrativo, vida
en el campus, vinculacion a la industria y reputacion.
Poblacion: comunidad universitaria — estudiantes.
Método de analisis: analisis comparativo cualitativo
de conjuntos difusos.

(Panda etal.,

La reputacion organizacional
hace referencia al imaginario
colectivo de la organizacion

Objetivo: conceptualizar la imagen de marca
universitaria en su interaccion con la satisfaccion del
estudiante y el papel de la reputacion universitaria
como variable mediadora. Componentes: patrimonio,

2019) zgnmsl‘sie‘lg;(ekr)lteg o asuiral\r/léusltlp(lleei cal.idad. dg serviciowy conﬁabi}idad d.e 1a. marca
tiempo. unlve'rs1tar1a. Poblacion: cqmunldaq 'umversr[arl.a -
estudiantes. Método de analisis: analisis de regresion.
Objetivo: Determinar la validez de las caracteristicas
La reputacion se basa con de medicion del modelo RepTrak™ para medir la
(Angliss, frecuencia en las percepciones reputacion de la universidad desde la perspectiva de
2021) de una organizacién, que no multiples partes interesadas. Poblacion: comunidad
siempre se basan en el mérito. universitaria en general. Componentes: modelo

RepTrak™. Método de anélisis: anélisis factorial.
Objetivo: desarrollar un nuevo rastreador de
La reputacion de marca es la repu.tacic')n de marca basado en redes spciales
. ., , mediante la extraccion de comentarios de Twitter de
(Rust etal., 1m§res1oq %eneraé de como las las 100 marcas principales del mundo. Componentes:
2021) pa fs n e}tlre‘s? as bp 1SN, - arco de equidad del cliente. Poblacion: comentarios
;zrrlczn y  hablan sobre una dg Facebook e Instqgrarn. Método d? aqélisis:
’ mineria de datos mediante un modelo dindmico de

auto-regresion vectorial de panel multivariable.

Objetivo: identificar las dimensiones que influyen en
la reputacion de las universidades y la satisfaccion de
La reputacion es el nivel o grado los estudiantes, que a su vez incid.e en su lealtad.
. de confiabilidad que afecta la C.O—mm: cF)ntrl.bucmnes sociales, entornos,
(Qazi etal., . S liderazgo, investigacion y desarrollo, orientacion
2021) capacidad de la universidad para estudiantil, patrimonio universitario, calidad del

satisfacer las expectativas de las
partes interesadas.

servicio y confiabilidad universitaria. Poblacién:
comunidad universitaria — estudiantes. Método de
analisis: ecuaciones estructurales de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM).

Orientacion al mercado

Durante varias décadas, la orientacion al mercado ha sido la piedra angular de muchos trabajos
publicados en la literatura de Marketing y de gestion estratégica (Gheysari et al., 2012) y aunque
su génesis se remonta quiza al concepto mismo del Marketing en la segunda década del siglo XX,

su auge se vino a dar durante la transicion entre las dos ultimas décadas del siglo (Fuentes-Jiménez,
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2010). Durante este periodo se presentaron las mayores aportaciones tedricas, dada la importancia
de generar una clara conceptualizacion del término (Jaworski y Kohli, 1996), asi como su
aplicabilidad tanto en organizaciones de bienes y servicios, como en organizaciones sin fines de
lucro, incluidas las IES (Caruana et al., 1998; Webster et al., 2005).

La definicion concreta del concepto orientacion al mercado, igualmente ha sido debatido sin
llegar a darse un consenso generalizado (Ashwin y Hirst, 2015), existiendo una basta pero
fragmentada cantidad de literatura, asi como definiciones y posturas generadas desde una
perspectiva gerencial (van Raaij y Stoelhorst, 2008), tal como se presenta en la Tabla 3. Sin
embargo, es posible destacar con total claridad dos corrientes para su definicion. La primera de
ellas, centrada en la implementacion del concepto de marketing mediante diversas actividades o
acciones relacionadas con la recopilacion de inteligencia o informacion de mercado, diseminacion
interna de dicha inteligencia y las acciones resultantes de dicha inteligencia (Kohli y Jaworski,
1990). La otra corriente, sustentada en una cultura a nivel organizacional, con un conjunto de
creencias y valores compartidos acerca de poner al cliente en centro de la planificacion empresarial
(Deshpandé et al., 1993; Narver y Slater, 1990a).

Para el presente estudio se emplea la definiciéon dada por Kohli y Jaworski (1990), quienes
definen la orientacion al mercado como una filosofia empresarial compuesta de tres elementos: la
generacion de inteligencia, la diseminacion de la inteligencia y la capacidad de respuesta a la
inteligencia; igualmente, son considerados como autores seminales quienes relacionan
directamente la orientacion al mercado con los fines de una organizacion, desde la perspectiva del
desempefio organizacional (Torres et al., 2022).

La generacion de inteligencia, como el primero de los tres elementos, es una actividad, que no
debe ser de exclusiva responsabilidad del area de mercadeo, se relaciona con el conocimiento de
los consumidores, sus necesidades y preferencias, la legislacion y regulacion del mercado, los
factores de produccion y proveedurias, bienes y servicios sustitutos, complementarios, asi también,
competidores, aliados potenciales, publico en general, avances tecnoldgicos y demads fuerzas
ambientales (Kohli y Jaworski, 1990). La consideracion de la definicion de los citados autores se
centra en que privilegia el comportamiento organizacional en el cual el concepto de marketing es
una responsabilidad general de la direccion (Ashwin y Hirst, 2015) que trasciende a las decisiones

ejecutivas, resultando en una cultura de empresa.
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La diseminacion de la inteligencia, como segundo elemento, es una actividad relacionada con
la difusion, intercambio y/o socializacion de la inteligencia generada por una de las areas
funcionales, con las demas areas de la empresa, consiguiendo una efectiva difusion de los hallazgos
en términos de oportunidades o amenazas potenciales del mercado, bien sea de manera formal o
informal (Kohli y Jaworski, 1990). La capacidad de respuesta a la inteligencia de mercado, como
el tercer elemento, hace referencia a las tareas ejecutadas en contestacion a la inteligencia
producida y difundida en la organizacion, en otras palabras, se relaciona con la seleccién de un
segmento de mercado objetivo, el disefio de productos que satisfagan sus necesidades actuales o
futuras y que sean ofertados de manera que genere una respuesta altamente favorable (Kohli y
Jaworski, 1990).

En la Tabla 3, se mencionan diversas investigaciones que han realizado mediciones de la
orientacion al mercado. Es relevante mencionar que, en sus inicios, la orientacion al mercado fue
desarrollada para empresas con animo de lucro, sin embargo, diversos autores, han indicado que
es un concepto totalmente aplicable a instituciones del sector publico o a entidades sin animo de
lucro, como lo son las IES en Colombia (Casidy, 2014; Cripps et al., 2004; Glaveli y Geormas,
2018; Modi, 2012). Asi mismo, estudios empiricos confirmaron su aplicabilidad, entre ellos se
puede mencionar a Caruana et al. (1998), Wasmer y Bruner (2000) y Webster et al. (2005). Sin
embargo, otros autores trascendieron en la simple aplicacion y presentaron adaptaciones propias
al contexto educativo adecuando y mejorando las escalas de medicion acorde a las particularidades
de este sector, como Hampton (2007), Hampton et al. (2009), Matsuno et al. (2000), Hemsley-
Brown y Oplatka (2010), Niculescu et al. (2013), y Dau y Yusuf (2022). En la presente
investigacion se empled la propuesta de Hampton (2007) por ser la adaptacion seminal al contexto

de educacion superior, sobre la cual los otros autores han generado sus respectivas propuestas.

Tabla 3

Investigaciones previas sobre la medicion de la Orientacion al Mercado

Autor(es) Definicion de Orientacion Objetivos, Componentes de Evaluacion,
al mercado Poblacion y Método de Analisis Empleado
(Kohli y La orientacion al mercado es la  Objetivo: aclarar el dominio del concepto orientacion al
Jaworski,  generacion o produccion de mercado, proporcionando una definicion de trabajo y
1990) inteligencia de mercado ante una base para desarrollar una medida del constructo.
toda la organizacion, relativa a Componentes: antecedentes, moderadores y

las necesidades actuales y consecuencias. Poblacion: gerentes de organizaciones




25

potenciales de los industriales, comerciales y de servicios. Método de
consumidores, la difusion o andlisis: revision de literatura y entrevistas a
diseminacion de dicha profundidad.
inteligencia entre areas
funcionales y la capacidad de
respuesta de toda la
organizacion ante tal
inteligencia.
(Narver y La orientacion al mercado se Objetivo: efectuar un estudio exploratorio para
Slater, compone de tres factores desarrollar una escala de medicion valida de orientacion
1990a) conductuales como son al mercado y analizar su efecto en la rentabilidad
orientacion al cliente, corporativa. Componentes: orientacion al cliente, a los
orientacion al competidor y competidores, coordinacion interfuncional, enfoque en
coordinacion interfuncional. Y el largo plazo, énfasis en utilidades. Poblacion: gerentes
de dos aspectos de decision, de empresas de bienes genéricos y con marca. Método
como son el enfoque a la de andlisis: analisis de correlacion.
rentabilidad y al lago plazo.
(Jaworski  La orientacion al mercado es la  Objetivo: desarrollar una escala de medicion para la
y  Kohli, generacion de inteligencia de orientacion al mercado y validar sus propiedades
1993) mercado en toda la organizacion psicométricas. Componentes: orientaciéon al mercado,
relacionada con las necesidades generacion de inteligencia, diseminacion  de
actuales y potenciales de los inteligencia, capacidad de respuesta, informacion
consumidores, la difusion de comercial y no comercial. Poblacion: gerentes del area
inteligencia vertical y de marketing. Método de andlisis: analisis factorial
horizontalmente dentro de la exploratorio y confirmatorio.
organizacion y la capacidad de
respuesta de toda la
organizacion a la inteligencia de
mercado.
(Caruana La orientacion al mercado es la  Objetivo: contribuir a cerrar la brecha en la literatura
et al., generacion de inteligencia de examinando el nivel de orientacion al mercado en las
1998) mercado en toda la firma empresas del sector terciario de Australasia y los
vinculada con las necesidades efectos, si los hay, de la orientacion al mercado frente al
actuales y potenciales de los desempefio. Componentes: orientacion al mercado,
consumidores, la diseminacion generacion de inteligencia, diseminacion de
de la inteligencia entre areas o inteligencia, capacidad de respuesta. Poblacion:
departamentos y la capacidad de  directivos de IES. Método de andlisis: analisis de
respuesta de toda la regresion multiple.
organizacion.
(Wasmery La orientacion al mercado Objetivo: examinar antecedentes de la orientacion al
Bruner, incluye tres elementos claves: mercado y los factores que ayudan a los directivos en su
2000) (1) una  generacion de implementacion en el contexto de la educacion superior.

inteligencia de marketing en
toda la organizacion en relacion
con las necesidades del cliente;
(2) la diseminacion de
inteligencia de marketing a los
tomadores de decisiones en
todos los departamentos; y (3)

Componentes: tamafio de la institucion, fuentes de
financiamiento, innovacion institucional. Poblacién:
directivos de IES. Método de analisis: analisis de
regresion multiple y analisis de varianza (ANNOVA).
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toda la organizacion
respondiendo a esta
informacion.
(Hampton, La orientacion al mercado Objetivo: examinar el alcance de la orientacion al
2007) implica la aceptacion y mercado centrada en los estudiantes desde los
operacionalizacion del concepto profesores universitarios y el efecto que tiene sobre el
de marketing. rendimiento en una universidad de los Estados Unidos.
Componentes: rol del directivo, generacion de
inteligencia, asesorias y mentorias a estudiantes,
capacidad de respuesta, desempefio general, retencion y
reclutamiento y recaudacion de fondos. Poblacion:
académicos o profesores de universidades. Método de
analisis: analisis de regresion multiple.
(Hemsley- La orientacion al mercado Objetivo: probar si existen diferencias significativas
Brown y radica en el grado en que una entre Inglaterra e Israel, en términos de percepciones de
Oplatka, empresa genera y utiliza la orientacion al mercado en el sector de la educacion
2010) inteligencia sobre las superior; asi como determinar aquellas dimensiones de
necesidades y deseos, actuales y la orientacion al mercado que indican actitudes mas
potenciales de los positivas y significativamente diferentes mediante la
consumidores,  desarrollando validacion de fiabilidad del instrumento. Componentes:
una estrategia para satisfacerlas. orientacion al mercado (estudiante-cliente), orientacion
a la competencia y coordinacion interfuncional.
Poblacion: académicos o profesores de universidades.
Método de analisis: pruebas paramétricas.
(Rivera- La orientaciéon al mercado es Objetivo: definir la orientacion al mercado soportada en
Camino y una estrategia de competitividad un marco teérico centrado en el sector educativo,
Ayala, para las organizaciones desarrollar y validar una escala de medicion y analizar
2010) integrando mas componentes en cuales son los obstaculos para que ayude a las IES a
este constructo. desarrollar la orientacion al mercado. Componentes:
orientacion al estudiante, al trabajador, a la
competencia, a la empresa-donante, al medio ambiente
y a la coordinaciéon interfuncional. Poblacién:
académicos o profesores de universidades. Método de
analisis: analisis correlacional y modelamiento por
ecuaciones estructurales.
(Niculescu La orientacion al mercado es Objetivo: evaluar el rol de la orientacion al mercado en
etal., una filosofia organizacional un contexto no empresarial, es decir, la educacion
2013) dirigida a emplear a todos los superior, y evaluar el mérito relativo de tres escalas en
departamentos y subdivisiones este papel. Componentes: escala MARKOR (Jaworski y
de la organizacion para Kohli, 1993), escala MKTOR (Narver y Slater, 1990a)
descubrir y atender mejor las y escala University MKTOR (Hampton, 2007).
necesidades de los Poblacién: académicos o profesores de universidades.
consumidores con un beneficio. Método de andlisis: analisis factorial confirmatorio.
(Khuwaja  La orientacion al mercado es Objetivo: determinar el impacto de la orientacion al
et al., una filosofia de orientacion mercado en el desempefio universitario, sustentada en
2018) organizacional a largo plazo. teorias como la vision basada en recursos.
Componentes: desempefio de la universidad,

orientacion al mercado, innovaciéon y orientacion al
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emprendedor. Poblacion: directivos y académicos o
profesores de universidades Método de andlisis:
modelamiento por ecuaciones estructurales.

(Iyer etal., La orientacion al mercado crea Objetivo: investigar la relacion entre la plataforma de
2019) los comportamientos esenciales posicionamiento, el desempefio de la firma y la
para el desarrollo de un valor orientacion al mercado como un antecedente clave.
superior para los consumidores, Componentes: tipos de orientacion al mercado,
mediante la recopilacion y desempefio de marca y estrategias de posicionamiento.
distribucion de inteligencia de Poblacion: gerentes de marca, de producto y directores
mercado. o vicepresidentes de mercadeo de empresas industriales
y de consumo. Método de analisis: modelamiento por
ecuaciones estructurales.

Teoria basada en recursos

Para la presente investigacion se ha tomado como referente la teoria basada en recursos (TBR)
a fin de analizar los desafios centrales del marketing en IES. Esta eleccidn, se basa en la utilidad
que dicha teoria tiene para el andlisis de una organizacidn principalmente en funcién de recursos
internos mas que externos, entre ellos, el conocimiento, el personal calificado, las acciones
comerciales y en particular la marca (Wernerfelt, 1984). Asi, se inicia comprendiendo los recursos
y capacidades como aquellos activos tangibles o intangibles vinculados a la empresa, que pueden
ser considerados como fortalezas o debilidades en su correspondiente direccionamiento estratégico
y desempeiio competitivo de mercado (Barney, 1986). En otras palabras, los activos que utilizan
las empresas para concebir e implementar sus estrategias son los recursos (Barney y Arikan, 2017,
p. 137) y las capacidades, son un complejo grupo de habilidades y aprendizajes del personal por
medio de las cuales se realizan las tareas o actividades y aseguran una coordinacion superior de
las funciones de la organizacion (Day, 1994; Grant, 1991).

El postulado fundamental de la TBR indica que las organizaciones diversificadas o multi
producto, como lo son la mayoria de las IES (Cohn et al., 1989), deben centrarse en la acumulacion
de recursos valiosos, raros, e inimitables, respaldados por capacidades organizacionales, los
cuales, generaran rendimientos superiores y ventajas competitivas sostenibles a nivel de mercado
(Conner, 1991; Kozlenkova et al., 2014). Por cuanto, al especificar los recursos disponibles de una
empresa, es posible determinar las actividades Optimas para lograr la diferenciacion de sus
productos y su correspondiente encaje en el mercado (Wernerfelt, 1984), dado que los recursos
imperfectamente imitables de una organizacion, son aquellos dificiles y/o costosos de obtener o

desarrollar por los competidores (Gao et al., 2018).
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De acuerdo con Peteraf y Barney (2003) y Barney y Arikan (2017), la l6gica de esta teoria se
sustenta en dos supuestos y cuatro condiciones fundamentales, sobre los cuales se explica coémo
una organizacion puede superar a otras. El primer supuesto es que las empresas poseen diferentes
paquetes de recursos, a pesar de operar dentro una misma industria, dando a entender, que algunas
de ellas, estan mejor capacitadas para ejecutar determinadas acciones, gracias a la posesion de
recursos unicos. El segundo supuesto indica que dichas diferencias en los recursos pueden persistir
a través del tiempo debido a la dificultad de intercambiarlos con otras empresas.

Respecto a las condiciones, estos autores indican que los recursos: 1) deben ser valiosos para
la empresa si le permiten desarrollar e implementar estrategias para maximizar sus ingresos netos
o reducir sus costos netos, mas alld de lo que hubiera podido conseguir sin dichos recursos, 2)
deben ser raros, es decir, que deben estar controlados por un pequefio nimero de empresas
competidoras, 3) deben ser imperfectamente imitables, es decir, que no sean facilmente sustituibles
o duplicables por los competidores y 4) que toda organizacion debe estar preparada para explotar
todo el potencial competitivo de dichos recursos por medio de sus capacidades (Barney y Arikan,
2017; Peteraf y Barney, 2003).

Por otra parte, Kozlenkova et al., (2014) y Wernerfelt (2014) indican como la TBR ha sido
empleada por académicos de marketing como marco tedrico para demostrar como las acciones de
dicha disciplina conducen a recursos y capacidades que eventualmente incrementen en el largo
plazo el desempefio favorable de las marcas y su relacionamiento con el mercado. Igualmente,
permite integrar multiples recursos y explicar sus efectos sinérgicos y diferenciales sobre el
desempefio de la empresa (Palmatier et al., 2007).

Desde la perspectiva de la TBR la correcta gestion de una marca es un recurso intangible que
es valioso, raro, inimitable y no sustituible, que refleja el cumplimiento de la propuesta de valor y
las expectativas de los interesados en una organizacion (Barney, 1991; Brenn y Brenn, 2015), por
lo cual, aquellas empresas que la ostenten, obtienen diversos beneficios, por ejemplo, incremento
en sus ventas, mejoras en el desempefio de mercado, aumento del valor y la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores y elevar la lealtad hacia la marca (Moghaddam et al., 2021).

Por otra parte, de acuerdo con Foley y Fahy (2004), la TBR puede proporcionar un marco 1til
para examinar la evolucion o interaccion de la orientacion al mercado, comprendiendo que los
recursos criticos de la empresa y valiosos para los clientes, bien ejecutados, son las piezas claves

para obtener ventajas competitivas. Dichas ventajas competitivas resultan del uso de recursos y
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capacidades para generar satisfactores diferenciados en mercados rentables (Rivera y Molero,
2006). Por tanto, al considerar que las acciones de orientacion al mercado son recursos criticos
para las organizaciones, pues ayudan a rastrear y responder a las necesidades cambiantes de los
mercados, es légico que una mejora en la orientacion al mercado, mejore también, las
competencias basicas de la organizacion (Shoham et al., 2005).

Como evidencia de lo anterior se pueden mencionar diversas investigaciones sobre los tres
temas de la presente propuesta, cada uno de los cuales ha empleado la TBR como marco teodrico
para su desarrollo.

Sobre reputacion de marca Abimbola y Kocak (2007) identifican factores basados en la
reputacion de marca, no especificos del sector, distinguiendo empresarios exitosos de pequenas y
medianas empresas frente a grandes empresas. Cretu y Brodie (2009) exploran como la imagen de
marca y la reputacion corporativa crean valor permitiendo una ventaja competitiva. Abratt y Kleyn
(2012) exploran, definen, reconcilian y representan la identidad, la marca y la reputacion
corporativa. Brenn y Brenn (2015) adoptan una perspectiva dinamica frente a la reputacion basada
en recursos y argumentan que la mejor manera de comprender como contribuye a la ventaja
competitiva es a través de un enfoque de sistemas. Moghaddam etal. (2021) centran su
investigacion en el efecto de la reputacion interna de la empresa en la retencion del CEO vy el
desempefio del mercado de la empresa.

En relacién con el posicionamiento de marca Hooley et al. (1998) desarrollan una jerarquia
de recursos, activos y capacidades de marketing y analiza como se pueden implementar para lograr
posiciones competitivas alternativas por medio del posicionamiento competitivo de marca. Matear
et al. (2004) investigan como tres fuentes de ventaja relacionadas con el marketing (orientacion al
mercado, desarrollo de nuevos servicios e inversion en la marca) contribuyen al desempeio de
empresas de servicios en una muestra multisectorial. Iyer et al. (2019) asocian la orientacion al
mercado a las diversas estrategias de posicionamiento de marca, ampliando la literatura existente,
explorando las posibles conexiones entre las variables y examinando las consecuencias de las
estrategias de posicionamiento frente al desempefio de la marca.

Finalmente, frente a orientacion al mercado Rivera y Molero (2006) construyen y validan una
definiciéon de orientacién al mercado a manera de una estrategia empresarial, analizando su
impacto en el desempefio empresarial en Espafa y Peru. Foley y Fahy, (2004, 2009) primero

examinan cémo la conceptualizacion de la orientacion al mercado como un grupo de capacidades
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puede ayudar a desarrollar una mayor comprension del concepto y posteriormente, presentan un
marco tedrico que utiliza la descomposicion de la capacidad de percepcion del mercado, con lo
cual, facilitan la comprension de la creacion de la orientacion al mercado. Tokarczyk et al. (2007),
Morgan et al. (2009), O’Cass y Voola (2011), Lagat et al. (2012), Iyer et al. (2019) quienes, como
se menciond previamente, vinculan la orientacidon al mercado con el posicionamiento de marca.
Finalmente, Fakhreddin et al. (2021) examinan la complementariedad entre la orientacion al

mercado y las capacidades de lanzamiento de nuevos productos.

Marco contextual

El principal indicador que da cuenta de los problemas en el sector educativo nacional se
relaciona con la sensible contraccion de la demanda de la educacion superior que desde 2017
marcaba el descenso en las matriculas, asociado en gran medida a las nuevas tendencias en las
decisiones de formacion de los jovenes y a los cambios en la estructura demografica (SNIES,
2020Db).

Otro de los indicadores de educacion superior en Colombia, es la tasa media de cobertura a
nivel nacional, la cual pas6 de un 24,00% en el afio 2000 a un 39,10% en 2010 y a un 51,58% en
2020, para un promedio de la ultima década del 48,80% (Ministerio de Educacion Nacional, 2020;
SNIES, 2021). No obstante, dicho indicador presenta grandes disparidades regionales, como las
que hay entre la tasa de cobertura de Bogota (68,64 %) y la de departamentos como Atlantico
(33,00 %), La Guajira (12,43 %), Amazonas (3,16 %) o San Andrés y Providencia (1,87 %)
(Rodriguez, 2023), asi como un decrecimiento sostenido de un 0,04% entre los periodos 2017 a
2019, y se mantiene por debajo del promedio internacional de las naciones pertenecientes a la
OCDE, el cual es de un 64,90% (Ministerio de Educacién y Formacion Profesional, 2019).

De igual manera es posible sugerir, que el aumento de dicha cobertura en la Gltima década, es
atribuible en gran medida al ascendente numero de IES, las cuales pasaron de 288 en 2010 a un
total de 378 en 2020, incluyendo las 61 seccionales que algunas de dichas instituciones tienen
registradas y 20 IES que en la actualidad registran como inactivas (SNIES, 2020a), esto, sin
mencionar la creciente oferta internacional en modalidades virtuales y blended (hibridas) y que
dicho aumento de la cobertura en educacion superior no ha estado acorde con la calidad de su

oferta (Rodriguez, 2023).
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Por otra parte, la proporcion de graduados de secundaria o bachilleres de zonas urbanas que
ingresan a la educacion superior, denominada tasa de transito inmediato, también evidencia una
disminucién en este mismo periodo entre 2010 y 2020, pasando de un 42,40% en 2017 aun 39,70%
en 2019, mientras la tasa de transito rural se sitia en un 22,00% (Ministerio de Educacion y
Formacion Profesional, 2019). Los valores de dicha tasa de transito son consecuentes con la
reduccion del 4,90% total de estudiantes admitidos en primer semestre de 2019 frente a 2018, para
un decrecimiento total de las matriculas del 1,50% entre 2017 y 2018 y del 1,80% entre 2018 y
2019 (SNIES, 2020b).

De igual forma, entre 2017 y 2019 las matriculas en programas académicos con metodologia
presencial sufrieron un decrecimiento del 3,00%, mientras que los programas bajo el esquema de
estudio tradicional a distancia un 15,10%, en oposicion, al acelerado repunte del 30,90% de los
programas ofertados bajo la metodologia virtual (Ministerio de Educacion Nacional, 2020). Al
evaluar las cifras entre los periodos 2020 y 2022 se evidencia un leve repunte del 1,19%, luego de
la caida del 7,00% entre 2020 y 2021 (Laboratorio de Economia de la Educacion, 2023b). Expertos
indican que a pesar de no existir una Unica explicacion para este decrecimiento continuo, las
razones podrian ser producto de los altos costos de matricula, el bajo atractivo de los programas
de estudio, o de ofertas académicas que no responden a las demandas del mercado, ni a los intereses
de los jovenes, resultando impactadas de igual forma, por la desmotivacion frente a la dificultad
para conseguir empleo, dadas las condiciones economicas del pais (LEE, 2023b).

Pero las falencias no solo se relacionan con la captacion de estudiantes, sino también, con la
retencion de estos. Para 2018, los programas universitarios alcanzaban una tasa de desercion anual
del 8,80% (SPADIES [Sistema para la Prevencion de la Desercion en la Educacion Superior],
2020), mientras que para el segundo semestre de 2020 se alcanzé un nivel superior al promedio de
las dos décadas (12,70%) y para el segundo semestre de 2021 fue de 12,30% (LEE, 2023a). Asi
pues, los problemas de desercion son consecuencia de diversos factores, entre ellos una deficiente
preparacion académica y social, altos costes de matricula y dificultades financieras de los
estudiantes, y una deficiente orientacion en la eleccion de los programas académicos, en general
por una insatisfaccion de sus necesidades (LEE, 2023a; UNESCO, 2020b, p. 58).

De acuerdo con la UNESCO (2020a, p. 12) el efecto general de la pandemia ocasionada por
el COVID-19 en el mercado de la educacion superior fue muy claro, 23,4 millones de estudiantes

y 1,4 millones de docentes en América Latina y el Caribe sufrieron afecciones por los cierres
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temporales de las instituciones (p. 12), por las sobrecargas financieras, las suspensiones de
contratos o reducciones de puestos de trabajo y en general, por los requerimientos de operacion y
funcionamiento que tendran efectos imprevisibles a mediano y largo plazo tanto en la calidad
académica, como en las interacciones de mercado de la educacion superior (pp. 9-10). Tal como
se indico previamente, estos fendmenos ocasionados por la pandemia solo incrementaron los
problemas que ya existian en el sector educativo nacional.

Todas estas cifras del sector de la educacion superior en el pais confirman la variabilidad de
su comportamiento, la cual responde a un desbalance entre oferta y demanda del mercado,
acentuando la competencia entre las instituciones, especialmente entre aquellas de caracter privado
(Arias et al., 2021). Como reflejo de estos indicadores también es posible expresar que a pesar de
que Colombia se ha caracterizado por ser una de las principales economias del continente hispano
parlante, requiere de fortalecer su capital humano, asi como su sistema de educacion superior
responsable de ello, fomentando la equidad, mejorando la calidad, incrementando la cobertura, las
matriculas, mejorando la gestion institucional y sus finanzas y principalmente, garantizando la
pertinencia de su oferta (OCDE y Banco Mundial, 2012, pp. 185-189). Esto tltimo, considerando
también, la cantidad y variedad de instituciones oferentes y la cambiante demanda del mercado
laboral (OCDE, 2016, pp. 322-327), el cual por cierto, refleja su desajuste, pues apenas el 58,10%
de los graduados del sistema de educacion superior, se encuentran debidamente formados frente
al rol que deben desempefiar en su cargo laboral, presentandose una discrepancia entre lo requerido
por los cargos y el nivel educativo alcanzado, bien sea por sobre educacion o infra educacion
(Rodriguez-Marin y Botero-Guzman, 2020).

Lemaitre (2018, pp. 10-20) menciona otras falencias que tanto el sistema como las
instituciones enfrentan de tiempo atrds, entre ellas: 1) la multiplicidad de necesidades y
requerimientos de un sector de mercado creciente, con variedad de formatos académicos, niveles
de formacion y areas de conocimiento, 2) la incomprension del sistema de educacion superior
como un eslabon dentro del sistema educativo, social y econdmico del pais, que garantice la
pertinencia de la oferta académica, 3) la desarticulacion parcial entre el nivel medio vocacional
con el nivel superior y a su vez con el sector empresarial productivo, 4) la concepcion y produccion
de los programas académicos desde la oferta, en lugar que, desde la demanda, es decir, que las
instituciones no consideran las necesidades y prioridades de los sectores empresariales y

productivos, bajo un argumento de mirada cortoplacista y finalmente, 5) la concepcion de los
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procesos de acreditacion de alta calidad, simplemente como una lista de chequeo para mejorar la
reputacion institucional en lugar de una preocupacion real por la calidad académica.

Con relacion a lo que deviene para el futuro, Gutiérrez-Ossa et al., (2019) indican que los
principales retos que enfrentan las instituciones de educacion superior colombianas se centran en:
1) reducir la sobre oferta de programas de formacion académica y su desarticulacion con el
mercado laboral, 2) el desconocimiento por parte de los empleadores sobre las titulaciones
ofertadas y el alcance del perfil de egreso de sus estudiantes, 3) flexibilizar el modelo educativo
actual que desconoce o ignora el potencial de los estudiantes impartiendo planes de estudios
rigidos orientados a la demanda de mercado vigente y no a las necesidades futuras, y 4) el mercado
en el que toma lugar la educacion superior estd influido y motivado por campafias mediaticas
resultadistas que solo indican aspectos de lo que podria suceder con el egresado obviando la
realidad de las instituciones mismas.

En los tltimos afios la competencia entre IES se ha intensificado (Lafuente-Ruiz-de-Sabando,
Zorrilla, et al., 2018) y el contexto previamente presentado es un reflejo de los problemas y retos
que afrontan estas instituciones bajo un panorama cambiante, variable y competido, que las induce
a adoptar acciones para alcanzar una ventaja competitiva para ganar la competencia (Thomas,
2011). En un mercado saturado de actores, informacion y escepticismo, las organizaciones deben
comunicar su propuesta de valor de forma clara y coherente, no solo para atraer a los consumidores
y demads actores interesados, también para, posicionar una so6lida identidad y contribuir a lograr la
reputacion deseada (Molleda y Jain, 2013).

Es cierto que las IES compiten por matricular y retener a mas estudiantes, contratar a los
profesores mas conocidos y de mayor productividad, generar alianzas estrategias con grandes
empresas, gestionar recursos para mejorar su infraestructura y producir y compartir grandes
experiencias alrededor del conocimiento (Hemsley-Brown et al., 2016; Plewa et al., 2016). En
adicion, para Zheng (2014), el éxito de una IES en la atraccion principalmente de estudiantes
internacionales también demuestra una buena reputacion. Bajo este panorama, los activos
intangibles como el posicionamiento y la reputacion son factores clave para obtener diferenciacion

y establecer una posicion aventajada en el mercado (Qazi et al., 2021; Saqib, 2021).
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Marco Legal

El sistema de educacion superior colombiano estd enmarcado en la Constitucion Politica de
Colombia de 1991 (2016), la cual define que: toda persona tiene libertad para escoger su profesion
y oficio (Articulo 26), que la educacion es un derecho y un servicio publico con una funcion social
y puede ser ofertado por el Estado o por privados (Articulo 67), que el Estado garantiza la libertad
de aprendizaje, ensefianza y catedra (Articulo 68) asi como también, garantiza la autonomia
universitaria (2016, pp. 6-18).

En el mismo concepto, se encuentran a nivel historico diferentes pronunciamientos legales
como: las Leyes 30 (1992) y 115 (1994), las cuales definen los objetivos y principios de la
educacion superior, donde se consagra, garantiza y vela por la autonomia universitaria, la calidad
de los servicios, los procesos de control y vigilancia, asi como por la libertad de ensefianza,
permitiendo a las instituciones definir su gobierno universitario, elegir sus directivos, al igual que
disefiar y ofertar sus programas académicos, inseparables a los fines sociales del Estado. La
legislacion referenciada otorga a las instituciones educativas, tanto publicas como privadas, mayor
potestad de decision y actuacion frente al mercado desde una perspectiva gerencial, educativa,
formativa, mercadologica y comercial.

En las dos primeras décadas del nuevo milenio, se destacan nuevas posturas legislativas
concernientes a las tematicas tratadas en esta investigacion, siendo ellas: 1) la Ley 749 (2002) que
faculta a instituciones de caracter técnico y tecnoldgico para ofrecer programas profesionales de
pregrado por ciclos propedéuticos y especializaciones de nivel profesional, 2) el acuerdo No. 02
del Consejo Nacional de Educacion Superior (2005), por el cual se instauran las nuevas politicas
para acreditar IES y programas académicos de pregrado, 3) la Ley 1188 (2008), y 4) el Decreto
1295 (2010) que reglan y regulan el registro calificado de los programas académicos, 5) la Ley
1740 (2014) que instaura las normas de la control y vigilancia en cuanto a la calidad de la
educacion superior, 6) el Decreto Unico del Sector Educacion No. 1075 (2015) que reglamenta el
desarrollo y oferta de programas académicos y finalmente, 7) los Decretos 1330 (2019) que regula
el registro calificado de programas académicos mediante la sustitucion del capitulo 2 y 8) el
Decreto 843 (2020) que adiciona el Capitulo 7 al titulo 3 de la parte 5 del libro 2 del decreto 1075
de 2015.

Es posible asociar la normatividad mencionada anteriormente, tanto al posicionamiento como

a la reputacion de marca de una IES considerando que la calidad académica representa un fuerte
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vinculo con ellas (Alessandri et al., 2006; Blankson et al., 2014; Mahboobi-Renani et al., 2021;
Panda et al., 2019; Suomi, 2014).

Para el presente estudio, también fueron consideradas las disposiciones generales indicadas
en el Coddigo de Comercio (2020), entre ellas, las relacionadas con los actos, operaciones y
empresas mercantiles (Libro Primero, Titulo II) (p. 7), los bienes mercantiles y los
establecimientos de comercio, las marcas de productos y/o servicios, las ensefias y nombres
comerciales (Libro Tercero, Titulos I y II) (pp. 108-115), los contratos y obligaciones mercantiles,
las ofertas o propuestas y el proceso de compraventa (Libro Cuarto, Titulos I y II) (pp. 147-169).
También se consideran las disposiciones plasmadas en el Estatuto del Consumidor (Ley 1480 de
2011) y de la Ley 1581 (2012) que reconoce y protege los datos personales, referente al manejo
de la informacion y de la publicidad. La consideraciéon de esta normativa para la presente
investigacion se fundamenta en que dichas disposiciones aplican claramente al sector de la
educacion superior, asi como a las acciones de la IES en funcién de su oferta académica mediante
una promesa de valor reflejada en el posicionamiento y la reputacién de cada una de sus marcas.

Del marco normativo internacional, se considera lo sefalado en el Cédigo Internacional de
Andlisis de Datos y de Investigacion Social, de Opinion y de Mercado ESOMAR (Camara de
Comercio Internacional, 2017), asi como del Cédigo de Publicidad y de Comunicaciones de
Mercadeo (Camara de Comercio Internacional, 2018), ambos documentos de la Cdmara de Comercio
Internacional, esto en consideracion y cumplimiento con la normativa existente que enmarca los
trabajos de campo de toda investigacion, asi como el cuidado respectivo al proceso de recoleccion,

procesamiento y curacion de la informacion recolectada en esta investigacion.
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DELIMITACION Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA
Especificacion del problema de investigacion

Para garantizar la coherencia y claridad del estudio, es fundamental seguir una secuencia
logica (James y Slater, 2014, pp. 98-100). Parija y Kate (2018, pp. 200-203) proponen una vez se
ha analizado y comprendido el entorno en que se situard la investigacion, proceder con la
definicién y justificacion del problema de investigacién, donde se identifica claramente el
problema a abordar y su relevancia tedrica y empirica.

La naturaleza cambiante y altamente competitiva del mercado de la educacion superior,
aunado a los retos que enfrentan las IES para atender las demandas del sector y del sistema en si
mismo, al igual que, las exigencias generadas por la situacion sanitaria global, han provocado que
las instituciones adopten nuevos métodos de gestion (Bedoya-Dorado et al., 2021; Bileviciute
et al.,, 2019) que les permitan desarrollar ventajas competitivas sustentadas en el uso correcto y
eficiente de sus recursos y capacidades.

Desde hace mas de una década, las IES han incrementado sus inversiones en actividades de
marketing y branding con el objetivo desarrollar un perfil diferenciado en mercados mas
competitivos (Curtis et al., 2009; Hazelkorn, 2011, p. 104), reconociendo asi, la importancia de las
estrategias de marca para comunicar eficazmente una propuesta de valor convincente (Chauhan y
Pillai, 2013).

En la actualidad, las IES maximizan dichos esfuerzos en la mejora de la conciencia de marca,
la participacion de mercado y la diferenciacion de sus competidores (Perera etal., 2021),
comunicando efectivamente una propuesta de valor convincente centrada en el valor intrinseco de
cada institucion y el correspondiente retorno de la inversion, tanto a los potenciales estudiantes,
como a sus familias (Deloitte Center for higher Education Excellence, 2024; Hanover Research,
2024). Dicha diferenciacion es esencial en el panorama competitivo de las IES, por cuanto
repercute directamente en las tasas de matriculacion (Bohara et al., 2022).

No obstante, a pesar de que el marketing en educacion superior esta bien instituido y que son
claros los beneficios potenciales de aplicar teorias y conceptos de esta disciplina del mundo
empresarial en instituciones educativas (Hemsley-Brown y Oplatka, 2006), las evidencias sugieren
que muchas de las IES desarrollan estas actividades de forma incipiente, carentes de

contextualizacion, orden, coordinacion y formalizacion (Maringe, 2005). En el contexto nacional,
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el panorama no es para nada diferente, pues priman acciones sueltas relativas a descuentos de
pronto pago o estimulos promocionales (Sanz et al., 2017) debido quiza a una vision limitada de
la disciplina (Lafuente-Ruiz-de-Sabando, Forcada, etal., 2018) y a la baja cantidad de
investigaciones empiricas desarrolladas en el pais.

La literatura académica sugiere que la correcta gestion de una marca en funcion de su
posicionamiento competitivo, asi como de su favorable reputacion, tienen la capacidad para
incrementar el desempeno de una empresa, aumentar sus ventas, potenciar el valor para el cliente,
atraer y retener personal competente y talentoso, incentivar o gestionar inversores, y en general,
alcanzar una ventaja competitiva de largo plazo (Boyd et al., 2010; Chun, 2005; Davies et al.,
2010; Moura-Leite y Padgett, 2014; Panda et al., 2019; Suomi, 2014). No obstante, el mercadeo
educativo es un campo con cierto grado de dificultad, en especial dadas las brechas de
conocimiento aun existentes en el ambito de la educacion superior (Aghaz et al., 2015; Curtis et al.,
2009; Lafuente-Ruiz-de-Sabando, Zorrilla, et al., 2018).

Por otra parte, de acuerdo con Akonkwa (2009) la orientacion al mercado también puede
ayudar a las IES a superar los desafios y presiones de tan cambiante entorno, al desarrollar las
capacidades necesarias para ofrecer productos superiores, especialmente bajo condiciones de
dinamismo y competencia, dada la favorable y positiva relacion entre el desempeino general de las
IES y la orientacion al mercado (Caruana et al., 1998; Hampton, 2007). Inclusive, puede ser
considerada como un requisito imprescindible para la supervivencia institucional (El Alfy, 2021).

De igual forma, Mazzarol y Hosie (1996) e Iyer et al. (2019) destacan la importancia que
tiene para las universidades, la compilacion y diseminacion de inteligencia y la capacidad de
respuesta a fin de desarrollar capacidades organizacionales soportadas en el mercado para lograr
una ventaja competitiva sostenible. De igual manera, Lambin y Schuiling (2012, pp. 446-447)
sostienen que la carencia de orientacion al mercado podria reducir la competitividad
organizacional de una institucién, asi como su habilidad para enfrentar cambios sociales,
econdémicos y politicos.

A pesar de que la clave de la orientacion al mercado radica en una mayor y mejor comprension
de las necesidades de todos los grupos de interés de la universidad, este comportamiento no
siempre se ha traducido en la creacion de una imagen o reputacion mas favorable entre sus grupos
de interés (Lafuente-Ruiz-de-Sabando, Forcada, etal., 2018) . Sin embargo, Iyer et al. (2019)

argumentan que la orientacion del mercado, influye en la seleccion e implementacion de la
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estrategia que lleva a una posicion de mercado final y al desempefio de la empresa. En otras
palabras, consideran a la orientacion al mercado como el antecedente para desarrollar diversas
estrategias de posicionamiento en una organizacion. Es por esto, que la presente investigacion
centrd su atencion en la orientacion al mercado y su influencia en el posicionamiento y la

reputacion de marca en el contexto universitario colombiano.

Pregunta de Investigacion

La pregunta problema que se abordd en la presente investigacion fue la siguiente: ;Coémo
influye la orientacion al mercado en el posicionamiento y la reputacion de marca de universidades
privadas?

Relacion con los Intereses de Investigacion de la Escuela

La Escuela de Administracion de la Universidad del Rosario, en el desarrollo de las
actividades relativas a las funciones misionales de la educacidon superior, posee un sistema de
investigacion compuesto por cinco lineas temdticas las cuales se consolidan por medio del grupo
de investigacion denominado Direccion y Gerencia (Escuela de Administracion UR, 2021a).
Dichas lineas de investigacion son: liderazgo y comportamiento organizacional, estrategia y
negocios internacionales, innovacion y emprendimiento, supply chain management y marketing
(Escuela de Administracion UR, 2021b). Esta ultima linea, se orienta a la produccion de nuevo
conocimiento en el campo disciplinar del mercadeo y las areas que lo componen, analizando,
relacionando y conceptualizando los elementos tedricos y practicos, asi como, incorporando
nuevas tecnologias y métodos de analisis asociados a esta disciplina (Escuela de Administraciéon
UR, 2021b).

Es asi como, la presente investigacion se articula con los objetivos de la linea de investigacion
en marketing, de igual forma que a los propdsitos del grupo de investigacion en Direccion y
Gerencia, por cuanto propone analizar conceptos relacionados con organizaciones, mercados y
clientes (Escuela de Administracion UR, 2021b). Asimismo, la indagacion sobre los procesos de
interaccion para la creacion de valor y la complacencia de necesidades reales en el mercado
colombiano de la educacion superior reafirma la alineacion e importancia del presente estudio con
los intereses investigativos de la Escuela. Para el caso puntual, esta investigacion centrd su

atencion en el concepto de marketing y su implementacion en el contexto universitario, mediante
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la incorporacion y estudio de conceptos como lo son la orientacion al mercado (Kohli y Jaworski,
1990), el posicionamiento de marca (Mahboobi-Renani et al., 2021) y la reputaciéon de marca

(Alessandri et al., 2006).
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HIPOTESIS

El presente apartado se estructura conforme a los lineamientos de Creswell y Creswell (2018),
Hernéndez-Sampieri y Mendoza-Torres (2018, pp. 124-133), y James y Slater (2014, pp. 54-56)
quienes proponen un enfoque contextual y tedrico que fundamenta el desarrollo del disefio de la
investigacion y conduce al planteamiento de las hipdtesis a ser evaluadas. Es asi como, estando el
problema definido y justificado, se da pie al planteamiento de las siguientes hipdtesis de
investigacion, suposiciones fundamentadas y especificas, que se buscara probar o refutar (Parija y
Kate, 2018, pp. 23, 48).

El efecto directo y positivo que tiene la orientacion al mercado sobre el desempefio general de
una marca ha sido identificado y respaldado tanto de forma tedrica como empirica en diversos
estudios y por diversos autores (Kirca et al., 2005; Rodriguez-Cano et al., 2004). De igual manera,
investigaciones han considerados de alguna forma las relaciones existentes entre la orientacion al
mercado (OM) y el posicionamiento de marca (PM) o entre la OM y la reputacion de marca (RM),
encontrando influencias directas y positivas en ambos casos.

Entre dichos estudios vale mencionar a Kumar et al. (2002) y Langerak (2003) quienes
afirman que las empresa que se orientan al mercado tienen mads éxito en sus esfuerzos de
posicionamiento. Zhou et al. (2009) que afirman que la OM conduce a un posicionamiento exitoso
y produce beneficios en el rendimiento empresarial. Iyer et al. (2019) quienes confirman las
conexiones entre la OM vy las estrategias de posicionamiento de una marca. Por su parte, Gul et al.
(2021) concluyen que la OM tiene un impacto significativo en el rendimiento de las marcas, asi
como su influencia en el desarrollo de estrategias de posicionamiento, considerando dentro del
estudio aspectos dimensionales del posicionamiento, como precio, calidad, imagen y
diferenciacion. Gul et al. (2021) igualmente refieren la necesidad centrarse en la estrategia de
orientacion al mercado para desarrollar estrategias de posicionamiento para mejorar el desempefio
de las marcas.

Otros investigadores han puesto en la misma relacion estos dos constructos, indicando como
su actuacién o interaccidon conjunta, colaborativa o sinérgica refiere efectos positivos en el
desempefio de una organizacién o empresa, por ejemplo Blankson et al. (2013) quienes conectan
las estrategias de la OM y el PM y confirman su potencial sinérgico, asimismo indican la escasa
atencion académica que se le ha dado a dicha relacion de constructos y la necesidad de una

coherencia operativa entre los constructos. Hinson et al. (2017) quienes demuestran empiricamente
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que tanto la OM como el PM influyen por separado y de forma interactiva los resultados de una
empresa, concluyendo que sin una OM las empresas pueden no ser capaces de crear o mantener
un PM a largo plazo.

Chang y Zhu (2011) demostraron la existencia de una significativa relacion entre una
orientacion al cliente y la reputacion corporativa, concluyendo que las organizaciones pueden
mejorar su reputacion mediante la adopcion de una orientacion al cliente. Vale la pena indicar, que
la orientacion al cliente se concibe como un elemento clave de la orientacion al mercado (Narver
y Slater, 1990b). En sintonia con la aclaracion previa, Padanyi y Gainer (2004) indican que el
supuesto tacito que subyace a un disefio de investigacién con orientacion al cliente, es que la
orientacion al cliente de una organizacion es una variante de la OM, asi las cosas en su estudio
confirman que la OM se encuentra positivamente asociada con el crecimiento en recursos y la
reputacion.

Urde et al. (2013) exploran la interaccion entre la orientacion de marca y la OM concluyendo
que la orientacion de marca se encuentra subordinada al paradigma dominante del enfoque al
cliente que propone la OM, en otras palabras, que las empresas que cuentan con fuerte enfoque a
la OM cuentan con un enfoque fuerte hacia la marca. Por su parte, Laukkanen et al. (2016) afirman
que altos niveles de OM contribuyen a niveles mas altos de orientacion a la marca, lo que a su vez
contribuye a un mejor desempefio de la marca, en relacion con su imagen, conciencia, reputacion
y lealtad.

De igual forma que en la relacion entre la OM y el PM, algunas investigaciones han ubicado
la OM y la RM en una misma investigacion evidenciando sus efectos positivos en el desempefio
de una organizacidon, como Mulyanegara (2011) quien examina la relacion entre la OM vy la
orientacion a la marca (es decir, singularidad, consistencia y reputacion de marca) implicando que
una organizacion que se asegura de tener amplio conocimiento de sus audiencias y utiliza diversos
recursos para ofrecerles valores superiores, es una organizacion que se esfuerza por construir una
marca sélida y bien reputada.

Con los anteriores fundamentos tedricos y empiricos mencionados que evidencian y justifican
la relacion existente entre la OM y el PM, asi como entre la OM y la RM, en algunos casos de
forma directa, en otros de forma indirecta se plantean las siguientes hipdtesis:

HI: Existe una relacion tedrico - empirica entre las variables de orientacion al mercado,

posicionamiento de marca y reputacion de marca.
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H?2: Las variables orientacion al mercado, posicionamiento de marca y reputacion de marca
estan presentes en la muestra de universidades privadas.
H2a: Las variables orientacion al mercado, posicionamiento de marca y reputacion
de marca estan presentes en cada uno de los subgrupos muestrales.
H3: Las variables orientacion al mercado, posicionamiento de marca y reputacion de marca
estan relacionadas en la muestra de universidades privadas.
H3a: Las variables orientacion al mercado, posicionamiento de marca y reputacion
de marca estan relacionadas en cada uno de los subgrupos muestrales.
H4: La orientacion al mercado influye de forma directa y positiva en el posicionamiento
de marca de universidades privadas.
H5: La orientacion al mercado influye de forma directa y positiva en la reputacion de
marca de universidades privadas.
H6: Existe variabilidad en el tipo de efecto o en la magnitud del efecto de influencia de la
orientacion al mercado en el posicionamiento de marca entre los subgrupos muestrales.
H7: Existe variabilidad en el tipo de efecto o en la magnitud del efecto de influencia de la

orientacion al mercado en la reputacion de marca entre los subgrupos muestrales.

De igual manera, debido a la escasa evidencia que vincule los tres constructos en un solo
modelo permite generar la propuesta en la cual se evalian los efectos y magnitudes entre la OM,

el PM y la RM de forma conjunta reflejadas en el modelo de la Figura 1:

Figura 1
Modelo conceptual propuesto
Muestra Universidades Privadas Submuestra Universidad Pequefia Submuestra Universidad Grande
H1 H2 H3 H2, H3, H2, H3,
H4 H4 H4
H6 H6
° G@ @
H5 H5
H5 H7 H7
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OBJETIVOS

De conformidad con James y Slater (2014, p. 55) y Thompson y Skau (2023, p. 3) las hipotesis
planteadas guian la definicién de los objetivos de la investigacion. Dichos objetivos se presentan
a continuacion, con ellos, de forma logica y precisa se planteo el curso de accion seguido (Orozco
y Alayon, 2011). Dichos objetivos fueron disefiados dando cumplimiento a los principales
requisitos de claridad semantica, l6gica, concrecién, mensurabilidad y enunciacion en funcion a

su direccionamiento hacia el problema de investigacion y sus variables (Ortega, 2003).

Objetivo general

Determinar la influencia de la orientacion al mercado en el posicionamiento y la reputacion

de marca de universidades privadas.

Objetivos especificos

Establecer la relacion tedrico - empirica entre las variables de orientacion al mercado,
posicionamiento de marca y reputacion de marca

Identificar la presencia de las variables de orientacion al mercado, posicionamiento de
marca y reputacion de marca en la muestra de universidades privadas.

Analizar la relacion entre las variables de orientacion al mercado, posicionamiento de
marca y reputacion de marca en la muestra de universidades privadas.

Determinar si la orientacion al mercado influye de forma directa y positiva en el
posicionamiento de marca de las universidades privadas.

Determinar si la orientacion al mercado influye de forma directa y positiva en la reputacion
de marca de las universidades privadas.

Establecer la variabilidad en el tipo de efecto o en la magnitud del efecto de influencia de
la orientacidn al mercado en el posicionamiento de marca entre los subgrupos muestrales.

Establecer la variabilidad en el tipo de efecto o en la magnitud del efecto de influencia de la

orientacion al mercado en la reputacion de marca entre los subgrupos muestrales.
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METODOLOGIA
Posicionamiento epistemoldgico, tipo de estudio y alcance

Esta investigacion se enmarca en el paradigma funcionalista expuesto por Burrell y Morgan
(1979, pp. 25-28), el cual se deriva de una postura positivista que, segun estos autores, se refiere a
la caracterizacion de epistemologias que tratan de explicar y predecir las relaciones causales que
ocurren en un contexto social (pp. 25-28). Este paradigma se basa en el supuesto de que la sociedad
tiene un caracter sistémico orientado a producir un estado de cosas ordenadas y reguladas, en el
cual, el comportamiento de los individuos se ve ligado al contexto (Morgan, 1980).

En este sentido, es relevante mencionar que dentro del campo de los estudios organizacionales
el funcionalismo se considera como el camino ortodoxo para la construccion de conocimiento
cientifico (Bertero y Keinert, 1994; Caldas y Fachin, 2005). Asi mismo, el alcance de las
investigaciones en el campo de marketing es excepcionalmente amplio, incluyendo dimensiones
micro y macro, de sectores con o sin animo de lucro, asi como, positivas y normativas, cuyo
proposito es del de incrementar la comprension cientifica a través de una estructura sistematizada
capaz de explicar y predecir fenémenos (Hunt, 2015, pp. 28-29), tal como lo propone el
funcionalismo. De esta forma, Dixon y Wilkinson (1984) reafirman estos postulados, concluyendo
que el paradigma funcionalista provee un marco de analisis idoneo para estudiar las actividades de
marketing, colocandolas en el plano de una jerarquia sistémica dentro de la disciplina.

Por otra parte, es posible indicar que este paradigma funcionalista propone una perspectiva
principalmente regulativa y pragmadtica en su orientacion basica, preocupada por entender la
sociedad de una manera que genere conocimiento empirico util representando asi, una perspectiva
firmemente arraigada en la sociologia de la regulacion, la cual se comprende desde una optica
ontologico realista, epistemologico positivista, determinista desde la perspectiva del ser humano y
metodolégicamente nomotético (Burrell y Morgan, 1979, pp. 21-37) ). Es decir, considera que un
contexto tiene una realidad propia y concreta que estd ahi para ser estudiada, que busca ser
explicada o predicha mediante relaciones causales generadas por individuos que actiian segun el
entorno y la situacion en que se encuentran. Por tanto, se enfatiza en los protocolos metodoldgicos
sistematicos para probar o refutar hipdtesis bajo rigores y estandares cientificos.

Asi es como este paradigma lleva implicito una orientacion hacia la perspectiva gerencial en

su busqueda por examinar regularidades y relaciones generalizables, considerando las estructuras
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organizacionales de manera objetiva, independiente de sus miembros y como la fuente principal
de configuracion de actividades (Gioia y Pitre, 1990), concordando asi, con la pretension principal
de esta investigacion de examinar objetivamente las relaciones causa — efecto entre las variables
orientaciéon al mercado, posicionamiento de marca y reputacion de marca en el sector de las
universidades privadas.

En sintesis, se puede afirmar que la presente investigacion académica de mercadeo sustentada
bajo un paradigma funcionalista, brinda explicaciones practicas que van desde un simple “por qué”
hasta un complejo “qué pasaria si...”, manteniéndose apegada a los métodos nomotéticos que bien
pueden identificarse, estudiarse y medirse, para brindar explicaciones sistematicas como requisito
logico en la comprension cientifica (Hunt, 2015, p. 77).

El enfoque, o tipo de estudio, empleado para el desarrollo la presente propuesta investigativa
fue de caracter cuantitativo, por cuanto garantizaba el compromiso normativo de largo plazo
existente entre el mercadeo y las investigaciones funcionalistas (Chung y Alagaratnam, 2001), las
cuales, se han visto marcadas mayoritariamente por un claro desarrollo empirico-analitico, también
empleado por otros académicos, quienes han desarrollado investigaciones que abordan similares
tematicas disciplinares en universidades de diversos paises, tal y como se muestra en la Tabla 4.
De esta forma, el planteamiento de esta investigacion se hizo bajo un proceso secuencial, orientado
a la realidad objetiva, con resultados generalizables (Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres,

2018, pp. 5-7) dentro del sector de la educacion superior.

Tabla 4

Investigaciones enmarcadas en el paradigma funcionalista

Autor(es) Descripcion de cada estudio

(Dubas et al., 1998)  Objetivo: evalua la orientacion al mercado del programa académico MBA
Ejecutivo de la Universidad de Saint Joseph (Filadelfia) utilizando informacion
de estudiantes. Componentes: relevancia y satisfaccion con el MBA y doce
habilidades y areas de conocimiento requeridas para la formacion en
administracion. Poblacion: ejecutivos estudiantes y graduados del programa
EMBA. Método de andlisis: analisis multivariante de varianza (MANOVA)

(Hampton et al., Objetivo: examinar la relacion entre la orientacion al mercado y el
2009) profesionalismo de los profesores universitarios. Componentes: orientacion al

mercado y profesionalismo de los profesores. Poblaciéon: profesores
universitarios. Método de analisis: modelo de ecuaciones estructurales.
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(Niculescu et al.,
2013)

Objetivo: comparar el desempefio de tres escalas de orientacion al mercado, en
el contexto de instituciones educativas. Componentes: escalas MARKOR,
MKTOR y MARKOR Universitaria. Poblacion: profesores universitarios.
M¢étodo de analisis: analisis factorial confirmatorio.

(Abbate y Cesaroni,
2017)

Objetivo: analiza si las spin-off académicas que adoptan una orientacion de
mercado se benefician de un rendimiento econdmico y de innovacion superior.
Componentes: orientacion al mercado, intensidad competitiva, incertidumbre
del mercado, desempefio comercial y turbulencia tecnoldgica. Poblacién:
emprendimientos académicos (spin-off firms) de los sectores manufacturero y de
servicios en Espafia e Italia Método de analisis: analisis de regresion y clisteres
jerarquicos.

(Khuwaja et al.,
2018)

Objetivo: evaluar empiricamente la relacion y analizar el impacto individual
entre la orientacion al mercado y el desempefio universitario y sus dimensiones
especificas. Componentes: orientacion al mercado, desempefio universitario y
dimensiones geograficas, sociales y zonas horarias. Poblacion: profesores
universitarios de las cinco principales universidades de Pakistan. Método de
andlisis: modelo de ecuaciones estructurales.

(Khuwaja et al.,
2019)

Objetivo: validar la escala MARKOR Universitaria para paises en desarrollo
como Pakistan. Componentes: orientacion al mercado, liderazgo administrativo,
tutoria y asesoria a estudiantes y generacion de inteligencia y capacidad de
respuesta. Poblacion: profesores universitarios. Método de analisis: modelo de
ecuaciones estructurales y minimos cuadrados parciales.

(Vaikunthavasan
etal., 2019)

Objetivo: investigar la influencia de la orientacion al mercado y sus dimensiones
en la innovacion en las instituciones de educacion superior. Componentes:
orientacion al mercado, innovacion y edad del profesorado. Poblacion:
profesores y directivos universitarios Método de analisis: andlisis factorial
exploratorio y confirmatorio.

Método

Para la presente investigacion se planted un método cuantitativo de caracter correlacional

asociativo y causal de influencia que permitiera describir y medir las variables mencionadas, en

funcion de su grado de relacionamiento, manteniendo la alineacion entre el planteamiento del

problema y los objetivos de investigacion (J. W. Creswell y Creswell, 2018, p. 151; Hernandez-

Sampieri y Mendoza Torres, 2018, p. 345), para dar explicacion a las relaciones halladas entre las

variables y establecer las condiciones en que dichas relaciones se presentan (Herndndez-Sampieri

y Mendoza Torres, 2018, pp. 356-357).

Diseno

Disefio correlacional, transversal de influencia entre dos grupos.
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Poblacion y muestra

De las 358 IES que se encuentran activas y componen el sistema de educacidon superior
colombiano, fueron tomadas como poblacion las 24 universidades privadas localizadas en la
ciudad de Bogotd D.C., Colombia listadas en la Tabla 5. La muestra seleccionada fue de caracter
cualitativo, guiado por objetivos, por casos extremos (Sandoval, 1996). Cabe anotar que los
métodos de muestreo guiados por objetivos son comunes debido a su eficiencia y asequibilidad
(Babashahi et al., 2023; Gorard, 2013), y como unidades de andlisis, fueron considerados los
integrantes de la comunidad académica de dichas universidades, es decir, estudiantes, mediante un
proceso de sujetos autoseleccionados bajo el método bola de nieve (Bansal, 2017, p. 2; Battaglia,

2008; Mallett, 2006).

Criterios de seleccion de la muestra

El marco muestral estuvo representado por dos universidades, y un total de tres criterios de
seleccion: 1) inclusion o exclusion de dos rankings universitarios, uno de caracter nacional y otro
de caracter internacional, (2) ostentar o no, la acreditacion de alta calidad emitida por el Consejo
Nacional de Acreditacion (2021) y (3) el tamafio de la institucion. Cabe anotar que, al no encontrar
una definicion estandarizada, ampliamente difundida y formalizada, que clasificara en Colombia
a las universidades por su tamafio, se generé una propuesta de clasificacion, en funcion de la
cantidad de programas académicos ofertados, obteniendo como resultado, que aquellas
universidades con 129 o menos programas académicos en oferta serian denominadas como
“universidades pequenas”, y aquellas universidades con 130 o mds programas académicos en
oferta se denominarian “universidades grandes”. El punto de corte de la referencia fue calculado
por media aritmética de los datos.

Respecto a los rankings universitarios, para el caso nacional solo se dispone de una opcion,
la cual es el Ranking U-Sapiens, que clasifica las mejores universidades del pais, bajo tres criterios:
1) revistas registradas en Publindex (Indice Bibliografico Nacional) 2) programas académicos de
maestria o doctorado con registro calificado vigente, y 3) grupos de investigacion categorizados
por el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (Sapiens Research, 2021). Frente al ranking

internacional, se evaluaron los resultados a 2021 de cuatro diferentes rankings, entre ellos ARWU
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Ranking (Shanghéi Ranking, 2021), THE Ranking (THE Ranking, 2021), QS Ranking (QS World
University Rankings, 2021) y SCimagoIR (SCImago Institutions Rankings, 2021). De ellos fue
seleccionado el SCImago Institutions Ranking, el cual clasifica las mejores universidades bajo tres
criterios: 1) desempeno de sus investigaciones, 2) resultados en cuanto a innovaciones, y 3)
visibilidad en la web medido por su impacto social (SCImago Institutions Rankings, 2021). Dicha
eleccion se sustentd en que es el ranking internacional con mayor participacion de instituciones
colombianas, y a las semejanzas en términos de criterios de evaluacion y presentacion de
resultados, lo cual permite efectuar la comparacion con el ranking nacional.

Conforme a dichos tres criterios, fue posible definir los dos subgrupos muestrales o casos
extremos, el primero de ellos una universidad excluida de los dos rankings, nacional e
internacional, no acreditada de alta calidad y de tamafo pequefio, es decir, con 129 o menos
programas académicos ofertados. Para efectos practicos, este primer caso extremo se denominara
en adelante como “universidad pequefia, no acreditada, no indexada”. Como segundo caso
extremo, se establecid una universidad indexada en los dos rankings, nacional e internacional,
acreditada de alta calidad y de tamafio grande, es decir, con mas de 129 programas académicos
ofertados. De igual manera y bajo el mismo argumento de denominacion, en adelante se le llamara
a este segundo caso extremo como “universidad grande, acreditada, indexada”. Ambos nombres
fueron considerados por practicidad y por representar de manera eficiente las caracteristicas de los
dos casos extremos. El nombre de las universidades participantes del estudio se mantendra

anonimo como garantia del acuerdo de confidencialidad del presente estudio.

Tabla 5

Listado de universidades privadas localizadas en Bogota clasificadas por ranking, acreditacion,

y tamarno
R. R. Tamaifio x Nro. de
. Universidad No Nacional Internacional Acreditacién Programas
0 tversicades Ranqueadas U- de A.C. Pequefia Grande
. Scimago IR
Sapiens <129 >129
Colegio Mayor de
1 Nuestra  Seflora  del Q3 Ql X 207
Rosario
Corporacion
2 Universidad Piloto de X 37
Colombia
3 Fundacién Universidad X 38

Auténoma de Colombia




49

Fundacién Universidad

4 de América Q4 30
Fundacién Universidad

5 de Bogota - Jorge Tadeo Q3 X 136
Lozano
Pontificia Universidad

6 Javeriana Ql Ql X 240
Universidad Antonio

7 Narifio Ql X 153
Universidad Catolica de

8 Colombia Q4 Q3 X 34

9 Universidad Central X X 30
Universidad

10 Cooperativa de Q4 Q3 147
Colombia
Universidad de Ciencias

11 Aplicadas y Q4 X 47
Ambientales

12 Universidad de la Salle Q4 X 73
Universidad de los

13 Andes Q2 Ql X 183
Universidad de San

14 Buenaventura Q4 Q3 X 46

15 Universidad EAN Q4 X 110

16 Universidad ECCI X 61

17 Universidad el Bosque Q3 Q2 X 130

Universidad Externado
18 de Colombia Q3 X 281

Universidad INCCA de

19 Colombia X 24
Universidad la Gran
20 Colombia Q4 43
21 Universidad Libre Q4 Q3 X 64
20 Univ@rsidad Manuela X X 70
Beltran
Universidad Santo
23 Tomas Q3 Q2 X 123
Universidad Sergio
24 Arboleda Q4 Q4 X 134

Consideraciones sobre el tamario de la muestra

El tamafio de la muestra es un tema critico en las investigaciones, especialmente para
determinados modelados estadisticos. Tal como lo mencionan Wang y Wang (2012, pp. 391-427)
para los modelos de ecuaciones estructurales [SEMI no hay consenso generalizado sobre cudl seria
el tamano de la muestra adecuado. Frecuentemente dicho tamafio es considerado a la luz de las
variables observadas, sugiriendo un ratio minimo de 5 observaciones por variable (Bentler y Chou,
1987), lo cual indicaria una muestra minima de 370 observaciones (74 variables x 5

observaciones). En la actualidad, es mds comin encontrara enfoques de analisis de potencia
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desarrollados para modelos SEM, es decir, para desarrollar una potencia deseada en una muestra
que asegure un poder adecuado de al menos 0.80, basada en las pruebas o indices de ajuste general
del modelo (Wang y Wang, 2012, pp. 391-427).

El tamafio de muestra con el que se trabajo en esta investigacion fue de 685 observaciones el
cual supera las consideraciones propuestas por Wang y Wang (2012, pp. 391-427) y su modelo de
andlisis de poder a priori prospectivo, el cual fue desarrollado siguiendo el procedimiento del
modelo de raiz cuadrada inversa dado por Kock y Hadaya (2018) cuyo resultado fue de un minimo
de 265 observaciones, dicho resultado considera la probabilidad de que la relacién entre un
coeficiente de trayectoria y su error estandar sea mayor que el valor critico de un estadistico de
prueba para un nivel de significancia inferior o igual a 0,05 y una potencia o poder del 0,80. El
total de las 685 observaciones, supera el minimo sugerido por Bentler y Chou (1987) en 1,85 veces

y el de Wang y Wang (2012, pp. 391-427) en 2,58 veces.

Procedimientos de recoleccion de informacion
Anadlisis Bibliométrico

El andlisis bibliométrico realizado sigui6 las indicaciones de Donthu et al. (2021), en procura
de establecer la estructura intelectual y las tendencias emergentes de los temas abordados en la
presente investigacion, asi como las sugerencias de Aria y Cuccurullo (2017) para desarrollar el
analisis cienciométrico de los datos en el software de codigo abierto R. Tal como se indica, los
datos fueron procesados en R Studio version 4.2.2.

El procedimiento realizado consider6 las dos principales categorias de analisis propuestas por
Donthu et al. (2021): (1) andlisis del desempefio, que se enfoca en la naturaleza descriptiva de la
investigacion analizando diversos componentes de la investigacion, entre ellos autores,
instituciones, paises, citaciones, revistas, impacto, indices, entre otros y (2) cartografia cientifica,
que se centra en las relaciones intelectuales y conexiones estructurales entre los componentes de
la investigacion.

Las bases de datos empleadas para la busqueda de informacién fueron WoS y Scopus, la
ecuacion de busqueda empleada considero las tres variables de la investigacion, asi como el sector
de aplicacion y el resultado fue el siguiente para cada base de datos, donde las diferencias en los

algoritmos son debidas a las configuraciones del motor de busqueda:
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WoS: (((ALL = (market orientation)) AND ALL=(positioning)) AND ALL=(reputation)) AND
ALL = (university OR universities)
Scopus: (ALL (market AND orientation) AND ALL (positioning) AND ALL (reputation) AND
TITLE-ABS-KEY (university OR universities))

Finalmente, para el procesamiento de la informacidon se combinaron las bases de datos,
eliminando aquellos registros que estuviesen repetidos y generando un nuevo conjunto de datos
para ser analizado.

Recoleccion de datos de fuentes primarias

La informacion fue colectada por medio de encuestas en linea, por medio de un vinculo de
acceso via correo electronico, a las cuentas institucionales de las comunidades académicas. Para
acceder a dichas unidades de analisis de la poblacidn, se efectud un contacto inicial con el personal
directivo de las universidades por intermedio de las decanaturas y vicerrectorias académicas, a
quienes se les presentd la investigacion y un documento de acuerdos previos explicando los
objetivos perseguidos con la investigacion, las caracteristicas de la informacion requerida, los
métodos de recoleccion, las fechas del trabajo de campo, el tratamiento y curacion de dicha
informacion colectada, la forma en como se mantendra en anonimato tanto institucional como de
los participantes. Una vez aceptada la participacion se entreg6 a las directivas la encuesta a aplicar
por medio de un vinculo en linea y por medio de las oficinas de comunicaciones fue remitido via
correo electronico institucional a los estudiantes en tres ocasiones, un envio inicial y dos envios
de refuerzo. El trabajo de campo tom6 aproximadamente 15 semanas.

Terminado el trabajo de campo los datos fueron descargados a una hoja de céalculo para ser
revisados. Asi, 1588 registros fueron recolectados con participacion de estudiantes de dos
universidades privadas de Bogotd, Colombia correspondientes a cada uno de los dos casos
extremos. Un proceso meticuloso de depuracion de la informacion colectada fue llevado a cabo.
Fueron eliminados o no considerados registros o encuestas que: 1) estuviesen incompletos o con
valores faltantes superior al 15% del total de datos, 2) que presentaran respuestas sospechosas,
incoherentes o que denoten patrones de contestacidn, como respuestas idénticas para todas las
preguntas en los items de la escala de Likert, 3) con tiempos de respuesta inferiores a 10 minutos,
segun el reporte generado por la plataforma de encuestas en linea, 4) registros con valores extremos
o atipicos y 5) registros que no concordaran con los criterios de seleccion de la muestra indicados

previamente, por ejemplo, respuestas de estudiantes que hubiesen marcado o referido el tipo de su
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institucion como universidad publica, universidad extranjera, o instituciones universitarias, entre
algunos otros.

Aunque no hay certeza absoluta sobre las razones por las cuales se presenta una tasa tan alta
de depuracion (56.86%) bien podrian atribuirse a la amplia extension del cuestionario (74 items
en escala Likert, mas preguntas de perfilamiento sociodemografico) y el tiempo que tomaba
contestarlo (poco mas de 20 minutos), la falta de interés por parte de los respondientes
(estudiantes), y, a la falta de incentivos o estimulos por participar en el estudio.

Luego de este proceso se mantuvieron 685 registros correspondientes a los dos subgrupos
muestrales o casos extremos, de ellos 291 correspondientes al primer caso extremo o universidad
pequeiia, no acreditada, no indexada. 394 registros correspondientes al segundo caso extremo o
universidad grande, acreditada, indexada. La cantidad de registros alcanzada representan una cifra
que supera considerablemente las recomendaciones trazadas en los antecedentes de estudios

confirmatorios y para validacion de instrumentos (Kyriazos, 2018).

Instrumentos de medicion

Los instrumentos de medicion empleados para la obtencion de informacion del presente
estudio fueron cuidadosamente seleccionados de la literatura académica, considerando su
relevancia y usabilidad de conformidad con cada una de las tres variables objeto de estudio.
Ninguno de los tres cuestionarios cuenta con una version en espafiol o con una validacion para
poblacion colombiana. Para atender la situacion anteriormente descrita cada instrumento de
medicion pasé por un proceso de evaluacion y validacion de sus propiedades psicométricas, como
validez, confiabilidad, adaptacion transcultural y adaptacion al segmento objetivo en el contexto
de la educacion superior colombiana, describiendo asi la presencia de las variables en la poblacion
de universidades privadas.

La escala de PM mide los factores que afectan el posicionamiento competitivo de una marca
(Mahboobi-Renani et al., 2021). Esta escala consta de siete dimensiones con items en escala Likert
de cinco puntos: 1) calidad del producto, evaluada a través de seis items, con una fiabilidad de
Cronbach de 0,68, 2) calidad del servicio, evaluada a través de cinco items, con una fiabilidad de
Cronbach de 0,71, 3) percepcion de los precios, evaluada a través de tres items, con una fiabilidad
de Cronbach de 0,73, 4) administracion de distribucion y ventas, evaluada a través de seis items,

con una fiabilidad de Cronbach de 0,78, (5) comunicaciones de mercadeo, evaluada a través de
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tres items, con una fiabilidad de Cronbach de 0,72, (6) orientacion al mercado, evaluada a través
de tres items, con una fiabilidad de Cronbach de 0,70, 7) reputacion y antecedentes de la compaiiia,
evaluada a través de tres items, con una fiabilidad de Cronbach de 0,69. Total 29 items. Mahboobi-
Renani et al. (2021) reportaron los siguientes indices de bondad de ajuste x*/df = 1.764; GFI =
0,906; AGFI = 0,951; NFI = 0,948; CFI = 0,918; RMSEA = 0,078; RMR = 0,063.

Dados los indices de fiabilidad de la totalidad de sus dimensiones varian entre 0,68 y 0,78, se
indica una consistencia interna adecuada entre los items de cada dimension (Vega-Martinez et al.,
2019). Ademas, los indices bondad de ajuste expuestos también son favorables (GFI = 0,906; CFI
=0,918; RMSEA = 0,078), lo que sugiere un buen ajuste del modelo a los datos (Browne y Cudeck,
1992; L. Hu y Bentler, 1998, 1999; Tucker y Lewis, 1973). Por lo tanto, es posible afirmar que la
escala es una herramienta valida y confiable para medir los factores que afectan el posicionamiento
de una marca.

La escala de Reputacion Universitaria mide la RM de una universidad (Angliss, 2021). Esta
autora propone un modelo tedrico a partir de los datos del famoso modelo Reptrak (Van Riel y
Fombrun, 2007). El modelo propuesto consta de ocho dimensiones con items en escala Likert de
cinco puntos: 1) Innovacidn, evaluada a través de cuatro items, 2) Ciudadania, evaluada a través
de tres items, 3) Lugar de trabajo, tres items, 4) Liderazgo, cuatro items, 5) Productos y servicios,
evaluada a través de cuatro items, 6) Desempefio, evaluada a través de dos items, 7) Gobernanza,
evaluada a través de tres items, 8) Atributos fisicos de la universidad, evaluada a través de cinco
items; para un total de 28 items. Angliss (2021) report6 los siguientes indices de bondad de ajuste
X?/df=2.451; p=0,000; X?>=93.144; CFI = 0,979; TLI = 0,970; RMSEA = 0,051; IF1 = 0,979.

Dados que todos los indices de fiabilidad compuesta para cada factor identificado en el anélisis
superan el umbral de 1,96, se puede confirmar la fiabilidad de la escala. De igual manera, Los
indices de bondad de ajuste reportados son bastante favorables, con un chi-cuadrado sobre grados
de libertad (X2/df) de 2.451, lo que sugiere un buen ajuste del modelo a los datos. Los indices CFI
(0,979), TLI (0,970) e IFI (0,979) estan por encima del umbral de 0,95, indicando un excelente
ajuste del modelo (L. Hu y Bentler, 1998; Tucker y Lewis, 1973). Finalmente, a pesar de tener un
valor medio en el indice RMSEA (0,051), aun puede considerarse dentro del rango de aceptacion
(Browne y Cudeck, 1992). De esta forma se confirma la solidez y fiabilidad para evaluar la

reputacion de la universidad.
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Para evaluar la OM en las universidades, fue utilizada la escala propuesta por Hampton (2007)
la cual mide el nivel de OM de la universidad desde una perspectiva centrada en el estudiante. El
instrumento consta de cuatro dimensiones con items en escala Likert de cinco puntos: 1) rol de
jefe de departamento o liderazgo del jefe de departamento, evaluada a través de seis items, con
una fiabilidad de Cronbach de 0,91; 2) asesoria y tutoria, evaluada a través de seis items, con una
fiabilidad de Cronbach de 0,85; 3) generacion de inteligencia, evaluada a través de cinco items,
con una fiabilidad de Cronbach de 0,91 4) capacidad de respuesta, evaluada a través de seis items,
con una fiabilidad de Cronbach de 0,85. Con un total 23 items calificados en una escala Likert de
cinco puntos. Hampton (2007) report6 los siguientes indices de desempefio de factores rotados:
valores propios 3,37; %Varianza 14,67; o 0,86; X 4,83; SD 1,15.

Dados los indices de fiabilidad de la totalidad de sus dimensiones varian entre 0,85y 0,91, se
indica una consistencia interna adecuada entre los items de cada dimension (Vega-Martinez et al.,
2019). Los indices de desempeiio de factores rotados reportados incluyen valores propios de 3,37,
un porcentaje de varianza explicada del 14,67%, un alfa de Cronbach de 0,86, una media (X) de
4,83 y una desviacion estandar (SD) de 1,15. Estos indicadores demuestran una apropiada
fiabilidad y validez del instrumento, lo que justifica su eleccion para medir la orientacion al
mercado en el contexto universitario.

En la Tabla 6 se presenta un recuento de los instrumentos de medicion empleados para la
obtencion de informacion del presente estudio, qué mide cada uno de ellos, su composiciéon y los

indices de fiabilidad y validez reportados por sus autores.

Tabla 6
Instrumentos de medicion empleados en la investigacion
Escala y . e . . Indices
Dimensiones
Autor(es) Qué mide Composicion Reportados
1) calidad del producto, 6
items, 2) calidad del servicio 2
ici i . . > X7/df=1.764; GFI
Posicionamiento | "o . ) 5 items, 3) percepcion de los  ~_ 0.906: AGF] =
Competitivo de 7 dimensiones precios, 3 items, 4) 79,
Marca perceptuales g o i 0,951; NFI =
. que afectan el S administracion de 0.948: CFI =
Mahboobi- ici i Escala Likert 5 gistribucién y ventas, 6 items o
. posicionamiento y , ) 18: RMSEA =
Renani et al puntos icaci 0,918; S
: de una marca. 5) comunicaciones de . RMR =
(2021) mercadeo, 3 items, 6) 0,078, R=
’ ’ 0,063; 0. =0,87

orientacion al mercado, 3
items, 7) reputacion y
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antecedentes de la compaiiia,
3 items.

1) innovacion, 4 items, 2)
ciudadania, 3 items, 3) lugar ~ X*/df=2.451;p=

Reputacion La percepci(.')fl 8 dimepsiones iliitrabaJO, i’ ’ittems, ;‘) 927(1)22’ )C<1231:—
universitaria de la reputacion 22 items 1 derazgo, 1tems, )4 0979 TLI -
Angliss (2021) de marca de una  Escala Likert 5~ PT0 uctos y Serviclos, o N

universidad. puntos items, 6) desempefio, 2 items,  0,970; RMSEA =
7) gobernanza, 3 items, 8) 0,051; IFI = 0,979;

atributos fisicos de la o=0,76

universidad, 5 items.

La percepcion 4 dimensiones 1) liderazgo del’Jefe de o
MARKOR para de la 53 ftems depa’rtarnentoi 6 1te,ms, 2) Valore‘soproplo_s =
Universidades  orientacional o o (o C asesoria y tutoria, 6 items, 3) 3,37, %Var = _
Hampton (2007)  mercado de la generacion de 1nte.11gen01a, 5 14,67,0=0,86; X
universidad. puntos items, 4) capacidad de =4.83;SD=1,15

respuesta, 6 items.

Procedimiento de validacion psicométrica

Siguiendo las sugerencias de Beaton et al (2000) y Hosseini et al (2022) cuatro pasos fueron
desarrollados para la adaptacion transcultural de cada uno de los tres instrumentos de medicion y
su correspondiente aplicacion para recoleccion de datos, a saber: 1) proceso de traduccion, 2)
proceso de evaluacion por jueces o expertos, 3) prueba piloto de la escala, 4) recoleccion de la
informacion.

Frente al primer paso, dos traductores profesionales interpretaron de forma auténoma cada
una de las escalas traduciéndolas del inglés al espafiol. Los resultados fueron compilados y
evaluados por un tercer revisor, quien resolvido las discrepancias de las traducciones
independientes, estandarizo el instrumento y efectu6 el proceso de retro traduccion del espafiol al
inglés para garantizar que la traduccion conservara el contenido de los items originales.

Con relacion al segundo paso, once jueces participaron del proceso de revision de los
instrumentos, todos ellos académicos de las disciplinas de marketing y administracion. La revision
efectuada por el grupo de jueces evalud cinco criterios: suficiencia, claridad, coherencia,
relevancia e induccion de sesgo, siguiendo el procedimiento propuesto por Garcia-Carmona et al.
(2023). Para evaluar la validez de contenido de los items se utilizo el estadistico V de Aiken (V),
que varia de 0 a 1. V = 0 representa el desacuerdo general entre los jueces, V = 1 representa el
acuerdo unanime entre ellos y V= 0,7 es el valor minimo aceptado para su validez (Charter, 2003;

Robles Pastor, 2018)
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Para el tercer paso, la prueba piloto fue realizada en una muestra de 40 estudiantes
universitarios del area de marketing de una universidad privada. Los estudiantes recibieron de
forma presencial las instrucciones para diligenciar cada cuestionario y al finalizar brindaron sus
comentarios sobre la claridad y redaccion de los items. Los resultados de la prueba demostraron
una comprension total de los items, asi como de las instrucciones para completar el cuestionario.
De acuerdo con las recomendaciones de Beaton et al. (2000), el instrumento permanecid sin
modificaciones y no se realizaron alteraciones.

En cuanto al cuarto y tltimo paso, fueron recopilados 1588 datos por medio de encuestas en
linea a estudiantes de dos universidades privadas ubicadas en Bogota correspondientes a cada uno
de los dos casos extremos. El proceso de muestreo fue de caracter cualitativo, guiado por objetivos,
y por casos extremos (Babashahi et al., 2023; Gorard, 2013). Después de excluir los datos no
validos y cuestionarios incompletos, quedo un tamafio de muestra de 685 registros, de los cuales
el 49,78% eran mujeres, el 38,10% eran hombres y el 12,12% se identificaban como de otro
género. El area de estudio registrada por los participantes fue principalmente en las ciencias
administrativas con un 63,36%, seguidas de ciencias sociales y humanas con un 21,75%. No hubo
imputacion de datos faltantes posterior a la depuracion inicial. Las 685 respuestas validas superan
las recomendaciones dadas en los antecedentes de los estudios confirmatorios para la validacion
de instrumentos de medicion (Kyriazos, 2018; Muiiiz, 2010).

Se emplearon analisis de consistencia interna y factoriales para la validacion psicométrica de
las escalas (Martinez-Ramos et al., 2022). Inicialmente, se realiz6 un analisis factorial exploratorio
(AFE] para determinar el numero de variables latentes presentes en la estructura de los items de
cada escala, de acuerdo con las sugerencias de Ferrando et al. (2022). Posteriormente, se realizaron
analisis factoriales confirmatorios (CFA) y modelos exploratorios de ecuaciones estructurales
(ESEM por sus siglas en inglés) para garantizar una estructura factorial coherente con la literatura

presentada en cada una de las escalas segun lo propuesto por Martinez-Ramos et al. (2022).

Procedimiento para el andlisis de la informacion

La informacion colectada fue analizada de manera cuantitativa conforme la metodologia y el
posicionamiento epistemoldgico propuesto inicialmente para la investigacion. Las siguientes
medidas estadisticas fueron desarrolladas para el andlisis descriptivo: media o promedio,

desviacion estandar, mediana, asimetria y curtosis. De esta forma se proporciono informacion
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sobre la distribuciéon de las respuestas y su comportamiento organizado por constructos y
dimensiones (Boccardo-Bosoni y Ruiz-Bruzzone, 2019, pp. 67-86).

Con el proposito de establecer la presencia de las variables en la poblacion objeto de estudio,
se plantearon las validaciones correspondientes para cada una de las escalas. Dichas validaciones
se desarrollaron mediante la realizacién de un modelado por ecuaciones estructurales, que son un
enfoque estadistico que combina técnicas de andlisis multivariado, analisis factorial y regresion en
un solo marco (Cupani, 2012), asi como por un modelado de ecuaciones estructurales exploratorias
(ESEM por sus siglas en inglés), las cuales representan una alternativa de modelado que integra
mejores caracteristicas en comparacion a las técnicas tradicionales de andlisis factorial
exploratorio (AFE) y analisis factorial confirmatorio (AFC), permitiendo la estimacion de cargas
cruzadas mediante técnicas confirmatorias, ampliando el alcance del modelo y superando las
limitaciones del AFC (Alamer, 2022; Marsh et al., 2014). Como afirman Morin et al. (2020), los
ESEM incorporan el AFE y el AFC en el marco de las ecuaciones estructurales (SEM por sus
siglas en inglés) permitiendo probar la invariancia entre los diferentes grupos en los modelos de
medicion. Para estos modelos se utilizo la rotacion “GeominQ”, que permite estimar y conservar
las cargas factoriales cruzadas (Asparouhov y Muthén, 2009). Siguiendo las sugerencias de Lloret-
Segura et al. (2014) No se trata solo de repetir lo que han hecho otros investigadores antes, se trata
de informarse y tener juicio para tomar las mejores decisiones, razon por la cual ademas de emplear
los métodos tradicionalmente usados por otros investigadores para validar sus modelos, incluir y
emplear diversos modelos para la validacion de los instrumentos de medicidon como una manera
para comunicar y difundir nuevos estdndares como una pequefia contribucion a la ciencia.

En consonancia con los objetivos de investigacion, para determinar en qué medida los datos
de la muestra respaldan las hipdtesis frente a la influencia que tiene la OM en el PM y en la RM
tanto a nivel general como en los subgrupos muestrales o casos extremos propuestos, universidad
pequeiia, no acreditada, no indexada y universidad grande, acreditada, indexada, también se
emplearon técnicas estadisticas de tipo descriptivo, correlacional, inferencial y multivariado,
incluyendo el analisis de los efectos entre dichas variables, mediante un modelado con regresiones
lineales y ecuaciones estructurales SEM (Thakkar, 2020, pp. 1-11), permitiendo establecer el
mecanismo mediante el cual una variable ejerce influencia sobre las otras (Thakkar, 2020, pp. 1-

11; Wang y Wang, 2012, pp. 90-140).
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ASPECTOS ETICOS

La presente investigacion se enmarco en los principios y valores profesionales para la
integridad de la investigacion expresados en la Declaracion de Singapur (Resnik y Shamoo, 2011)
relativos a la buena administracion de la investigacion, cortesia profesional, responsabilidad y
honestidad. De igual forma, se apego a los lineamientos éticos dispuestos por Ministerio de Ciencia
Tecnologia e Innovacion [Minciencias' | como ente gestor del Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion (SNCTTI) bajo lo estipulado en la Politica de Etica, Bioética e Integridad
Cientifica, apegandose a los lineamientos éticos y buenas practicas cientificas (Ministerio de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion Colciencias, 2017).

En consonancia con lo anterior, fueron considerados los lineamientos del Sistema de
Integridad Cientifica de la Universidad del Rosario (SIC-UR, 2020b) , los cuales propenden por el
cumplimiento de las buenas practicas investigativas al identificar de forma explicita ideas,
conceptos y premisas basicas sobre las conductas y acciones del quehacer investigativo. Dichos
lineamientos centran su atencion principalmente en tres apartados. El primero de ellos relativo al
uso de datos de investigacion, el segundo concerniente a los ambientes de investigacion y el tltimo,
conexo a la autoria de las publicaciones cientificas.

Respecto al uso de datos de investigacion, bien sean observacionales, experimentales o
computacionales (SIC-UR, 2020a), se presentdé a cada universidad un documento de acuerdos
previos explicando los objetivos perseguidos con la investigacion, las caracteristicas de la
informacion requerida, los métodos de recoleccion, las fechas del trabajo de campo, el tratamiento
y curacion de dicha informacion colectada, la forma en coémo se mantendrd en anonimato tanto
institucional como personal de los participantes, el tiempo estimado que se conservara la
informacion y la forma en que serd desechada o destruida la informacion en caso de ser procedente.
De igual forma, en los procedimientos para la gestion, procesamiento y curacion de la informacion,
se tuvieron en cuenta los lineamientos expresados en la Ley 1581 (2012) que reconoce y protege
los datos personales, asi como en el Codigo Internacional de Analisis de Datos y de Investigacion
Social, de Opinion y de Mercado ESOMAR (Cémara de Comercio Internacional, 2017), y el
Codigo de Publicidad y de Comunicaciones de Mercadeo (Camara de Comercio Internacional,
2018), los cuales estipulan la transparencia procedimental para gestion de datos primarios, el uso

de consentimientos informados, y la proteccion y privacidad de los datos asi como de sus titulares.
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En lo concerniente a los ambientes de investigacion, la propuesta se apegd a las
recomendaciones dadas por el SIC-UR (2020b), considerando las orientaciones tanto del Comité
de Etica en Investigacion, como del Comité Doctoral de la Escuela de Administracion y del Grupo
de Investigacion en Direccion y Gerencia en su linea de investigacion en marketing, de la misma
Escuela de la Universidad del Rosario.

Finalmente, sobre la autoria de las publicaciones cientificas, se han diferenciado y enunciado
como autores en las correspondientes publicaciones a los investigadores cuyas contribuciones o
aportaciones intelectuales fueron sustanciales y se relacionaron principalmente con el
procesamiento, analisis e interpretacion de la informacion y se establecio de forma consensuada el
orden en que aparecerian en las publicaciones (Chamorro, 2021). De igual forma, tanto en el
presente documento, como en las publicaciones correspondientes, fueron reconocidas aquellas
personas o instituciones que generaron aportaciones no intelectuales, bajo un esquema de
agradecimientos (Chamorro, 2021; Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Colciencias,

2017).
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RESULTADOS

De conformidad con los objetivos planteados en la presente investigacion, se presentan los

resultados correspondientes a cada uno de ellos a continuacion.

Relacion tedrico — empirica existente entre las variables OM, PM y RM.

Como punto de partida del analisis bibliométrico empleado para establecer la relacion teérico-
empirica de las variables del estudio, la informacion fue extractada de las bases de datos de Scopus
y Web of Science. Asi las cosas, el conjunto de datos recopilados y analizados entre 2002 y 2024
se compone de 151 documentos provenientes de Scopus y 24 documentos provenientes de Web of

Science, de los cuales 1 solo documento se encontrd repetido al unificar ambas bases de datos.

Andlisis de desemperio

De acuerdo con Donthu et al. (2021) un andlisis de desempefio a nivel bibliométrico centra su
atencion en analizar las contribuciones de los componentes de una investigacion en un campo
determinado, en este caso, en el marketing educativo, siendo asi, un andlisis descriptivo de los
resultados bibliométricos. Bajo dicha aclaracion, se parte por analizar la conformacion de las
publicaciones colectadas de las dos bases de datos, con lo cual, se puede indicar que el andlisis
incluy6 un total de 174 publicaciones provenientes de 136 fuentes entre libros y revistas, con una
tasa de crecimiento anual del 3,2%. El promedio de edad de dichas publicaciones es de
aproximadamente 6,26 afios, lo que refiere la vigencia de la literatura revisada. El promedio de
citaciones por documento es de 26,98 citas, lo que sugiere un nivel significativo de impacto y
relevancia en el campo de estudio del mercadeo y las ciencias administrativas (marketing y
management).

Frente a los contenidos de los documentos, fueron identificadas 275 palabras clave “plus” y
644 palabras clave proporcionadas por los autores. En la Figura 2 se presenta la nube de palabras
clave generadas por los autores en la cual se evidencia la reiterada mencién de palabras como
“performance”, “market orientation” e “innovation” como las principales y en tercer nivel de
importancia se pueden identificar palabras como “reputation” o “corporate reputation”, “higher

education” y “identity”.
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Figura 2
Nube de palabras claves proporcionadas por los autores de las publicaciones
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Un total de 469 autores fueron identificados, de ellos, 28 son autores tnicos. De acuerdo con
los resultados obtenidos, es posible indicar que la colaboracion entre autores es comun, con un
promedio de 2,86 coautores por documento y un 5,75% de coautorias internacionales. En términos
de tipos de documentos, poco mas del 80% son articulos (140), seguido por casi un 7% de libros
(12) y casi un 6% de capitulos de libros (10), entre otros.

Este andlisis preliminar de los datos bibliométricos proporciona una vision general de la
naturaleza y el alcance de la literatura relacionada con la orientaciéon al mercado, el
posicionamiento de marca y la reputacion de marca. La amplia gama de fuentes y el numero
significativo de documentos recopilados sugieren un interés continuo en estos temas a lo largo del
tiempo. Ademads, el alto promedio de citas por documento indica que esta literatura ha tenido un
impacto notable en el campo académico.

La produccion cientifica anual presenta un aumento notable y constante a partir de 2008 con
un promedio de 3,2%, salvo por un ligero descenso en 2010, tal como se evidencia en la Figura 3
con un crecimiento constante hasta alcanzar un pico en 2020. Posteriormente, parece haber una
disminucién en el ntimero de articulos publicados en 2021 y 2022, seguido de una ligera

recuperacion en 2023.
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Figura 3

Comportamiento de la produccion cientifica anual 2002 — 2024
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Andlisis de mapeo de la ciencia

De acuerdo con Donthu et al. (2021) el mapeo de la ciencia consiste en comprender la
estructura y evolucion del campo cientifico analizado analizando la relacion entre los componentes
de la investigacion, las interacciones intelectuales y las conexiones estructurales existentes. De
dicha forma, se parte por presentar mediante la Figura 4, la estructura tematica de la investigacion
a través de un arbol de campos o “tree fields plot” por su nombre en inglés. Este arbol de campos
representa las conexiones por medio de lineas entre los diferentes términos empleados por los
autores de las publicaciones y que han sido expresados en los titulos de las publicaciones, los
resimenes y las palabras claves. Dichos términos estdn conectados por lineas, lo que indica las
relaciones en estas tres categorias, permitiendo evidenciar posibles relaciones entre las variables
OM, PM y RM. A continuacién, se presentan algunas de las relaciones entre términos identificadas
en dicha figura:

Los titulos de las publicaciones TL TM (Lado izquierdo): contiene términos como
“educacion”, “universidad”, “marca”, “estudiantes”, “estudio”, “imagen”, “rol”, “efectos”,
“marketing”, “orientacion” y ‘“desempefio” y conectan con AB TM y DE con un enfoque
relacionado a las instituciones de educacion, la marca y su desempefio. Los resiimenes de las
publicaciones AB_TM (Centro): actia como un intermediario entre TL TM y DE, incluye

términos como “marca”, “universidad”, “estudio”, “estudiantes”, “investigacion”, “marketing”,
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“reputacion” y “desempefio”, lo que sugiere una superposicion entre los temas de mercadeo de
instituciones de educacion y la marca. Las palabras claves propuestas por los autores DE (Lado
derecho): se centra en resultados y evaluaciones. Contiene términos como “educacion superior”,

2 ¢

responsabilidad social corporativa”, “equidad de marca”, “branding

e 1Y

“reputacioén”, “satisfaccion”
de universidad”, “innovacion” y “estrategia”.

En general, este grafico muestra como los términos de educacioén, educacion superior y
universidades se conectan términos como mercadeo, marca y reputacion de marca estin

interconectados.

Figura 4

Arbol de campos, titulos, resiimenes y palabras claves
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Con relacion a las fuentes de informacidon mas representativas, se pueden mencionar las cinco
principales revistas que en su conjunto presentan el 18,96% de las publicaciones analizadas, a
saber: Journal of Marketing for Higher Education con 15 articulos publicados, Journal of Business
Research con seis articulos, Journal of Retailing con cinco articulos publicados, Studies in Higher
Education con cuatro articulos publicados, y el International Journal of Educational Management
con 3 articulos publicados. Este resultado se expresa en la Figura 5 sobre las principales fuentes
segun la Ley de Bradford o Ley de dispersion de la productividad (Bookstein, 1994). Mediante

este procedimiento se han ordenado las revistas del campo de estudios de la presente investigacion
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segun el numero de articulos publicados en la ventana temporal analizada, con lo cual se observa
que un pequefio numero de revistas (5 del total de las 136 fuentes analizadas) las cuales publican
la mayor proporcién de los articulos (6,6 articulos por revista), mientras que la gran mayoria de

las revistas publica una pequefia proporcion de los articulos (1 articulo por revista).

Figura 5
Ley de Bradford o de dispersion de la productividad
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En la Tabla 7 se presentan las cinco revistas consideradas como las principales fuentes de
informacion. En dicha Tabla se puede evidenciar que las revistas tienen un indice H de entre 1y
6, refiriendo que sus publicaciones han sido citadas al menos esa misma cantidad de veces. Tal
como se evidencia, todas las revistas tienen el indice G, igual a su indice H, lo que indica que no
hay una gran variacion en la distribucion de las citas entre los articulos (Arencibia-Jorge y
Carvajal-Espino, 2008). Respecto al indice M, puede indicarse que los valores obtenidos por cada
una de estas revistas pueden ser considerados en un nivel moderado en comparacion con las
puntuaciones obtenidas por el resto de las revistas analizadas en el presente estudio, las cuales
oscilan entre 0,04 y 0,5. El indice M hace referencia a la productividad relativa de la revista,
teniendo en cuenta el nimero total de citas recibidas y el nimero total de articulos publicados y su

puntuacién va desde 0 (ningun articulo ha sido citado) hasta 1 (todos los articulos han sido citados
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el mismo numero de veces) (Garner et al., 2018; Tague-Sutcliffe, 1992). Finalmente es posible
indicar que, las revistas Journal of Marketing for Higher Education y Journal of Business
Research son las revistas con mayor impacto dentro de la comunidad cientifica considerando sus

resultados en los indices como se presenta en la Tabla 7.

Tabla 7

Impacto local de las principales fuentes de informacion analizadas

Revista indice Indice indice Total de ulf):.i(za(:ieon
H G M citasxn.. P "
Journal of Marketing for Higher Education 6 15 0,32 313 15
Journal of Business Research 6 6 0,29 504 6
Journal of Retailing 5 5 0,29 310 5
Studies in Higher Education 2 4 0,17 25 4
International Journal of Educational 3 3 033 39 3

Management

La Figura 6 presenta la conformacion de cinco clusteres bajo los cuales se pueden agrupar las
174 publicaciones analizadas basadas en su contenido y reflejan el resultado de un analisis de
correspondencias mediante un algoritmo de agrupacion. La informacion de referencia para
construir los clusteres fue extractada de resumenes de los articulos, considerando que este apartado
contiene de manera condensada la informacion mdas relevante frente al contenido de cada
documento. Dichos resimenes fueron analizados como unigramas o palabras independientes
mediante el método de “stemming” que consiste en reducir las palabras a su raiz morfologica. El
tamafio de los clusteres varia dependiendo de la cantidad de publicaciones que los conforman,
siendo el cluster de color purpura el de mayor tamafio y el cluster de color azul el de menor tamafio.

Respecto a los factores bajo los cuales se realiza el analisis correspondiente estan los ejes de
centralidad e impacto y el porcentaje de frecuencia. Dichos factores son medidas que valoran la
importancia y la influencia de cada cluster dentro del conjunto de datos. La centralidad indica cuan
representativa es una agrupacion, basado en los términos clave que son comunes o centrales con
relacion al conjunto total de datos. El impacto de un cluster se refiere a su relevancia o importancia
en el analisis general basado en la significancia y distincion de los términos que lo componen, en

comparacion con las otras agrupaciones. Finalmente, el porcentaje de frecuencia se refiere a la
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proporcion de documentos en un clister que contienen los términos o palabras clave que lo
componen.

Tal como se puede evidenciar en la Figura 6, el clister con la mayor centralidad e impacto es
el nimero 1. Dicho cluster tiene una centralidad de 0,63, un impacto de 2,00 y un porcentaje de
frecuencia del 77,8% para el término “Brand”, del 47,6% para el término “University” y del 40,7%
para el término “education”. Su contenido se centra en temas relacionados con la marca en las
universidades y el proceso de gestion de dichas marcas en el contexto de la educacion superior. El
segundo cluster de mayor importancia es el numero 2. Esta segunda agrupacién tiene una
centralidad de 0,55, un impacto de 2,44 y un porcentaje de frecuencia del 72,7% para el término
“Corporate”, del 40,0% para el término “Orientation” y del 42,9% para el término “Social”. Su
contenido esta orientado a la gestion de la marca como resultado de las acciones de marketing.
Estos dos clusteres son los de mayor importancia frente al presente objetivo de investigacion, por
cuanto sus publicaciones relacionan de manera directa e indirecta las variables objeto de estudio.

El tercer cluster tiene una centralidad de 0,55, un impacto de 3,30 y un porcentaje de
frecuencia del 31,8% para el término “Education” y del 26,2% para el término “University”. Los
documentos de este cluster presentan un contenido relacionado con la gestion general de las
instituciones de educacion superior y su competitividad. El cuarto clister presenta una centralidad
de 0,50, un impacto de 2,63 y un porcentaje de 66,7% para la palabra “Research”, uno del 45,5%
para la palabra “Review” y un porcentaje del 6,8% para la palabra “Education” El cuarto claster
presenta una centralidad de 0,53, un impacto de 1,51 y un porcentaje de 28,6% para la palabra
“Student”, uno del 18,2% para la palabra “Education” y un porcentaje del 16,7% para la palabra

“University”.
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Figura 6

Andlisis de agrupamiento o clusterizacion de las publicaciones
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El cluster nimero 1 estd conformado por 69 documentos, de los cuales se destacan
principalmente 18 escritos con temas comunes y relaciones puntuales hacia el marketing en el
ambito de la educacion superior y las variables objeto del presente estudio. Al analizar los objetivos
de dichas investigaciones se puede indicar que reflejan un interés comin en comprender como las
IES pueden mejorar su gestion de marca, reputacion de marca y satisfaccion de sus estudiantes por
medio de estrategias orientadas al mercado y a la gestion de marca.

Algunas de las investigaciones de este primer clister procuran comprender y analizar la
gestion de marca (branding) desde diferentes perspectivas en el contexto de las IES, tanto desde la
perspectiva tedrica como empirica (Amado-Mateus y Juarez-Acosta, 2022; Brzakovi¢ et al., 2019;
Dennis et al., 2016; Priporas y Kamenidou, 2011; Sung y Yang, 2008). Dichas investigaciones
consideran elementos como la percepcion de la marca y la actitud hacia la marca, respecto al
posicionamiento y a la reputaciéon de marca, asi como el rol que tanto reputacion como
posicionamiento tienen frente a la satisfaccion de los estudiantes o a las decisiones de eleccion de
una universidad. De igual manera, dichos autores concuerdan en sus hallazgos y conclusiones en

que una marca solida es crucial para el éxito de una IES.
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La primera perspectiva de abordaje de la gestion de marca que se identifica en este clister se
relaciona con la reputacion de marca. Es decir que la reputacion de marca de la institucion es un
factor fundamental para transmitir confianza a los consumidores (Brzakovi¢ etal., 2019),
incrementar la lealtad hacia la marca por medio de la satisfaccion (Kaushal y Ali, 2020), asi mismo
que la reputacion es decisiva para la experiencia de compra del estudiante, influenciado la
seleccion universitaria (Amado-Mateus y Juarez-Acosta, 2022) y por tanto, la reputacion es crucial
para el establecimiento de una correcta imagen de marca, aunque esta varie entre estudiantes y
graduados (Dennis et al., 2016). Finalmente, Priporas y Kamenidou (2011) indican que los
elementos mas importantes de la reputacion de marca de una IES se relacionan con el nombre de
la universidad, su reconocimiento internacional, su inclusion en rankings, su acreditacion y las
perspectivas laborales que ofrece a sus graduados.

La siguiente perspectiva analizada en el primer clister corresponde a investigaciones que se
centran en el posicionamiento estratégico y competitivo de marca de las IES en diferentes
contextos nacionales o internacionales (Casanoves-Boix et al., 2018; Frandsen et al., 2018; Khalifa
et al., 2023; Prasanna et al., 2021). Estas investigaciones resaltan la importancia de comprender
los factores que influyen en la competitividad e identidad de una IES. De igual manera, ofrecen
recomendaciones especificas para mejorar el desempefio empresarial de las universidades,
destacando la necesidad de implementar estrategia que involucren a las comunidades académicas
en los procesos de gestion de marca.

Todos los textos de este cluster que analizan la gestion de marca desde la perspectiva del
posicionamiento reconocen la necesidad de ampliar el alcance de los estudios incluyendo variables
o elementos que permitan abordar desafios relativos al conocimiento, competitividad, identidad de
marca y su gestion estratégica. En consonancia con lo anterior, Frandsen et al. (2018) afirman que
algunos miembros de las facultades o escuelas muestran falta de conocimiento o compromiso con
el posicionamiento de marca de su institucion. Otro aspecto con espacios de mejora dentro de la
gestion del posicionamiento de marca es la gestion de contenidos relativos a este en redes sociales
(Casanoves-Boix et al., 2018), asi mismo, se debe trabajar en el posicionamiento de marca desde
la inclusion de afirmaciones de identidad en las declaraciones de mision institucionales, pues
muchas universidades procuran un equilibrio sutil entre ser similares y ser diferentes para evitar

conflictos entre las diferentes expectativas de los estudiantes (Khalifa et al., 2023).
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Finalmente, en este primer cluster también se encuentran investigaciones focalizadas en
analizar y medir las gestiones del marketing educativo, entre ellas la orientacion al mercado
mediante un modelo de orientacion al estudiante, asi como la competitividad y la percepcion de
las universidades por diversos grupos de interés, principalmente por los estudiantes (Alnawas,
2015; Bobe y Kober, 2015; Stachowski, 2011; Tran et al., 2015). Todas las investigaciones con
este enfoque coinciden en la importancia de una gestion estratégica de marketing adecuada por
parte de las IES para competir de manera efectiva en un entorno cada vez mas competitivo, asi
como de comprender y gestionar correctamente sus recursos y capacidades para alcanzar una
ventaja competitiva sostenible. Asimismo, estos autores resaltan la importancia de una orientacion
al mercado s6lida sugiriendo que puede influir positivamente en la reputacion y el rendimiento de
la universidad.

La ultima perspectiva del primer cluster resalta que dentro de las capacidades organizacionales
de las IES los profesores y lideres de las escuelas o departamentos académicos conceptualizan
dichas capacidades desde las funciones de ensefnanza, investigacion y relacionamiento (Bobe y
Kober, 2015). Por su parte, Alnawas (2015) indica que las IES podrian implementar modelos
solidos orientados a los estudiantes que incluyan recursos organizacionales como practicas de
ensenanza, asesoria y retroalimentacion, practicas para atraccion de talento y estudiantes y
coordinacion de actividades estudiantiles, como actividades integrales orientadas al mercado para
los estudiantes.

El cluster nimero 2 esta conformado por 25 textos académicos, de los cuales 8 de ellos
destacan por su relacion puntual con las variables objeto del presente estudio. Los elementos mas
comunes de este cluster de investigaciones fueron identificados mediante el andlisis de los
objetivos correspondientes, donde se destacan dos perspectivas con la gestion estratégica de la
marca y los resultados que dicha gestion genera. La primera perspectiva relaciona por una parte
con la identidad e imagen de marca, las dimensiones esenciales y componentes principales que la
componen en funcioén o perspectiva del posicionamiento de marca (Ahmad y Ismail, 2020; Alwi
et al.,, 2019; Mahboobi Renani et al., 2021). La otra perspectiva con la que se relacionan dichas
publicaciones son, las actividades de marketing y su impacto en la toma de decisiones de eleccion
de universidad por parte de los estudiantes y las influencias que la orientacion al mercado u
orientacion al cliente tienen frente al posicionamiento de marca y la ventaja competitiva de las

universidades (Agyei et al., 2023; Angulo-Ruiz et al., 2016; Arslanagic-Kalajdzic et al., 2020;
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Asaad et al., 2015; Fumasoli et al., 2020; Iyer et al., 2019; Lima-Rua y Santos, 2022; Muya y
Tundui, 2023).

Referente a la primera perspectiva Alwi et al. (2019) concluyen que atributos cognitivos de la
imagen de marca como percepcion de la imagen, experiencia funcional y el boca-a-boca del
estudiante guian el posicionamiento de marca en mayor medida que atributos emocionales hacia
la marca. En consonancia con el planteamiento anterior, Ahmad e Ismail (2020) indican que una
mejora en la atencion a los estudiantes y a las comunidades, asi como en el manejo de sus finanzas
son racionales que apuntan a una mejoria en la imagen de la institucion, también indican la
existencia de una relacion directa y positiva entre la imagen y la actitud de marca. Por su parte,
Mahboobi Renani et al. (2021) resaltar no solo la importancia del posicionamiento competitivo de
marca como un proceso para que organizaciones o productos sean vistos como diferentes y
superiores a sus competidores, sino también la necesidad de ampliar el acervo investigativo sobre
el posicionamiento competitivo de marca.

Frente a la segunda perspectiva de este cluster, se discute la importancia de implementar
estrategias de marketing efectivas para aumentar la competitividad institucional en el mercado y
lograr asi un mayor numero de estudiantes matriculados. Acciones como comunicaciones de
marketing tradicionales, como las pautas publicitarias, que transmitan un mensaje de calidad
académico y actividades relacionales donde el estudiante tenga un contacto directo con la
institucion, fueron encontradas como las de mayor impacto en la percepcion de la efectividad del
marketing (Angulo-Ruiz et al., 2016, pp. 35-38). Por su parte, Arslanagic-Kalajdzic et al. (2020)
trascienden a las acciones tradicionales sugiriendo que la efectividad se centra en las relaciones
con los estudiantes, por tanto, se debe trabajar en las habilidades de inteligencia emocional de los
colaboradores para fortalecer las relaciones con los clientes, asimismo, propender por la
personalizacion de las interacciones con ellos para incrementar la percepcion de valor emocional
del cliente frente a la marca de la universidad.

Continuando con la actual perspectiva de este segundo cluster, Asaad et al. (2015) enfatizan
en la necesidad de que las acciones de marketing propendan por la indexacion de la universidad
en rankings internacionales, asi como su posicion dentro de estos, con lo cual la efectividad de
dichas acciones podran verse reflejadas en la reputacion de la universidad y el incremento de
estudiantes internacionales matriculados. Fumasoli et al. (2020) proponen una orientacion de las

acciones de marketing hacia el posicionamiento de marca de la IES, afirmando que este, debe esta



71

definido por la racionalidad gerencial, en otras palabras, que el posicionamiento es establecido de
manera intencional por parte de la alta direccion. Entre tanto, Lima-Rua (2022) exploran las
acciones de marketing desde la relacion entre la marca, la diferenciacion y la ventaja competitiva,
concluyendo que la marca influye positiva y significativamente en la posicion de mercado y en la
orientacion al mercado, una perspectiva inversa a la que se ha venido desarrollando por las demas
investigaciones. Entre tanto Iyer et al. (2019) proporcionan una comprension mas profunda del
posicionamiento de marca desde un enfoque analitico centrado en el proceso de orientacion al
mercado, impactando asi el desempefio de la marca.

Con los resultados descritos mediante el presente analisis bibliométrico se comprueba H1I:
Existe una relacion tedrico - empirica entre las variables de orientacion al mercado,
posicionamiento de marca y reputacion de marca, y se da cumplimiento del primer objetivo
especifico de la investigacion con el cual se pretendia determinar la relacion tedrico — empirica

existente entre las variables OM, PM, y RM.

Descripcion de la presencia de las variables orientacion al mercado, posicionamiento de
marca y reputacion de marca en la poblacion de universidades privadas.
Descripcion sociodemogrdfica de las unidades muestrales del estudio

La Tabla 8 presenta de manera detallada la informacion sociodemografica de la muestra de
participantes en el estudio por cada uno de los dos casos extremos, universidad pequeia, no
acreditada, no indexada y universidad grande, acreditada, indexada. Del total de la muestra, las
mujeres representaron un 49,78% de los encuestados, en tanto que los hombres un 38,10% y un
12,12% identificado con otro género. Frente al apartado generacional, las edades de los
encuestados oscilan mayoritariamente (89,64%) entre los 18 y los 27 afios. Con respecto a las areas
de conocimiento de los participantes, si bien hay una amplia participacion, las principales
concentraciones se dan en las ciencias econémicas, administrativas, contables y similares con un
63,36% y en las ciencias sociales, humanas y similares con un 21,75%. Finalmente, con relacion
al tiempo de permanencia de los encuestados en la universidad, es posible indicar que la
participacion fue bastante equitativa, el 32,85% de participantes afirmo llevar menos de un afio, el
33,72% afirm¢ llevar entre uno y dos afios, el 27,59% afirmé llevar entre tres y cuatro afios y el

5,84% restante indico llevar cinco o mds afios en la universidad. Los resultados indicados permiten
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evidenciar una proporcioén balanceada de los estudiantes encuestados, evitando asi, disparidades

que puedan sesgar los resultados del estudio.

Tabla 8

Informacion sociodemografica de los participantes del estudio

Tamano de Muestra

Sexo del encuestado

Femenino
Masculino
Otro

Total general

Edad del encuestado

De 20 afios 0 menos
De 21 a 27 afios

De 28 a 32 afios

De 33 a 38 afios

De 39 a 44 afios

De 45 afos o mas

Total general

Area de estudio del encuestado

Agronomia, veterinaria y
afines

Bellas Artes

Ciencias de la Educacion
Ciencias de la Salud
Ciencias Sociales y Humanas
Economia, Administracion,
Contaduria y afines.
Ingenieria, Arquitectura,
Urbanismo y afines.
Matematicas y Ciencias
Naturales

Total general

291

394

685

Universidad pequetia,
no acreditada, no

Universidad grande,
acreditada, indexada

Total general

indexada
Frecuencias  Porcentajes  Frecuencias  Porcentajes  Frecuencias  Porcentajes
164 56,36% 177 44,92% 341 49,78%
102 35,05% 159 40,36% 261 38,10%
25 8,59% 58 14,72% 83 12,12%
291 100,00% 394 100,00% 685 100,00%

Universidad pequetia,
no acreditada, no

Universidad grande,
acreditada, indexada

Total general

indexada

Frecuencias  Porcentajes  Frecuencias  Porcentajes  Frecuencias  Porcentajes
123 42.27% 136 34,52% 259 37,81%
128 43,99% 227 57,61% 355 51,82%

15 5,15% 15 3,81% 30 4,38%

7 2,41% 5 1,27% 12 1,75%

5 1,72% 6 1,52% 11 1,61%

13 4,47% 5 1.27% 18 2,63%
291 100,00% 394 100,00% 685 100,00%

Universidad pequetia,
no acreditada, no

Universidad grande,
acreditada, indexada

Total general

indexada

Frecuencias  Porcentajes  Frecuencias  Porcentajes  Frecuencias  Porcentajes

1 0,34% 2 0,51% 3 0,44%

39 13,40% 14 3,55% 53 7,74%

1,72% 1,02% 9 1,31%

1,03% 6 1,52% 9 1,31%

54 18,56% 95 24,11% 149 21,75%
183 62,89% 251 63,71% 434 63,36%

5 1,72% 20 5,08% 25 3,65%

1 0,34% 2 0,51% 3 0,44%
291 100,00% 394 100,00% 685 100,00%
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Tiempo de permanencia en la

Universidad pequetia,
no acreditada, no

Universidad grande,
acreditada, indexada

Total general

universidad del encuestado indexada

Frecuencias  Porcentajes  Frecuencias  Porcentajes  Frecuencias  Porcentajes
Menos de 1 afio 112 38,49% 113 28,68% 225 32,85%
Entre 1 y 2 afios 92 31,62% 139 35,28% 231 33,72%
Entre 3 y 4 afios 70 24,05% 119 30,20% 189 27,59%
5 0 mas afios 17 5,84% 23 5,84% 40 5,84%
Total general 291 100,00% 394 100,00% 685 100,00%

Presencia de la Variable Posicionamiento de Marca en la Poblacion Universitaria

En la Tabla 9 tal y como fue indicado en el apartado de procedimiento de validacion
psicométrica, se presentan los resultados de la validacion por jueces expertos con los resultados
del analisis de contenido para cada una de las dimensiones, calculados mediante el estadistico V
de Aiken, el cual supera el minimo requerido de V = 0,7 (Charter, 2003; Robles Pastor, 2018),

indicando un nivel de acuerdo entre los jueces adecuado.

Tabla 9

Estadistico V de Aiken Escala Posicionamiento de Marca - PM para Universidades

Dimensiones Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Induccién
al sesgo

Calidad del producto — Cp 0,83 0,78 0,81 0,86 0,85
Calidad del servicio — Cs 0,83 0,76 0,77 0,77 0,88
Percepcion del precio — Pp 0,85 0,76 0,79 0,78 0,82
Administracion de dlstr%bu010n y 0.76 0.77 0.72 0.74 0.82
ventas [Proceso comercial] — Pc

g)nmumcacwnes de mercadeo — 0.95 0.80 0.87 0.86 0.89
Orientacién al mercado — Om 0,87 0,83 0,84 0,93 0,90
Re.puta(.:wn y antecedentes de la 0.83 0.72 0.76 0.77 0.90
universidad — Ra

Continuando con el proceso para la validacion de las variables que influyen en el
posicionamiento de marca en la poblacion de universidades privadas, fue realizado un AFE y un
AFC para comprobar la bondad de ajuste del modelo de siete factores propuesto por Mahboobi-
Renani et al., (2021). El AFE realizado arrojé una estructura de siete factores exactamente igual a
la propuesta por los autores, lograndose explicar hasta un 68% de la varianza total y asignando

adecuadamente el total de items estudiados para las dimensiones calidad del producto, calidad del
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servicio, percepcion de los precios, administracion de distribucion y ventas, comunicaciones de
mercadeo, orientacion al mercado y reputacion y antecedentes de la compafiia. Por medio de las
pruebas de Kaiser Meyer-Olkin (KMO = 0,97) y de esfericidad de Bartlett (p-valor = 0,00) se
determind la idoneidad de los datos de la muestra para el modelo de siete factores. El numero de
factores extraidos se determind a partir del analisis en paralelo con criterio de conservacion de

autovalores superiores a la unidad.

Tabla 10
Resultados del ajuste AFE de orden superior PM

Modelo Carga factorial RMSR
Factor 1 0,88
Factor 2 0,95
Factor 3 0,90
Modelo de 7 factores Factor 4 0,91 0,05
Factor 5 0,79
Factor 6 0,87
Factor 7 0,79

Los resultados expuestos en la Tabla 10, evidencian que el modelo ajustado es adecuado,
arrojando un RMSR de aproximadamente cero. Las cargas factoriales han sido superiores a > 0,3;
lo cual no solo demuestra la correlacion implicita de los factores de primer orden, también
corrobora la existencia de un factor de orden superior que en este caso corresponde a la
‘Posicionamiento Competitivo de Marca’.

Los modelos desarrollados para validar la presente escala se estructuraron de la siguiente
manera: 1) Un modelo de siete factores de primer orden, 2) Un modelo de orden superior con siete
factores de primer orden, 3) Un modelo bifactorial con siete factores, 4) Un modelo ESEM con
siete factores de primer orden.

Los umbrales de aceptacion para llevar a cabo el proceso de seleccion del modelo con mejor
desempefio son el indice de Tucker-Lewis Index (TLI) > 0,95 (Tucker y Lewis, 1973), Error
cuadratico medio de aproximaciéon (RMSEA) < 0,08 (Browne y Cudeck, 1992), Residual
estandarizado de la raiz cuadrada media (SRMR) < 0,08 (L. Hu et al., 1992; Sipka et al., 2023) ¢
indice comparativo de ajuste (CFI) > 0,95 (L. Hu y Bentler, 1999). Este proceso se hizo con los

siete factores descritos para probar su amplitud conceptual a través de estas subdimensiones y
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probando la inter-correlacion de los factores de primer orden. A continuacion, la Tabla 11 presenta

los resultados de los estadisticos de ajuste por cada uno de los modelos:

Tabla 11
Indices de ajuste modelos confirmatorios probados por ESEM para PM

Modelos / Indices SRMR RMSEA TLI CF1
Mpdelo de 7 factores de 0.035 0.084 0.91 0.923
primer orden
Un modelo de orden superior
con 7 factores de primer 0,043 0,087 0,906 0,915
orden
Un modelo bifactorial con 7 0.037 0.071 0.937 0.947
factores
Ur} ESEM con 7 factores de 0.014 0.044 0.966 0.982
primer orden
Valores de referencia <0,08 <0,08 > 0,95 > 0,95

Los resultados expuestos en la Tabla 11 indican que todos los modelos presentan un ajuste
adecuado conforme los umbrales de aceptacion previamente mencionados. El modelo con mejores
resultados en los criterios de ajuste es el ESEM con siete factores de primer orden, SRMR = 0,014,
RMSEA = 0,044, TLI = 0.966, y CFI = 0,982 validando los planteamientos tedricos de los siete
factores que constituyen las dimensiones que afectan en el PCM propuesto por Mahboobi-Renani
etal., (2021). A continuacion, en la Figura 7 se muestra la representacion grafica del modelo

seleccionado:
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Figura 7
Representacion del modelo ESEM con 7 factores de primer orden PM
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En la Tabla 12 se muestra cada una de dimensiones con las cargas factoriales, estas con los
respectivos items en los que el valor es > 0,3 (Vega-Martinez et al., 2019). Las cargas factoriales
representan la fuerza de la relacion entre los items y sus respectivos factores; en este caso, las
cargas factoriales medias para cada dimension se analizaron de la siguiente manera: Cp = 0,692,
Cs=0,690, Pp =0,688, Pc = 0,652, Cm = 0,785, Om = 0,633 y Ra = 0,734, lo que indica distintos
grados de asociacion entre los items y los factores, pero todos estan por encima del umbral minimo,
que confirma la fiabilidad de los items utilizados. En adicion, esta tabla incluye indices de
consistencia: Alfa de Cronbach (a), en un rango de 0,85 a 0,94, sobrepasando el valor minimo
aceptable de > 0,70 (Vega-Martinez et al., 2019) y Omega de MacDonald (o), en un rango entre
0,81 y 0,92, utilizando cargas factoriales que aportan mayor estabilidad en el célculo de la
confiabilidad real de las dimensiones que componen un instrumento, estableciendo un umbral

adecuado > 0,70 (Bernaola-Ugarte et al., 2022).
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Tabla 12
Cargas factoriales estandarizadas modelo ESEM 7 factores con indices de consistencia interna

para PM

F5-
Comunicaciones
de Marketing

F6 — Orientaciéon
al mercado

F3 — Precio
percibido

F7 — Reputacion
y antecedentes

F4 — Proceso
comercial

F2 — Calidad del
servicio

F1 - Calidad del

items producto

Cargas
F.

P(>2))

Cargas
F.

P(>z))

Cargas

Cargas
F P(>z)) F

P(>z))

Cargas
F.

P(>z))

Cargas
F.

pei) S

P(>z))

Cp_06
Cp 07
Cp_08
Cp_09

Cp_10

Cp_11
Cs 12
Cs 13
Cs_14
Cs_15
Pp 16
Pp 17
Pp 18
Pc 19
Pc 20
Pc 21
Pc 22
Pc 23
Cm 24
Cm 25
Cm 26
Om_27
Om_ 28
Om_ 29
Ra 30
Ra 31
Ra 32

0,63
0,69
0,75
0,88
0,50

0,69

0***
0***
0***

0***

0***

O***

0,62
0,60
0,78
0,76

0***
0***
0***

0***

0,91  OF**
0,80

0,35

Q%
Q%
0,50
0,87
0,72
0,66
0,51

0***
0***
0***
0***

0***

0,56
0,86
0,93

O***
O***

O***

0,76
0,61
0,53

Q%

Q%

Q%
0,76
0,81
0,63

O***
O***

O***

o
Q

0,94
0,91

0,94
0,91

0,88
0,85

0,92
0,88

0,85
0,81

0,90
0,86

0,94
0,92

Cp = Calidad de producto, Cs = Calidad de servicio, Ra = Reputacion y antecedentes, Pp = Precio percibido, OM = Orientacion

al mercado, Pc = Proceso comercial, Cm = Comunicaciones de Marketing, o = Cronbach’s Alpha, Q = Omega de McDonald

hierarchical.

Presencia de la Variable Reputacion de Marca en la Poblacion Universitaria
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En la Tabla 13 se presentan los resultados de la validacion por jueces expertos calculada
mediante el estadistico V de Aiken el cual supera el minimo requerido de V = 0,7 (Charter, 2003;

Robles Pastor, 2018), confirmando un nivel de acuerdo entre los jueces adecuado.

Tabla 13
Estadistico V de Aiken Escala Reputacion Universitaria - RM

Induccion al

Dimensiones Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia sesgo
Innovacion — In 0,87 0,78 0,86 0,82 0,87
Ciudadania - Ci 0,87 0,79 0,85 0,81 0,82
Lugar de trabajo -Lt 0,82 0,77 0,81 0,82 0,79
Liderazgo — Li 0,89 0,85 0,88 0,90 0,85
Productos y servicios — Ps 0,91 0,87 0,91 0,92 0,83
Desempefio — Ds 0,89 0,82 0,86 0,85 0,89
Gobernanza — Gz 0,81 0,78 0,82 0,80 0,84
Atributos fisicos de la
Universidad — Af 0,85 0,89 0,87 0,94 0,80

Se realizd un analisis factorial exploratorio para validar la fiabilidad de los items del
instrumento. Inicialmente, se intentd reproducir la estructura factorial original de ocho
dimensiones de acuerdo con la escala propuesta por Angliss (2021), sin embargo no fue posible
reproducir con exactitud el modelo conceptual propuesto por la autora. Acto seguido, se recurrid
a la eliminacion de aquellos items denominados no factibles, aquellos que en el AFE registraban
en dimensiones diferentes a su correspondencia teodrica, asi pues, un total de nueve items fueron
eliminados, correspondientes a los constructos Ciudadania, Liderazgo 'y Desemperio
respectivamente. Acto seguido, se realizd un segundo AFE que arrojé una estructura de cinco
factores bajo el criterio de autovalores mayores a la unidad, lograndose explicar hasta un 55% de
la varianza total y asignando adecuadamente el total de items estudiados a las dimensiones
Innovacion; Lugar de trabajo,; Productos y servicios; Gobernanza y Atributos fisicos.

La idoneidad de los datos de la muestra para el modelo de cinco factores fue determinada
mediante los resultados de las pruebas KMO = 0,97 y Bartlett p-valor = 0,00. De la misma forma
que en la validacion previa, se realizd la exploracion de la existencia de un orden superior que
refleja el concepto de Reputacion de Marca a partir de la estimacion de las cargas factoriales de

los constructos de primer orden. Este proceso se hizo con los cinco factores previamente descritos
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para probar la amplitud conceptual de la reputacion de marca a través de estas subdimensiones y
probando la inter-correlacion de los factores de primer orden.

La Tabla 14 evidencia que el modelo ajustado es adecuado, arrojando un RMSR de
aproximadamente cero. Las cargas factoriales han sido superiores a > 0,3; lo cual demuestra la
correlacion implicita de los factores de primer orden y la existencia de un factor de orden superior

que en este caso corresponde a la Reputacion de Marca.

Tabla 14
Resultados del ajuste del EFA de orden superior para RM

Carga factorial RMSR
Factor 1 0,88
Factor 2 0,84
Modelo de 5 factores Factor 3 0,81 0,01
Factor 4 0,73
Factor 5 0,72

Se probaron cinco diferentes modelos confirmatorios con el objetivo de validar la estructura
factorial identificada a través modelos ESEM, a saber: 1) Modelo de cinco factores de primer
orden; 2) Modelo de orden superior con cinco factores de primer orden; 3) Modelo Bifactorial de
cinco factores de primer orden; 4) Modelo de ecuaciones estructurales exploratorias (ESEM) de 5
factores de Primer Orden y 5) Modelo de orden superior con cinco factores de primer orden con
parcels. Particularmente, el Analisis Factorial Confirmatorio de cinco constructos de primer orden
representados como “parcels” fue aquel que mejores resultados arrojo en los estadisticos de
bondad de ajuste (SRMR = 0,00, RMSEA = 0,00, TLI = 1, y CFI = 1), como se muestra en la
Tabla 15.

El método confirmatorio por medio de “parcels” se contemplé a partir de la metodologia
utilizada por la autora original del modelo de escala en cuestion (Angliss, 2021). Los “parcels”,
“testlets” o en espanol “paquetes”, son grupos de items relacionados con un area de contenido
unica que se desarrolla como una dimension y representan una alternativa de simplificacion de los
modelos factoriales para la reduccion de la complejidad y cantidad de parametros que deben ser
estimados (B. Thompson y Melancon, 1996). De igual manera, representan una puntuacion
obtenida a través de la suma o promedio simple de los items que integran un constructo en

particular; por lo tanto, se asume que estos valores son el reflejo conceptual de la dimension que
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representan (Bandalos y Finney, 2001). Asi las cosas, una vez calculados dichos promedios simple
de los items que integran cada uno de los cinco constructos con sus respectivas puntuaciones
obtenidas, se estim6 el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) relacionando cada una de las
dimensiones con el constructo de orden superior identificado a través del AFE. Los resultados de
ajuste de cada uno de los modelos confirmatorios estimados se presentan a continuacion en la

Tabla 15.

Tabla 15
Indices de ajuste de modelos confirmatorios probados por ESEM y parcels para RM

Indices SRMR RMSEA TLI CFI

Modelo de cinco factores
de primer orden

Modelo de orden superior
con cinco factores de 0,046 0,091 0,963 0,968
primer orden

Modelo Bifactorial de cinco
factores de primer orden
Modelo de Ecuaciones
Estructurales Exploratorias

(ESEM) de 5 factores de 0,015 0,043 0,973 0,986
Primer Orden

Modelo de orden superior

0,045 0,096 0,953 0,961

0,037 0,073 0,977 0,982

con cinco factores de 0 0 1 1
primer orden con parcels
Valores de referencia <0,08 <0,08 >0,95 >0,95

A partir de estos resultados, y contrastando con los valores de referencia de aceptacion del
mejor modelo, se confirma que el modelo de orden superior con cinco factores de primer orden
con parcels presenta el mejor desempefio. A continuacion, en la Figura 8 se muestra la

representacion grafica del modelo seleccionado:
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Figura 8

Representacion del modelo confirmatorio de 5 factores con parcels para RM
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En lo referente a las cargas factoriales, la Tabla 16 muestra los datos correspondientes para
los items cuyo valor es >0,3 (Vega-Martinez et al., 2019). De igual forma, esta tabla incluye los
indices de consistencia Alfa de Cronbach (a), cuyo valor aceptable debe ser >0,7 (Vega-Martinez
et al., 2019) y el Omega de MacDonald (®), empleando las cargas factoriales que le otorgan una
mayor estabilidad en el calculo de la verdadera fiabilidad de las dimensiones que integran un

instrumento, estableciendo un umbral adecuado entre 0,7 y 0,9 (Alvarez-Ramirez, 2014).

Tabla 16
Cargas factoriales estandarizadas modelo ESEM 5 factores en parceles con indices de

consistencia interna para RM

FS - Atributos

. F1 — Innovacién ¥2 ;rng?; de  F3 _Slzxfclilg:os Y F4 - Gobernanza fisicos de la
Items J universidad
C C C C C
Bookel) T ke TR pey YRR el TR pep)

In 01 0,666  0%**
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In 02 0,751 %

In_03 0,632 O

In_04 0,630 0%

Lt 08 0,511  Q**x

Lt 09 0,766 0%

Lt 10 0,699 0%

Ps 15 0,537 Q%

Ps 16 0,657 0%

Ps 17 0,621  (*

Ps 18 0479 O*x

Gz 21 0,814 O

Gz 22 0,760  (***

Gz 23 0,839 Q*x

Af 24 0,542 Qr
Af 25 0486 Q%
Af 26 0,520 Q%
Af 27 0,728 Q%
Af 28 0,687 0%

a 0,91 0,87 0,90 0,94 0,85
w 0,87 0,81 0,85 0,90 0,83

In = Innovacién, Lt = Lugar de trabajo, Ps = Productos y Servicios, Gz = Gobernanza, Af = Atributos fisicos de la universidad a
= Alfa de Cronbach, w = Omega de McDonald

Los resultados anteriores muestran que, en términos del Alfa de Cronbach (o) y Omega de
McDonald (), se obtuvieron valores que superan los umbrales minimos para todas y cada una de
las dimensiones, confirmando la validez psicométrica del instrumento validado bajo cinco
dimensiones, consistente con la propuesta teorica de reputaciéon de marca para universidades

propuesta por Angliss (2021).

Presencia de la Variable Orientacion al Mercado en la Poblacion Universitaria

En la Tabla 17, se presentan los resultados de la validacion por jueces expertos calculada
mediante el estadistico V de Aiken, superando el minimo requerido de V = 0,7 en cada dimension

(Charter, 2003; Robles Pastor, 2018).

Tabla 17

Estadistico V de Aiken escala orientacion al mercado para universidades - OM

Dimensiones Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Indlslecsc gl(())n al
Liderazgo del
Jefe de 0,84 0’88 0’80 0,81 0589
departamento —

Ld



83

Asesoria y

tutoria — Aa 0,80 0,84 0,78 0,82 0,91
Generacion de

inteligencia — 0,91 0,98 0,97 0,94 0,94
Gi

Capacidad de 0,85 0,79 0,84 0,83 0,87
respuesta — Cr

El AFE produjo una estructura de cuatro factores basada en el criterio de valores propios
mayores a la unidad y se investigo la existencia de un constructo de orden superior perteneciente
al concepto de OM midiendo las cargas factoriales de los constructos de primer orden. Las cargas
factoriales para cada item superaron el umbral minimo establecido de 0,3 como se sugiere en la
literatura (Vega-Martinez et al., 2019). Fueron obtenidos los estadisticos de ajuste para el modelo,
confirmando su ajuste adecuado y por medio de las pruebas de KMO = 0,96 y de esfericidad de
Bartlett p-valor = 0,00. Igualmente, se determino la idoneidad de los datos de la muestra para el
modelo de cuatro factores. Para probar la amplitud conceptual de la OM en estas subdimensiones,
se estimaron las cargas factoriales, las cuales se presentan en la Tabla 18 las cuales confirman la

Inter correlacion de los factores de primer orden.

Tabla 18
Resultado de ajuste del EFA de orden superior para OM

Cargas Factoriales RMSR
Factor 1 0.87
Factor 2 0.83
Modelo de 4 Factores Factor 3 0.76 0.02
Factor 4 0.75

La Tabla 18 muestra que el ajuste es adecuado del modelo, dando un RMSR de
aproximadamente cero. Las cargas factoriales fueron mayores que > 0,3. Los resultados de ajuste
del EFA de orden superior demuestran la correlacion implicita de los factores de primer orden, asi
como la existencia de un factor de orden superior, que en este caso corresponde a OM,
evidenciando que el modelo de cuatro factores se ajusta al modelo propuesto por Hampton (2007).

Continuando con el proceso de validacion del instrumento, tres modelos fueron probados
mediante ESEM, todos relacionados con el debate actual sobre la estructura factorial propuesta
para el concepto OM e identificada a partir del analisis exploratorio de los datos de la muestra. Los

modelos se estructuraron de la siguiente manera: 1) Un modelo de orden superior con cuatro
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factores de primer orden, 2) Un modelo bifactorial con cuatro factores de primer orden y un factor

general, y 3) Un modelo ESEM con cuatro factores de primer orden.

Tabla 19 indices de ajuste modelos confirmatorios probados por ESEM para OM
Indices de ajuste modelos confirmatorios probados por ESEM para OM

Modelos / indices SRMR RMSEA TLI CFI
Modelo de orden superior
con cuatro factores de 0,032 0,045 0,962 0,966

primer orden

Modelo  bifactorial con

cuatro factores de primer 0,027 0,058 0,95 0,959
orden y un factor general

Modelo ESEM con cuatro 0,018 0,043 0.965 0.977
factores de primer orden

Valores de referencia <0,08 <0,08 >0,95 >0,95

La Tabla 19 presenta los resultados de este modelo, los cuales en cada uno de los modelos
presentan un ajuste adecuado, resaltando el modelo ESEM con cuatro factores de primer orden
aquel con mejor desempefio en los estadisticos de bondad de ajuste (SRMR = 0,018, RMSEA =
0,043, TLI = 0,965, y CFI = 0,977), confirmando los planteamientos tedricos de OM propuesto

por Hampton (2007). La Figura 9 muestra la representacion grafica del modelo seleccionado.
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Figura 9
Representacion grdfica del modelo ESEM de 4 factores para OM
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En la Tabla 20 se muestra cada una de las cargas factoriales estas con los respectivos items en
los que el valor es > 0,3 y con el criterio de relacion en el factor donde esta cifra es mayor (Vega-
Martinez et al., 2019). Las cargas factoriales representan la fuerza de la relacion entre los items y
sus respectivos factores; en este caso, las cargas factoriales medias para cada dimension se
analizaron de la siguiente manera: Liderazgo del jefe de departamento = 0,72, Asesoria y
acompafiamiento = 0,75, Generacion de inteligencia = 0,56 y Capacidad de respuesta = 0,49, lo
que indica distintos grados de asociacion entre los items y los factores, pero todos estan por encima
del umbral minimo, que confirma la fiabilidad de los items utilizados. Ademas, esta tabla incluye
indices de consistencia: Alfa de Cronbach (a), en un rango de 0,86 a 0,93, cuyo valor aceptable
debe ser > 0,70 (Vega-Martinez et al., 2019); Omega de MacDonald (®), en un rango entre 0,86 y
0,91, utilizando cargas factoriales que aportan mayor estabilidad en el calculo de la confiabilidad
real de las dimensiones que componen un instrumento, estableciendo un umbral adecuado entre

0,7 y 0,9 (Bernaola-Ugarte et al., 2022).
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Tabla 20
Cargas factoriales estandarizadas modelo ESEM de cuatro factores con indices de consistencia

interna para OM

Liderazgo del jefe , , Generacion de Capacidad de
Asesoria y tutoria . .
de departamento Inteligencia Respuesta

C“lﬁgas P(>lz)) CargasF. P(>|z)) CargasF. P(|z)) CargasF. P(>|z))

Ld 01 0,756 U

Ld 02 0,764 U

Ld 03 0,749 U

Ld 04 0,645 U

Ld 05 0,719 U

Ld 06 0,691 U

Aa 07 0,755 U

Aa 08 0,847 U

Aa 09 0,641 (U

Aa 10 0,724 U

Aa 11 0,881 (U

Aa 12 0,628 U

Gi_13 0,338 U

Gi_14 0,622 U

Gi 15 0,744 U

Gi_l6 0,596 U

Gi 17 0,496 U

Cr_18 0,485 (U
Cr_19 0,56 (U
Cr_20 0,692 (U
Cr 21 0,456 (U
Cr 22 0,497 (U
Cr_ 23 0,302 (U
o 0,93 0,90 0,91 0,90

Q 0,91 0,86 0,90 0,86

Ld = Liderazgo del jefe de departamento, Aa = Asesoria y tutoria, Gi = Generacion de inteligencia, Cr = Capacidad
de respuesta, o. = Alfa de Cronbach, ® = Omega de McDonald

ftems

Los resultados anteriores muestran que, en términos del Alfa de Cronbach (o) y Omega de
McDonald (), se obtuvieron muy buenos valores para todas las dimensiones, confirmando que el
instrumento creado bajo cuatro dimensiones es consistente con la teoria OM (Hampton, 2007), y

es adecuado desde la perspectiva de la psicometria y validacion por expertos en la materia.
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Los resultados descritos en el presente apartado sobre la validacion de cada una de las tres
escalas de medicion, se puede indicar que hay evidencia significativa para confirma la hipdtesis
H?2: Las variables orientacion al mercado, posicionamiento de marca y reputacion de marca estan

presentes en la muestra de universidades privadas.

Determinacion de la relacion y el impacto de la orientacion al mercado en el
posicionamiento de marca y la reputacion de marca en la poblacion de universidades
privadas.

Andlisis de los estadisticos descriptivos

Este primer andlisis consistid en analizar los estadisticos descriptivos de las variables
estudiadas, con ello, se consiguié observar la variabilidad de las respuestas reportadas por los
participantes en cada uno de los constructos y variables correspondientes.

En la Tabla 21 se presentan los resultados de los estadisticos descriptivos concernientes a la
variable de posicionamiento de marca, asi como a cada una de sus siete dimensiones. Estos
resultados se presentan para el total de los encuestados de la muestra, asi como también separados
por cada uno de los dos casos extremos a contrastar en el estudio, universidad pequefia, no
acreditada, no indexada versus universidad grande, acreditada, indexada. A nivel general se
evidencia que la media de toda la escala es para el caso universidad pequeiia, no acreditada, no
indexada ligeramente mayor (3,83) que el promedio para el caso universidad grande, acreditada,
indexada (3,73). De igual manera, es posible indicar que los resultados son consistentes para cada
categoria y que el comportamiento de los datos estd sesgado ligeramente al extremo superior de la
escala, reflejado en los valores negativos de la asimetria, lo cual indica la percepcion positiva del
constructo PM por parte de los respondientes de la muestra, siendo consecuente con los resultados
del estudio del autor original de la escala (Mahboobi-Renani et al., 2021).

Las dimensiones Comunicaciones de mercadeo y Administraciéon de distribucidon y ventas
(Proceso comercial), son las Unicas dimensiones en que se ve reflejada una mayor puntuacion de
la media para el caso universidad grande, acreditada, indexada (3,85 vs 3,77 y 4,02 vs 3,92), en
las demas dimensiones, el resultado es mayor en el caso universidad pequefia, no acreditada, no
indexada. Por otra parte, tres dimensiones destacan especialmente por la distancia entre los

resultados medios. El promedio de los resultados de las dimensiones reputacion y antecedentes
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(3,81 vs 3,44), orientacion al mercado (3,77 vs 3,44) y percepcion de precio (3,87 vs 3,66) la
diferencia es mayor para el caso universidad pequeiia, no acreditada, no indexada que para el caso
universidad grande, acreditada, indexada, permitiendo corroborar que la percepcion de los
estudiantes de una universidad pequeia, no acreditada, no indexada cobra mayor relevancia frente

a estas dimensiones.

Tabla 21

Estadisticos descriptivos para PM por subgrupos muestrales

Universidad pequeia,

. Universidad grande
no acreditada, no g ’

acreditada, indexada

Posicionamiento Competitivo de

Marca Total General

indexada
N 291 394 685
Media 3,93 3,92 3,92
Mediana 4,00 4,00 4,00
Asimetria -0,81 -0,96 -0,90
Curtosis 1,25 1,32 1,30
Media 3,72 3,66 3,69
Mediana 4,00 4,00 4,00
Siihdds - Desiain g
Asimetria -1,00 -0,88 -0,93
Curtosis 1,23 0,55 0,82
Media 3,87 3,66 3,75
Mediana 4,00 4,00 4,00
Asimetria -0,97 -0,76 -0,87
Curtosis 1,68 0,23 0,74
Media 3,93 4,03 3,98
) Mediana 4,00 4,00 4,00
Proceso Comercial  pesviacion 0,83 0,77 0,79
Asimetria -1,08 -0,95 -1,02
Curtosis 2,00 1,80 1,96
Media 3,77 3,85 3,82
o Mediana 4,00 4,00 4,00
Comunicacionss € pegviacion 0,89 0,91 0,90
Asimetria -0,81 -0,88 -0,85
Curtosis 0,90 0,88 0,87

Media 3,70 3,44 3,55
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Mediana 4,00 4,00 4,00

Orientacion al Desviacion 0,85 0,99 0,94
Mercado Asimetria -0,83 -0,65 -0,76
Curtosis 1,13 -0,05 0,38

Media 3,82 3,44 3,60

Reputacion y Mediana 4,00 4,00 4,00
antecedentes de la Desviacion 0,82 1,19 1,07
universidad Asimetria -0,76 -0,58 -0,78
Curtosis 0,98 -0,59 0,07

Media 3,83 3,73 3,79

Posicionamiento Mediana 4,00 4,00 4,00
Competitivo de Desviacion 0,86 1,06 0,91
Marca Asimetria -0,85 -0,66 -0,93
Curtosis 1,29 -0,04 0,97

Con relacion a los estadisticos descriptivos de las puntuaciones obtenidas de cada uno de los
dos subgrupos de la muestra para la variable de reputacion de marca de universidades presentados
en la Tabla 22, es posible indicar que, a nivel general ambas universidades muestran percepciones
positivas en todas las dimensiones de la escala de reputacion de marca con medias cercanas a una
calificacion de 4. Sin embargo, el caso universidad pequefia, no acreditada, no indexada tiende a
recibir calificaciones ligeramente mas altas que el caso universidad grande, acreditada, indexada
(3,81 vs 3,53). Igualmente, las distribuciones estan leve y negativamente sesgadas indicando que
la mayoria de las respuestas se encuentran en la parte superior de la escala, indicando una
percepcion positiva del constructo RM por parte de los respondientes de la muestra, en
consecuencia, con los resultados del estudio del autor original de la escala.

El caso universidad pequefia, no acreditada, no indexada tiene un puntaje promedio mas alto
en comparaciéon con el caso universidad grande, acreditada, indexada en las dimensiones
Gobernanza (3,76 vs 2,95), Productos y servicios (3,95 vs 3,71), Lugar de trabajo (3,62 vs 3,46) e
Innovacion (3,79 vs 3,69). Entre tanto, solo destaca un puntaje mayor apenas perceptible para el

caso universidad grande, acreditada, indexada en la dimension de atributos fisicos (3,80 vs 3,82).

Tabla 22

Estadisticos descriptivos para RM por subgrupos muestrales

Universidad pequeia,
Reputacion de Marca no acreditada, no
indexada

Universidad grande,

acreditada, indexada Total General
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291 394 685

Media 3,79 3,69 3,73

Mediana 4,00 4,00 4,00

Innovacion — In Desviacion 0,87 0,94 0,91
Asimetria -0,92 -0,74 -0,82

Curtosis 1,34 0,35 0,71

Media 3,62 3,46 3,53

Mediana 4,00 3,00 4,00

%;laglj‘;jge_ L Desviacion 0.82 0.83 0,83
Asimetria -0,59 -0,15 -0,33

Curtosis 1,02 0,35 0,53

Media 3,95 3,71 3,82

Mediana 4,00 3,00 4,00

gg‘xﬁg’ss_yps Desviacién 0.87 1,18 0.91
Asimetria -0,80 -0,50 -0,91

Curtosis 1,10 -0,62 1,06

Media 3,76 2,95 3,37

Mediana 4,00 3,00 4,00

g‘z’bemanza - Desviacion 0,79 1,24 1,14
Asimetria -0,81 -0,17 -0,58
Curtosis 1,70 -0,99 -0,40

Media 3,80 3,82 3,82

) Mediana 4,00 4,00 4,00

ASpectos BSIC0S - pesviacion 0,92 0,99 0,96
Asimetria -0,97 -0,93 -0,95

Curtosis 1,22 0,66 0,87

Media 3,81 3,53 3,65

y Mediana 4,00 4,00 4,00
Reputacion, Desviacién 0,86 1,06 0,99
Asimetria -0,85 -0,66 -0,79

Curtosis 1,29 -0,04 0,46

En la Tabla 23 se consignan los estadisticos descriptivos de las puntuaciones obtenidas de

cada una de las dos agrupaciones de la muestra para la variable de orientacion al mercado de

universidades. De conformidad con los datos indicados es posible indicar que, a nivel general la

puntuacion media de toda la escala es ligeramente mayor para el caso universidad pequeiia, no

acreditada, no indexada (3,57) que el promedio para el caso universidad grande, acreditada,

indexada (3,48). Por su parte, la presencia de los resultados de la asimetria y curtosis sugieren

variabilidad en las respuestas de los encuestados, especialmente en el caso universidad grande,
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acreditada, indexada, lo cual indica mayor diversidad de opiniones en los respondientes de este
grupo muestral.

El caso universidad pequefia, no acreditada, no indexada tiene un puntaje promedio mas alto
en comparacion con el caso universidad grande, acreditada, indexada en todas las dimensiones,
destacandose en particular en capacidad de respuesta (3,49 vs 3,36) y generacion de inteligencia

(3,41 vs 3,29).

Tabla 23 Estadisticos descriptivos para OM por subgrupos muestrales

Estadisticos descriptivos para OM por subgrupos muestrales

Universidad
Orientacion al Mercado pequena, o Un1v§r51daq grande, Total General
acreditada, no acreditada, indexada
indexada
N 291 394 685
Media 3,53 3,45 3,48
Liderazgo deljefe Mediana 4,00 4,00 4,00
de departamento - Desviacion 0,97 1,01 1,01
Ld Asimetria 0,71 -0,49 -0,52
Curtosis 0,37 -0,17 -0,10
Media 3,83 3,79 3,81
) ) Mediana 4,00 4,00 4,00
Asesoriaytuona pegyiacion 0,87 091 0,90
Asimetria -0,89 -0,89 -0,89
Curtosis 1,12 0,80 0,93
Media 3,41 3,29 3,34
. Mediana 4,00 3,00 4,00
Generacién de Desviacién 1,03 1,08 1,06
inteligencia - Gi
Asimetria -0,54 -0,35 -0,43
Curtosis -0,06 -0,65 -0,43
Media 3,49 3,36 341
. Mediana 4,00 3,00 4,00
Capacidad de Desviacién 0,91 0,99 0,96
respuesta - Cr
Asimetria -0,63 -0,44 -0,52
Curtosis 0,49 -0,22 0,03
Media 3,57 3,48 3,52
) y Mediana 4,00 4,00 4,00
Orientacion al Desviacién 0,97 1,01 1,00
Mercado
Asimetria -0,66 -0,54 -0,59

Curtosis 0,31 -0,19 0,00
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Mediante los resultados de los estadisticos descriptivos de las variables OM, PM y RM
tanto en la muestra general de universidades privadas como en los casos extremos universidad
pequenia, no acreditada, no indexada y universidad grande, acreditada, indexada y de conformidad
con los planteamientos de Dawes (2008), Norman (2010), Stratton (2018) y Harada et al., (2015),
quienes concuerdan en que el uso de estadisticos como la media, la mediana, la desviacion
estandar, la asimetria y la curtosis son predictores apropiados para establecer o confirmar la
presencia de una variable en una poblacion, se puede afirmar que hay evidencia significativa para
confirmar la hipdtesis H2a: Las variables orientacion al mercado, posicionamiento de marca y
reputacion de marca estan presentes en cada uno de los subgrupos muestrales. De esta manera se
da cumplimiento del segundo objetivo especifico de la investigacion con el cual se pretendia

identificar la presencia de las variables OM, PM y RM en la poblacion de universidades privadas.

Andlisis del sesgo del método comun

Tal como lo plantean Martin-Nufiez et al. (2023) en investigaciones académicas, los datos
auto declarados suelen recopilarse a través de una unica fuente porque existe una alta probabilidad
de sesgo. Aun asi, la probabilidad de sesgo persiste por cuanto los datos al ser reportados por las
unidades muestrales dependen plenamente de su percepcién y memoria. Para comprobar el sesgo
del método comun, fue aplicada la prueba de un tnico factor de Harman, combinando los items de
las tres escalas validadas, los cuales suman un total de 68 en una sola variable (Harman, 1967, p.
474), con un resultado del 37,08% como valor extraido, el cual puede ser considerado como un
nivel bajo a moderado, en el rango de aproximadamente 10-50%, las correlaciones no muestran
indicaciones materiales de sesgo comun (Fuller et al., 2016), es decir, se confirma que no hay

sesgo en los datos.

Analisis de los estadisticos correlacionales

A continuacién, se presenta el andlisis de correlaciones bivariadas entre las variables
estudiadas, asi como su significancia estadistica, tanto a nivel de la muestra general, como
separados por cada uno de los dos casos extremos a contrastar en el estudio, universidad pequena,

no acreditada, no indexada versus universidad grande, acreditada, indexada. Dicho analisis
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permitid confirmar las relaciones entre los constructos y sus dimensiones contempladas en el
modelo hipotético planteado.

Con los resultados generales obtenidos y expresados en la Tabla 24, es posible indicar que
todas las variables de los constructos estudiados presentan correlaciones significativas (p < 0,01)
y positivas entre si (OM entre 0,598 y 0,736; PM entre 0,602 y 0,736; RM entre 0,617 y 0,691), lo
que indica la consistencia misma dentro de cada uno de los constructos, con niveles de fuerza que
van de moderado a fuerte. Asimismo, es posible indicar que las correlaciones entre los constructos
OM y PM, y OM y RM presentan efectos positivos con un nivel de fuerza moderado en ambos
casos (0,513 y 0,515). Tal como podria esperarse, los constructos PM y RM también presentan
una correlacion significativa (p < 0,01) y positiva de nivel moderado (0,656).

Por su parte, se evidencia que para el constructo OM, la variable cuyo efecto presenta mayor
fuerza entre sus cuatro dimensiones, es la de capacidad de respuesta con un nivel de correlacion
fuerte de 0,736 y la que menor nivel de fuerza refiere en su efecto frente al constructo es la variable
de asesoria y acompafiamiento con un nivel de fuerza moderada de 0,598. De las siete dimensiones
que componen la variable PM, destaca por su nivel alto de fuerza el efecto de la dimension calidad
del servicio con 0,736, y la variable que menor fuerza presenta en su efecto frente al constructo es
la de comunicaciones de mercadeo con un nivel moderado de 0,602. Finalmente, para la variable
RM, de las cinco dimensiones que la componen, destaca la variable de productos y servicios
refiriendo un efecto con un nivel de fuerza moderado de 0,691, mientras que la variable lugar de
trabajo presenta el nivel mas bajo de fuerza en su efecto relativo al constructo, manteniéndose en

un nivel moderado de 0,617.
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Correlaciones bilaterales entre las variables OM, PM y RM de universidades privadas

oM OM_Ld OM.Aa OMGi OM.Cr PM PMCp PMCs PMPp PMPc

PM_Cm PM_Om PM_Ra RM RM_In RM_Lt RM_Ps RM_Gz RM_Af

Coef. Tau_b de Kendall

oM

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
OM_Ld

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
OM_Aa

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
OM_Gi

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
OM_Cr

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
PM

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
PM_Cp

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
PM_Cs

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
PM_Pp

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
PM_Pc

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
PM_Cm

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
PM_Om

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
PM_Ra

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
RM

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
RM_In

Sig. (bilateral)

Coef.Tau_b de Kendall
RM_Lt

Sig. (bilateral)

Coef.Tau_b de Kendall
RM_Ps

Sig. (bilateral)

Coef.Tau_b de Kendall
RM_Gz

Sig. (bilateral)

Coef. Tau_b de Kendall
RM_Af

Sig. (bilateral)

,685%*

0,000

,598** ,454**

0,000 0,000

,686** ,479** ,426** -

0,000 0,000 0,000

,736** ,604** ,469** ,6585**  --

0,000 0,000 0,000 0,000

,513**% ,391** ,443** ,396** ,481** -

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

,446** 353** ,415** 332** ,391** ,703** -

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

,448** 335** ,376** ,375** ,428** ,736** ,631** -

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

,438** ,333** ,358** ,362** ,401** ,667** ,492** B537** -

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

,386** ,205%* ,378** 275** ,356** ,669** ,597** ,503** ,494** -
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

,397** ,316** ,303** ,329** ,342** ,602** ,638** ,470** ,435** ,517**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,498** 378** ,380** ,470** ,483** ,691** ,512** ,585** ,551** ,488**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,336**% ,279** [ 277** ,285** ,367** ,618** ,496** ,617** ,438** ,397**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,515%% ,422%* 412** ,409** ,510** ,656** ,577** ,514** ,562** ,494**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,452** 326** ,350** ,406** ,445** 550** ,520** ,427** ,434** ,A54**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,452**% [ 361** ,339** ,395** ,466** ,491** ,402** ,396** ,392** ,369**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,449%*% [ 344** 430** ,373** ,441** 574** 513** A57** 5A2** A25**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,394**% 313** 276** ,343** ,423** ,489** ,365** ,460** ,450** ,294**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,374** ,301** ,369** ,303** ,392** ,590** ,582** ,474** ,464** ,487**
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

B11xx

0,000

,366** ,655** -

0,000 0,000

,A56** 597** 5E6A** -

0,000 0,000 0,000

,A24** 488** 376** ,668**  --

0,000 0,000 0,000 0,000

,366** ,453** 394** 617** 481** -

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

,387** ,499** ,439** ,691** ,504** ,476** -

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

,292** ,502** 557** 632** ,390** ,469** ,490** -
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
,426** ,485** 502** ,672** ,491** ,426** ,526** ,429** -
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

**, Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

N =685

Por otra parte, cabe anotar algunas correlaciones

entre dimensiones que si bien son

significativas (p < 0,01) y positivas, sus efectos presentan un nivel de fuerza débil, por ejemplo,

las dimensiones liderazgo del jefe de departamento y gestion de la informacién de OM con la

dimension proceso comercial de PM (0,295 y 0,275 respectivamente). La misma situacion se

presenta entre las dimensiones liderazgo del jefe de departamento, asesoria y acompafiamiento y

capacidad de respuesta de OM con la dimension reputacion y antecedentes de la universidad de
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PM (0,279, 0,277 y 0,285 respectivamente). También presentan una correlacion débil la dimension
asesoria y acompafiamiento de OM, con a la dimension gobernanza de RM (0,276).

Al seccionar la base por cada uno de los casos o subgrupos muestrales para efectuar el analisis
de correlaciones bivariadas tanto para el de universidad pequeia, no acreditada, no indexada
(resultados en la Tabla 25), como para el de universidad grande, acreditada, indexada (resultados
en la Tabla 26) es posible indicar que todas las variables de los constructos estudiados mantienen
las correlaciones significativas (p < 0,01) y positivas entre si, con niveles de fuerza moderados a
altos, consistente con los resultados generales. No obstante, leves diferencias en el nivel de fuerza
de las correlaciones entre las variables también son evidenciables. El primer punto por destacar es
que las correlaciones entre los constructos OM y PM, y OM y RM que presentan efectos positivos
con un nivel de fuerza moderado en ambos casos, sin embargo, son mayores para el caso
universidad pequefia, no acreditada, no indexada (0,549 y 0,581) que para el caso universidad
grande, acreditada, indexada (0,481 y 0,455). Dicha evidencia demuestra que existe una relacion
mas fuerte entre la OM y el PM, y OM y la RM en una universidad pequeiia, no acreditada, no
indexada que en una universidad grande, acreditada, indexada. Por otra parte, los constructos PM
y RM también presentan una correlacion significativa (p < 0,01) y positiva, con el mismo nivel de
fuerza moderado para ambos subgrupos (universidad pequeia, no acreditada, no indexada = 0,656
y universidad grande, acreditada, indexada = 0,656).

Con relacion al constructo OM la variable cuyo efecto presenta mayor fuerza entre sus cuatro
dimensiones en el grupo de universidad pequefia, no acreditada, no indexada es el liderazgo del
jefe de departamento (0,748), mientras que para el caso universidad grande, acreditada, indexada
es la capacidad de respuesta (0,759), lo cual implica que la percepcion de OM al mercado en el
caso universidad pequefia, no acreditada, no indexada se focaliza més en los lideres de las areas
de estudio, mientras en el caso universidad grande, acreditada, indexada se centra en la capacidad
institucional para responder a las necesidades y requerimientos tanto internos como externos que
se le presentan. Para el constructo PM la capacidad de servicio es la dimension que presenta mayor
fuerza entre sus dimensiones, tanto para el caso universidad pequefia, no acreditada, no indexada
(0,744), como para el caso universidad grande, acreditada, indexada (0,729). En lo referente al
constructo RM la correlacion mas alta entre sus dimensiones para el caso universidad pequefia, no
acreditada, no indexada son los atributos fisico (0,730) y para el caso universidad grande,

acreditada, indexada es la innovacion (0,680), lo cual indica que los estudiantes de una universidad
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pequeiia, no acreditada, no indexada asocian en mayor medida los aspectos y elementos de la
infraestructura fisica con la reputacion de marca de la institucion, mientras que para los estudiantes
de una universidad grande, acreditada, indexada la reputacion tiene mayor asociacion con la
capacidad innovativa que tiene la universidad.

Cabe destacar que la correlacion entre el constructo PM y las variables de RM, dentro del
comparativo entre los dos subgrupos, se evidencia que para el caso universidad pequeiia, no
acreditada, no indexada la variable de RM cuyo efecto presenta mayor nivel de fuerza es la variable
de productos y servicios (0,596), mientras que para el caso universidad grande, acreditada,
indexada es la variable de atributos fisicos de la universidad (0,596), Por su parte, al analizar la
correlacion entre el constructo RM y las variables de PM, dentro del comparativo entre los dos
subgrupos, se evidencia que para el subgrupo de universidad pequeiia, no acreditada, no indexada
la variable de atributos fisicos es la que mayor correlacion tiene con la reputacion institucional
(0,730), mientras que para el grupo de universidad grande, acreditada, indexada la variable que
mas se relaciona con la reputacion es la de innovacion (0,680). Con los resultados anteriores, es
posible indicar que para los estudiantes de una universidad pequefia, no acreditada, no indexada la
variable que mayor relacion tiene con el posicionamiento de marca es la de productos y servicios,
mientras que son los atributos fisicos la variable que mas se relaciona con la reputacion de marca.
Entre tanto, para el grupo de estudiantes de universidad grande, acreditada, indexada, la variable
que mas se relaciona con el posicionamiento de marca son los atributos fisicos de la institucion,
pero la variable que contribuye en mayor medida a construir una so6lida reputacion de marca es la

de innovacion.
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Tabla 25

Correlaciones bilaterales entre las variables OM, PM y RM del subgrupo muestral universidad

pequeria, no acreditada, no indexada

oM OM_Ld OMAa OMGi OM.Cr PM PM.Cp PMCs PMPp PMPc PMCm PM.Om PMRa RM RM_In  RM_Lt RMPs RM.Gz RMAf

Coef.Tau_b deKendall --

oM
Sig. (bilateral)
OM_Ld Coef. Tau_b de Kendall ,748%* --
Sig. (bilateral) 0,000
OM_Aa Coef. Tau_b de Kendall ,624** ,509** -
Sig. (bilateral) 0,000 0,000
OM_Gi Coef. Tau_b de Kendall ,692** ,481** ,445%*
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
oM Cr Coef.Tau_b deKendall ,697** ,498** ,495%* 595** _
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
oM Coef.Tau_b deKendall ,549** 442%* 441** A406** ,493**
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PM Cp Coef.Tau_b deKendall ,505%** ,428** 422** 360** 406** ,731** -
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PM Cs Coef.Tau_b deKendall ,476** ,373%* 379*% 400%** 430** ,744%* 576** —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PM_Pp Coef.Tau_b deKendall ,428%* ,364** 387** 363** 363** 704** 551%* 556**
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PM Pe Coef.Tau_b de Kendall ,428%* ,346** ,373%* 304** 355%* 727** 584** 5E7** 585**
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
M Cm Coef.Tau_b deKendall ,434** ,340%* 349** 369%* 392** £68** 578** 585** 485%* 524**
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
pM O CO¢f- Tau_b de Kendal ,557*%% A51** A30%* 528%* GOE*K 7D1%* 57K GAF 53k SELHK G37kk
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
pM Rg  CO€-Tau_b deKendal LA66** 459%*% 360%* 336%* 463** 678*%* £36** 522** 528** S5E¥K 5A8*F 5EgFK
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
RM Coef.Tau_b deKendall ,581** 530%* 486** 451%* 538** 657** 656** 494%* 535%* 541%* 56** 579%* 574%* .
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
AM.In Coef.Tau_b deKendall ,473%* ,346** 354%* A21** 423%* AQ5** 49Q9%* A18*%* 379%* AQ5** 419%* A47** 424%* 642%* —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
RM Lt Coef.Tau_b deKendall ,491%* ,430** 376%* A431** 494** A62** 423** 386** 403** ,385** 391** A441** 406** ,633** 478** —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
RM Ps Coef.Tau_b deKendall ,475%* ,384** 496%* 378** 419%* 596** 629** ,466** 532%* A473** 432%* 509** 492%* 695** 474%* A484** —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
M Gz Coef.Tau_b deKendall ,534** ,456** 500** ,445%* 472**% 594** GSh4** G5O3** 552%* A78** AQ8** 588** 517** 651** 447** 511** 634%* -
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
my pp  COef-Tau_b deKendal JA54%*% 376%% AQ4** 376%F A3Q%* G78%k 51Kk Ak ALEHK A73¥K ABEH* SIGKF GA3RK 730k AGIHK A4Q¥* 5R1k* 543k _
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

**_Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

N=291

Tal como se menciond previamente, algunas correlaciones entre dimensiones presentan
efectos a un nivel débil de fuerza, no obstante, esta situacion solo se presenta para la muestra del
caso universidad grande, acreditada, indexada tal como se evidencia en la Tabla 26, mientras que
todas las correlaciones entre dimensiones en la muestra del caso universidad pequefa, no
acreditada, no indexada refieren niveles de fuerza moderados a fuertes tal como se puede
evidenciar en la Tabla 25. La primera dimension de orientacion al mercado que presenta
correlaciones a un nivel de fuerza débil frente a las dimensiones de posicionamiento de marca es

liderazgo del jefe de departamento con calidad de producto (0,295); con proceso comercial (0,279);
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y con reputacion y antecedentes (0,171). La siguiente dimension en presentar dicho nivel de fuerza
débil es la de asesoria y acompanamiento con comunicaciones de marketing (0,276); y con
reputacion y antecedentes (0,233). La ultima dimension en presentar el nivel de fuerza débil es
gestion de inteligencia con proceso comercial (0,260); y con reputacion y antecedentes (0,255).
Frente al constructo reputacion de marca son las mismas tres dimensiones de OM respecto de
las cuales presentan dicho nivel de fuerza débil. La primera dimension es liderazgo del jefe de
departamento con gobernanza (0,240), y con atributos fisicos (0,245). La siguiente dimension en
presentar dicha situacion es asesoria y acompafiamiento con gobernanza (0,178), y la por ultimo

la dimension de gestion de inteligencia con atributos fisicos (0,251).
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Tabla 26

Correlaciones bilaterales entre las variables OM, PM y RM del subgrupo muestral universidad

grande, acreditada, indexada

oM OM_Ld OMAa OMGi OM.Cr PM PMCp PMCs PMPp PMPc PMCm PMOm PMRa RM RM_In  RM_Lt RMPs RM.Gz RMAf

Coef.Tau_b deKendall -

oM
Sig. (bilateral)
oM_Ld Coef. Tau_b de Kendall ,640%* --
Sig. (bilateral) 0,000
OM_Aa Coef. Tau_b de Kendall ,585%* ,419** —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000
OM_Gi Coef.Tau_b de Kendall ,679%* ,477** 413%*
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000
oM Cr Coef.Tau_b deKendall ,759%* ,507** ,454%* 573** _
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
M Coef.Tau_b deKendall ,481%* ,349%* 442%* 385** 465** —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PM Cp Coef.Tau_b deKendall ,401%* ,292** 409** 309** 377** 684** —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
pm gs  Coef-Tau_b deKendal ,A23%% 303%* 373%F 35kk 401k 7)Q%k Agg¥k _
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PM_Pp Coef.Tau_b deKendall ,424%* ,302** ,338%* 353** 406%* ,633**% 452%* 520** —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PM Pe Coef.Tau_b deKendall ,371%* ,262** ,384** 260** ,373** 637** ,610** ,460** ,448** —-
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PM Cm Coef.Tau_b deKendall ,390** ,308** ,276** ,307** ,322%* ,567** 513** ,304** 421%* 511**
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
pM O CO¢f- Tau_b de Kendal JAA1** 322%F 350%F D)%k A3Q¥k §73%k A7ARF GEIKK GARKE AGGEK AL kk
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
pM Rg  CO¢-Tau_b deKendal ,251%% 171%% 233%% DGk 30k 57k A)]¥k §IA¥K 373kk 31k gGkk 53Rk
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
RM Coef.Tau_b deKendall ,455%* ;346%* 372%% 37Q%* A78%* GG7%k GAp¥k §30%* GEO** GOQ** A5]1%* 593** 5AZ%* _
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
AM.In Coef.Tau_b deKendall ,429%* ,306** ,349%* 393** 448%* 583** 537%* A3]1** AG7** AB7** A441** 504** 338** 6£80** -
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
RM Lt Coef.Tau_b deKendall ,407** ,301** ,318%* 359*%* 430** 504** 384** 398%* 358** 375%* 366** 439%* 366** 588** 468** —-
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
RM Ps Coef.Tau_b deKendall ,410%* ,305** ,389%* 359** 438%* 554** 436%* A448** 531** A408** ,379** 473** 399** £72%* 512%* 446** —
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
M Gz Coef.Tau_b deKendall ,306** ,240** ,178%* ,306** ,393** A57** 2094** A78** 380** ,243** 248** A56** 575** 598%* 342** A409** ,395** -
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
mu py  COef-Tau_b deKendal ,315%*% 245%% 343%* DG1%k 35Gkk GOGRkk Gk AEQEK A73¥k GOIRK 37K A7]1%k A8RFK ELL¥K GIGRX AQBKK AQEHk A]4%*
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

N =394

Mediante los resultados de los estadisticos correlacionales de las variables OM, PM y RM
tanto en la muestra general de universidades privadas como en los subgrupos muestrales vy
universidad grande, acreditada, indexada se puede afirmar que hay evidencia significativa para
confirmar la hipotesis H3: Las variables orientacion al mercado, posicionamiento de marca y
reputacion de marca estan relacionadas en la muestra de universidades privadas, y la hipotesis
H3a: Las variables orientacion al mercado, posicionamiento de marca y reputacion de marca estan
relacionadas en cada uno de los subgrupos muestrales. De esta manera se da cumplimiento al tercer

objetivo especifico de la investigacion, por medio del cual se pretendia analizar la relacion entre
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las variables de orientacion al mercado, posicionamiento de marca y reputacion de marca en la

muestra de universidades privadas.

Andlisis de los estadisticos de influencia mediante métodos de regresion

Como un procedimiento previo al modelado por ecuaciones estructurales, inicialmente se
desarrollaron cuatro modelos de regresion lineal simple para confirmar de manera independiente
la relacion y magnitud del efecto existente entre los constructos de primer orden, es decir, entre la
orientacion al mercado y el posicionamiento de marca (PM ~ OM, Modelo 1) y entre la orientacion
al mercado y la reputacion de marca (RM ~ OM, Modelo 3). De igual manera, fueron incluidos
dos modelos de regresion, en los cuales se considerd el efecto de la variable tamafo de universidad
como variable de control y su interaccion con las variables objeto de estudio para establecer la
existencia de diferencias significativas entre los dos subgrupos muestrales, universidad pequena,
no acreditada, no indexada y universidad grande, acreditada, indexada (PM ~ OM, Modelo 2 y
RM ~ OM, Modelo 4). Cabe anotar que las variables de control son aquellas variables incluidas
en un modelo de regresion para controlar posibles factores que puedan influir en la relacion entre
la variable independiente y la variable dependiente con la finalidad de reducir el sesgo y mejorar
la precision de las estimaciones al considerar otros factores (Bun y Harrison, 2019).

Para dicho andlisis de regresion lineal fue utilizado un enfoque de modelado por minimos
cuadrados ordinarios (OLS, por sus siglas en inglés). De conformidad con Burton (2021, p. 509),
la regresion por OLS es un método de analisis que ajusta un plano de regresion o una linea recta a
un conjunto de datos que se asume tiene una tendencia lineal, modelando las relaciones parciales
entre cada pendiente y la variable de resultado, manteniendo constantes los efectos de las demas
variables en el modelo. Dicha eleccion se debid a la robustez del modelo y a su amplio uso en
diversas areas, como estadistica, econometria, ciencias sociales y ciencias administrativas (Bun y
Harrison, 2019).

Los resultados de dichas regresiones se presentan a continuacién en la Tabla 27. La evaluacion
de los modelos permite evidenciar mediante la existencia de una relacion significativa (p < 0,01),
lineal y positiva, tanto entre los constructos OM y PM, como entre OM y RM, en ausencia o
presencia de la variable de control coeficientes de magnitud moderados a fuertes (Modelo 1 = 0,58,
Modelo 2 = 0,54, Modelo 3 = 0,64 y Modelo 4 = 0,60), permitiendo asi indicar un buen ajuste

general de los modelos. Estos resultados sugieren que por cada unidad de incremento en el nivel
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de la OM una universidad puede esperar un aumento aproximado de entre 0,54 y 0,58 unidades en
su posicionamiento de marca, y de entre 0,60 y 0,64 unidades en su reputacion de marca. De igual
forma, es posible indicar que OM es un predictor significativo de PM explicando en promedio el
37,00% de su variabilidad, al igual que para RM con un promedio del 47,50% de explicacion de
su variabilidad.

Los resultados obtenidos también permiten confirmar que la variable indicativa tamafio de
universidad no es significativo, asi como su efecto de interaccion, lo cual prueba que, no existe
evidencia estadisticamente significativa para afirmar que existe variabilidad en la influencia
directa y positiva de la OM en el PM o en la RM entre los dos subgrupos muestrales, universidad
pequeiia, no acreditada, no indexada y universidad grande, acreditada, indexada. Este hallazgo
también se confirma al no existir variabilidad entre el R? y el R? Ajustado, siendo posible indicar
que la inclusion de la variable tamafio de universidad no contribuye significativamente a explicar
la variabilidad en PM y RM, siendo OM la tnica que tiene un efecto significativo y sustancial en
ellas (Burton, 2021). En otras palabras, se demuestra la robustez del modelo de influencia entre la
OM, el PM y la RM en dos subgrupos muestrales considerados como casos extremos, por tanto,
independiente del tamafo de la universidad el efecto entre las variables es significativo, lineal y

positivo.

Tabla 27
Resultados de los modelos de regresion lineal para las variables dependientes PM y RM y la

variable independiente OM en la muestra de universidades privadas

Variables dependientes
Variable independiente y

. Posicionamiento de Marca Reputacion de Marca
variable de contraste
Modelo (1) Modelo (2) Modelo (3) Modelo (4)
0,58*** 0,54%** 0,64*** 0,60%**
Orientacion al Mercado
(0,05) (0,07) (0,04) (0,06)
Tipo Universidad -0,32 -0,14
(emergente) (0,39) (0,28)
0,10 0,08
Interaccion OM:
(0,10) (0,08)
1,74%** 1,88%** 1,42%** 1,51%**
Constante ([3)
(0,19) (0,24) (0,15) 0,21)

Observaciones 685 685 685 685
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R? 0,37 0,37 0,46 0,48

R? Ajustado 0,37 0,37 0,46 0,49
, . 0,50 (df = 0,50 (df = 0,46 (df = 0,45 (df =

Error estandar residual 683) 631) 683) 631)
401,85%** 135,18%** 586,30%** 61,75%**

Estadistico de F (df=1:683)  (df=3:681) (df=1:683)  (df=3;681)

Nota: *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Dados los resultados previos, se procedié con el desarrollo de cuatro modelos de regresion
adicionales, con la finalidad de estimar y contrastar la magnitud o fuerza de los efectos de la
relacion entre las variables en cada uno de los subgrupos muestrales, universidad pequefia, no
acreditada, no indexada (PM ~ OM, Modelo 5 y RM ~ OM, Modelo 6) y universidad grande,
acreditada, indexada (PM ~ OM, Modelo 7 y RM ~ OM, Modelo 8).

En la Tabla 28 se presentan los resultados de los dos modelos de regresion para el subgrupo
muestral de universidad pequefia, no acreditada, no indexada. Se corrobora la relacion significativa
(p <0,01), lineal y positiva, tanto entre los constructos OM y PM, como entre OM y RM, con unas
magnitudes fuertes (Modelo 5 = 0,64, Modelo 6 = 0,68). Para este grupo de modelos en el subgrupo
de universidad pequefia, no acreditada, no indexada, también es posible indicar que OM es un
predictor significativo de PM explicando el 43,00% de su variabilidad, al igual que para RM con

un 57,00% de explicacion de su variabilidad.

Tabla 28
Resultados de los modelos de regresion lineal para las variables dependientes PM y RM y la

variable independiente OM del subgrupo muestral de

Variables dependientes

Variable independiente Posicionamiento de Marca Reputacion de Marca
Modelo (5) Modelo (6)
0,64%** 0,68%***
Orientacion al Mercado
(0,08) (0,08)
1,56%** 1,37%**
Constante ([3)
(0,31) (0,30)
Observaciones 291 291
R2 0,44 0,57
R2 Ajustado 0,43 0,57

Error estandar residual 0,48 (df =289) 0,39 (df =289)
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222,90%** 390,78***

Estadistico de F (df = 1; 289) (df=1; 289)

Nota: *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Por su parte, en la Tabla 29 se presentan los resultados de los dos modelos de regresion para
el subgrupo muestral de universidad grande, acreditada, indexada. Se corrobora la relacion
significativa (p < 0,01), lineal y positiva, tanto entre los constructos OM y PM, como entre OM y
RM, con unas magnitudes moderadas a fuertes (Modelo 7 = 0,54, Modelo 8 = 0,60). Para este
grupo de modelos en el subgrupo de universidad grande, acreditada, indexada, también es posible
indicar que OM es un predictor significativo de PM explicando el 32,00% de su variabilidad, al

igual que para RM con un 57,00% de explicacion de su variabilidad.

Tabla 29

Resultados de los modelos de regresion lineal para las variables dependientes PM y RM y la

variable independiente OM del subgrupo muestral de universidad grande, acreditada, indexada

Variables dependientes

Variable independiente Posicionamiento de Marca Reputacion de Marca
Modelo (7) Modelo (8)
0,54*** 0,60%**
Orientacion al Mercado
(0,07) (0,06)
1,88%%* 1,51 %%
Constante ([3)
(0,24) (0,21)
Observaciones 394 394
R2 0,32 0,57
R2 Ajustado 0,32 0,57
Error estandar residual 0,51 (df=392) 0,49 (df=392)
o 185,10%** 249,75%**
Estadistico de F (df= 1; 392) (df= 1 392)

Nota: *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Mediante los resultados de las regresiones lineales entre variables OM, PM y RM, tanto en la
muestra general de universidades privadas, como en los subgrupos muestrales y universidad
grande, acreditada, indexada expresadas en este apartado de analisis, se puede afirmar que hay

evidencias estadisticamente significativas para confirmar las hipotesis H4: La orientacion al
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mercado influye de forma directa y positiva en el posicionamiento de marca de universidades
privadas, y H5: La orientacion al mercado influye de forma directa y positiva en la reputacion de
marca de universidades privadas. Igualmente, se da cumplimiento al cuarto y al quinto objetivo
especifico mediante los cuales se buscaba determinar si la orientacion al mercado influye de forma
directa y positiva en el posicionamiento de marca y en la reputacion de marca de las universidades

privadas.

Andlisis de los estadisticos de influencia mediante modelado por ecuaciones estructurales
(SEM)

Dando continuidad al andlisis de los estadisticos de influencia para responder a las hipotesis
planteadas en esta investigacion, frente a la relacion, impacto y magnitud que tiene la OM y sus
dimensiones en el PM y la RM en universidades privadas, se realizaron las estimaciones por medio
de un modelo SEM. Fue posible evidenciar mediante las estimaciones que el modelo propuesto es
adecuado para explicar la variabilidad observada en la matriz de datos de conformidad con los
indices de ajuste que se presentan en la Tabla 30.

En el presente modelo SEM se emple6 el método de estimacidon con correccidon robusta de
minimos cuadrados diagonalmente ponderados o “DWLS” por sus siglas en inglés, considerando
su superioridad frente al método de estimacién por maxima verosimilitud, cuando las variables
observadas y latentes son categoricas u ordinales, como las obtenidas mediante escalas tipo Likert
(L1, 2016). Y el método de optimizacion por medio de la funcidon de minimos cuadrados no lineales
con restricciones o “NLMINB”, fue seleccionada dada su capacidad de optimizacion en modelos
sin restricciones o solo restricciones lineales de igualdad (Singh et al., 2022).

En aras de evaluar el ajuste del modelo propuesto en términos de su calidad y validez, fueron
analizados los cinco indices mas comunes basados en los resultados expresados en la Tabla 30.
Como primera medida de ajuste del modelo se considerd la prueba de Chi-cuadrado (X?), cuyo
valor estadistico fue de 0,509, lo que indica que no hay una diferencia significativa entre los datos
observados y los esperados bajo el modelo, cumpliendo con el criterio de aceptacion (p-value >
0,05) de Thakkar (2020, pp. 91-99). En segunda instancia, es posible indicar el buen ajuste relativo
del modelo propuesto con un CFI = 0,965 y un TLI = 0,956, los cuales reportaron valores cercanos

a la unidad, superando los umbrales minimos recomendados (CFI > 0,95 y TLI > 0,95) (L. Hu
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et al., 1992; Tucker y Lewis, 1973), confirmando el adecuado ajuste del modelo. Y en tercera
instancia, para la evaluacion del ajuste absoluto del modelo, se obtuvo un RMSEA = 0,034, que
corrige la tendencia del Chi-cuadrado a indicar como no ajustados modelos con muestras grandes,
es decir, superiores las 500 observaciones (Aldds-Manzano y Uriel-Jiménez, 2017, p. 596), asi
como un SRMR = 0,044, ambos valores se encuentran por debajo de los umbrales méximos
recomendados (RMSEA < 0,08 y RMSR RMSEA < 008) (Browne y Cudeck, 1992; Hu et al.,
1992; Sipka et al., 2023), reafirmando el buen ajuste del modelo a la poblacion, independiente del

tamafio de la muestra empleada.

Tabla 30
Indices de ajuste modelo SEM de influencia de la OM en el PM y la RM en universidades privadas

Tamaiio Grados

M"‘ilﬁld". SEM/ de de P (V)?zl;" SRMR  RMSEA TLI CFI
1ees Muestra libertad
Influencia de la
OMenel PMyla 685 101 0,509 0,044 0,034 0,956 0,965
RM
Valores de
. 1250 -- (10,05 10,08 10,08 (10,95 (10,95
referencia

* Valores de referencia tomados de Thakkar (2020); Tucker-Lewis (1973); Bouwstra et al. (2019); Browne y
Cudeck (1992); Hu et al. (1992); Sipka et al. (2023)

La Figura 10 presenta las magnitudes de los efectos directos de la OM tanto en el PM (B =
0,70) como en la RM (B = 0,78) de las universidades privadas, los cuales pueden ser tipificados
como altos. Estos resultados son congruentes con los hallazgos previos de la relacion entre las
variables, identificados mediante el método de regresion lineal por OLS. Dicha evidencia sugiere
que el enfoque orientado al mercado de una universidad privada contribuye positiva y fuertemente
a la construccion y gestion tanto de su posicionamiento como de su reputacion de marca. En la
Figura 10, también se evidencian las variables del modelo y las relaciones significativas entre si,
con cargas factoriales positivas con magnitudes de la fuerza que va de moderado a fuerte.

Asi mismo, es posible indicar que todas las dimensiones de los constructos OM, PM y RM
contribuyen de manera significativa en el modelo validado, referente a los resultados de las cargas
factoriales cuyos valores son positivos y se encuentran por encima de 0,5. Con relacion al
constructo de OM se destaca la dimension capacidad de respuesta por su mayor fuerza (0,86),

mientras que la menor aportacion se genera en las dimensiones liderazgo del jefe de departamento
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(0,68) y asesoria y acompanamiento (0,69). Por su parte, para el constructo de PM, destaca la
fuerza de la dimension orientacion al mercado (0,83), entre tanto, las dimensiones comunicaciones
de mercadeo y reputacion y antecedentes son las dimensiones que puntuan con menor fuerza (0,67
y 0,68). Finalmente, para el constructo de RM, destaca la fuerza de la dimension productos y
servicios (0,78), a diferencia de la dimension Gobernanza la cuél puntia con menor fuerza (0,67)

entre las demas.

Figura 10
Grdfico del modelo SEM con varianzas y cargas factoriales de la influencia de la OM en el PM
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En la Tabla 31 se presentan los resultados del mismo anélisis de modelado pero entre los dos
subgrupos muestrales de y universidad grande, acreditada, indexada, con la finalidad de analizar
y contrastar los resultados correspondientes.

El valor estadistico de X? para los dos subgrupos muestrales indica que no hay una diferencia
significativa entre los datos observados y los esperados bajo el modelo ( X? = 1, universidad
grande, acreditada, indexada X2 = 0,281), cumpliendo asi, con el criterio de aceptacion de p-value
> 0,05 de Thakkar (2020, pp. 91-99). Frente al ajuste relativo del modelo se obtuvo un TLI = 0,985
y un CFI = 0,988 para el caso , y un CFI1=0,944 y un TLI = 0,934 para el caso universidad grande,
acreditada, indexada, que a pesar de estar levemente por debajo de los niveles dptimos, aun se

aproximan a la unidad (Bouwstra et al., 2019; Hu et al., 1992; Tucker y Lewis, 1973), confirmando
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el adecuado ajuste del modelo. Respecto al ajuste absoluto del modelo el caso obtuvo un RMSEA
= 0,014, asi como un SRMR = 0,035 y el caso universidad grande, acreditada, indexada un
RMSEA = 0,046 y un SRMS = 0,054, ambos valores se encuentran por debajo de los umbrales
maximos recomendados (Browne y Cudeck, 1992; Hu et al., 1992; Sipka et al., 2023), reafirmando
el buen ajuste del modelo para ambos subgrupos muestrales, independiente del tamafio de la

muestra empleada.

Tabla 31
Indices de ajuste modelo SEM de influencia de la OM en el PM y la RM en los subgrupos

muestrales

Modelo SEM/  1amafo  Grados o oo
Indices de de x?
Muestra libertad

SRMR RMSEA TLI CFI

Influencia de la
OMenel PMyla
RM en el
subgrupo
Influencia de la
OMenel PMyla
RM en el
subgrupo
universidad
grande,
acreditada,
indexada

Valores de
referencia

291 42,90 1,00 0,035 0,015 0,985 0,988

394 58,10 0,281 0,054 0,046 0,934 0,944

11250 -- 10,05 10,08 10,08 10,95 10,95

A continuacion, la Figura 11 presenta los resultados correspondientes al modelo SEM con
cada uno de los coeficientes estandarizados en los caminos definidos para la muestra de
universidad pequefia, no acreditada, no indexada, y la Figura 12 muestra los resultados del mismo
modelo estructural propuesto, con los correspondientes coeficientes estandarizados, pero para el

subgrupo de universidad grande, acreditada, indexada.
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Figura 11
Grdfico del modelo SEM con varianzas y cargas factoriales de la influencia de la OM en el PM y

la RM en el subgrupo muestral
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Figura 12

Grdfico del modelo SEM con varianzas y cargas factoriales de la influencia de la OM en el PM y

la RM en el subgrupo muestral universidad grande, acreditada, indexada
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De acuerdo con estos resultados presentados en la Figura 11 y la Figura 12, es posible indicar
que la principal diferencia entre ambos subgrupos muestrales universidad pequefia, no acreditada,
no indexada y universidad grande, acreditada, indexada radica en las magnitudes de las cargas
factoriales entre las dimensiones, mediante las cuales, es posible evaluar la importancia relativa de
los items en cada grupo muestral.

En principio es posible indicar que al igual que para la muestra general, para los dos subgrupos
muestrales todas las dimensiones de los constructos contribuyen de manera significativa y con
cargas factoriales positivas y superiores a 0,5. Con relacion al constructo de OM se mantiene
destacada la dimension capacidad de respuesta por su mayor fuerza (0,84 y 0,88), mientras que la
menor aportacion se mantiene en las dimensiones liderazgo del jefe de departamento (0,71 y 0,65),
siendo levemente mds valorada por el subgrupo de universidad pequeia, no acreditada, no
indexada, de igual manera la dimension de asesoria y acompafiamiento presenta una magnitud
levemente superior en (0,75) que en universidad grande, acreditada, indexada (0,67).

Por su parte, para el constructo de PM, destaca la fuerza de la dimension calidad de producto
(0,86) y orientacion al mercado (0,86) para el subgrupo de universidad pequeiia, no acreditada, no
indexada, entre tanto, el subgrupo de universidad grande, acreditada, indexada son las dimensiones
calidad de servicio (0,76) y calidad de producto (0,75). Las dimensiones que menor fuerza aportan
al PM para el subgrupo son percepcion del precio (0,76) y comunicaciones de mercadeo (0,76) y
reputacion y antecedentes son las dimensiones que puntiian con menor fuerza (0,67 y 0,68),
mientras que para el subgrupo de universidad grande, acreditada, indexada fueron las dimensiones
comunicaciones de mercadeo (0,63) y reputacion y antecedentes (0,63).

Finalmente, para el constructo de RM, en el subgrupo de destaca por una magnitud mayor la
dimension de gobernanza (0,83), a diferencia de universidad grande, acreditada, indexada en la
cual destaca la dimension de productos y servicios (0,74). Frente a las dimensiones de menor
magnitud entre las demds para el subgrupo de se puede mencionar la dimension de innovacion
(0,69), mientras para el caso universidad grande, acreditada, indexada es la dimension de
gobernanza (0,63).

Dados los resultados del modelo SEM presentados en el presente apartado de analisis para las
variables OM, PM y RM tanto en la muestra general de universidades privadas como en los

subgrupos muestrales y universidad grande, acreditada, indexada, se puede afirmar que hay
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evidencias estadisticamente significativas para confirmar una vez mas y por medio de un método
diferente, las hipotesis H4, y HS.

Asi mismo, los resultados obtenidos permiten afirmar que hay evidencias estadisticamente
significativas para confirmar las hipdtesis H6: Existe variabilidad en el tipo de efecto o en la
magnitud del efecto de influencia de la orientacién al mercado en el posicionamiento de marca
entre los subgrupos muestrales, y H7: Existe variabilidad en el tipo de efecto o en la magnitud del
efecto de influencia de la orientacion al mercado en la reputacion de marca entre los subgrupos
muestrales, en los cuales se evidencia que solo la magnitud de los efectos presenta variabilidad
segun el tamafio de universidad.

De esta manera, se cumple con el sexto y el séptimo objetivo especifico mediante los cuales
se buscaba establecer la variabilidad en el tipo de efecto o en la magnitud del efecto de influencia
de la orientacion al mercado en el posicionamiento de marca y en la reputacion de marca entre los
subgrupos muestrales. Al dar cumplimiento a cada uno de los objetivos especificos de la presente

investigacion, se puede dar por sentado el cumplimiento del objetivo general de la misma.
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DISCUSION

Para dar inicio al presente apartado de discusion, se parte por indicar que el analisis
bibliométrico realizado extrajo informacion de dos de las principales bases de datos académicas
abarcando una amplia gama de informacion, lo que sugiere un enfoque suficiente y riguroso en la
recopilacion y procesamiento de la informacioén conforme las recomendaciones de Donthu et al.
(2021). Respecto del analisis de desempefio bibliométrico evidencio el alto valor sobre la calidad
y el impacto de la literatura revisada. Asi mismo, el adecuado promedio de citaciones por
documento y de produccion cientifica anual, los cuales sugieren una influencia notable dentro del
campo de conocimiento y un crecimiento constante de la actividad investigativa (Garfield, 1999,
2006), respaldando asi, la relevancia e importancia de los constructos OM, PM y RM en la
literatura académica.

Desde su perspectiva, Hu et al. (2019) presentan una estructura intelectual de la OM
indicando tres tendencias recientes de investigacion frente a las cuales esta evolucionando este
constructo, innovacion, emprendimiento y comportamiento del cliente, siendo esta tltima, aquella
que respalda la presente investigacion, concordando con el abordaje de exploracion de, como a
través de una OM efectiva se puede influir en los clientes y en el éxito de una organizacion.

Por otra parte, fue confirmada y descrita la presencia de las variables OM, PM y RM en la
poblacion de universidades privadas. Frente a las escalas OM y PM ha sido posible replicar la
estructura factorial tedrica propuesta por cada uno de los autores Hampton (2007) y Mahboobi-
Renani (2021) gracias a la coherencia y homogeneidad de la consistencia interna de los items en
cada dimension y sus correspondientes indices de ajuste.

A su vez, no fue posible replicar a exactitud los resultados de Angliss (2021). Si bien es cierto,
se partio del mismo planteamiento teorico para validar el modelo RepTrack con ocho dimensiones,
los resultados difirieron parcialmente. Angliss no pudo confirmar la dimension “Gobernanza" por
un alto porcentaje de datos faltantes y fusiond las dimensiones “innovacion” y “Ciudadania”
argumentando que ambas caracteristicas compartian similitudes en términos de sus practicas y
acciones (2021), mas no proporciona una justificacion explicita en los resultados.

De conformidad con los planteamientos de Lloret et al. (2014), en la practica habitual se debe
seleccionar un nimero suficiente de items por factor para garantizar una medida precisa y estable
del constructo (minimo de 3 o 4 items por factor), asimismo, indican que en el AFE, es comun que

aquellos items con cargas factoriales cruzadas en multiples factores sean considerados como
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problematicos o no factibles y sean eliminados dada la ambigiiedad que introducen en la
interpretacion de la estructura factorial identificada. Al no existir inconvenientes por datos
perdidos en el presente estudio, fue posible confirmar la dimension “Gobernanza” del constructo
RM. No obstante, el resultado del AFE determind la presencia de items no factibles por cuanto
registraban en dimensiones diferentes a las de su correspondencia tedrica, entre ellos a saber,
“Ciudadania”, “Liderazgo” exactamente los items fusionados por Angliss (2021), y “Desempefio”
el cudl solo contaba con dos reactivos, razon que podria explicar su comportamiento y por tanto,
se dio por justificada la eliminacidn de las tres dimensiones aqui mencionadas.

Por su parte, los resultados empiricos obtenidos en esta investigacion, respaldan y confirman
el efecto directo y positivo que tiene la OM sobre el desempeiio general de una marca, indicado
en diversas investigaciones analizadas por Kirca et al., (2005), y Rodriguez-Cano (2004). A fin de
comprender la anterior referencia, es posible afirmar que dicho desempefio general de una marca
depende principalmente de su posicionamiento y su reputacion (Iyer et al., 2019). Tanto el PM
como la RM se reflejan en la percepcion global que se tiene de una marca, la identificacion de sus
atributos diferenciales o diferenciadores, el valor que aporta a sus segmentos objetivo y la lealtad
que sus clientes le profesan (Lima-Rua y Santos, 2022). Por lo tanto, es posible afirmar que la OM
en el contexto de educacion superior y especialmente de las universidades privadas es
estratégicamente importante, pues es la encargada de definir y garantizar que la marca alcance su
maximo desempefio, logrando en términos de PM, una diferenciacion clara y relevante (Blankson
y Crawford, 2012) y en términos de RM, una evaluacién positiva que genere percepciones
favorables por parte de los grupos de interés (Kaushal y Ali, 2020).

Es claro entonces, que la OM le permite a las universidades identificar las necesidades y
preferencias de mercado, asi como, adaptar sus programas académicos y servicios para satisfacer
las demandas de mercado, generando mayor atraccidon y retencion de estudiantes tal como lo
plantea Rossi (2009), permitiendo a la universidad desarrollar estrategias efectivas de
posicionamiento, diferenciacion y reputacion de marca en entornos competitivos como lo establece
Maringe (2006). De conformidad con los hallazgos del presente estudio, indistintamente del
tamafio de la universidad, son la capacidad de respuesta seguida por la gestion de inteligencia las
dimensiones con magnitudes fuertes que mayor aporte generan a la OM y por tanto mayor
influencia en el PM y la RM, resultados que distan en cierta medida con los hallazgos de Hampton

(2007), quien indica que la dimension de mayor aportacion a la OM es el liderazgo del jefe de
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departamento. No obstante, el anterior resultado concuerda con los planteamientos de Blankson y
Crawford (2012) quienes indican que las dimensiones capacidad de respuesta y gestion de
inteligencia se encuentran estrechamente relacionadas con la capacidad de la empresa para
comprender las necesidades del mercado y diferenciarse de la competencia. Por su parte, para
Lima-Rua y Santos (2022) la generacion de inteligencia y la velocidad con que se dé respuesta al
mercado es aquello que més influye sobre el PM y la RM, por cuanto evidencian la efectividad de
la empresa al comprender y satisfacer plena y prontamente a sus segmentos.

Al ser la OM un predictor importante para los constructos PM y RM y al confirmar que en la
medida que la universidad aumente sus niveles de OM, obtendra como resultado un incremento en
su PM, asi como en su RM, indistintamente de su tamafio, se confirman las apreciaciones de Kumar
et al. (2002) y Langerak (2003) quienes afirman que las empresa que se orientan al mercado tienen
mas éxito en sus esfuerzos de posicionamiento, asi como las de Gul et al. (2021) quienes afirman
que la OM tiene un impacto significativo en el rendimiento de las marcas, en particular, en su
posicionamiento, de Chang y Zhu (2011) quienes demostraron la relacion entre una orientacion al
cliente y la reputacion corporativa y de Laukkanen et al. (2016) quienes afirman que altos niveles
de OM contribuyen a niveles mas altos de RM entre otros factores.

Otro hallazgo significativo del presente estudio se relaciona con la diferencia existente en la
variabilidad en la magnitud del efecto de la OM en el PM y en la RM, entre los dos subgrupos
muestrales y universidad grande, acreditada, indexada. El anterior resultado concuerda con las
apreciaciones de Hwang et al. (Hwang et al., 2015) quienes indican que el desempefio de una firma
varia con relacion a su tamafio, muy en consecuencia con el postulado de Kamien y Schuartz
(1975) quienes indican que a las organizaciones de gran tamafio estan atrapadas en sistemas
burocraticos que inhiben la creatividad y la innovacion para lograr determinados resultados.

Las universidades, al igual que cualquier otra organizacion, cuenta con caracteristicas y
atributos particulares que le permiten orientarse a segmentos especificos de mercado (Gul et al.,
2021) considerando diferencias como el precio, la calidad, la imagen y la diferenciacion.
Asimismo, las diferencias en el PM y la RM pueden estar relacionadas con recursos y capacidades
particulares que posea cada institucion, su enfoque y especialidad, asi como también sus
antecedentes histdricos, ubicacion geografica y oferta académica (Fumasoli et al., 2020; Lima-Rua
y Santos, 2022; Rossi, 2009). Igualmente, dichas diferencias pueden estar relacionadas con la

forma en que se comunican las instituciones, como son percibidas por sus grupos de interés
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(Rodriguez-Molina et al., 2019) o por la estrategia de marca dictaminada por la alta direccion
(Fumasoli et al., 2020). Sin embargo, indistintamente del tamafio de la universidad, aquella
orientada al mercado podra evaluar su desempefio resultante por medio de cuatro indicadores
claves como son, crecimiento de los estudiantes, participacion de mercado, calidad de la ensefianza

y calidad del servicio (Ahmed Zebal y Goodwin, 2012).
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CONCLUSIONES

Mediante la presente investigacion se logré dar respuesta a la pregunta jcomo influye la
orientacion al mercado en el posicionamiento y la reputacion de marca de universidades privadas?
Fue posible probar la presencia, relaciones, efectos y magnitudes de las variables OM, PM y RM,
en universidades privadas de Colombia. Dos subgrupos muestrales fueron analizados como casos
extremos, el primero de ellos, universidad privada pequefia, no acreditada de alta calidad y no
indexada en rankings nacionales o internacionales, y el segundo, universidad privada grande,
acreditada de alta calidad e indexada en rankings nacionales e internacionales.

Vale la pena destacar que las contribuciones de esta tesis propendieron, por una parte, al
enriquecimiento de la literatura del marketing, profundizando en la comprension de la interaccion
entre la orientacion al mercado, el posicionamiento de marca y la reputaciéon de marca en el
contexto educativo, abordando algunas brechas de conocimiento existentes. De esta manera, se
llevo a cabo una detallada revision de literatura para fundamentar los constructos de OM, PM y
RM, definiendo asi los métodos para la recopilacion, procesamiento y andlisis de datos, en
consonancia con los objetivos del estudio. Con relacion a los instrumentos de medicion empleados,
se destaca el estricto y metddico proceso de adaptacion y validacion psicométrica, dejando como
resultado tres escalas de medicion listas para ser replicadas en regiones hispanohablantes.

Los datos colectados y analizados reflejan una estructura solida para comprender la diversidad
de la muestra, asi como las implicaciones del estudio y sus variables de interés. De igual forma
dichas caracteristicas con distribuciones amplias y equitativas respeto del sexo, edad, tiempo de
permanencia y areas de conocimiento, evidencian que se logro capturar una muestra representativa
de la poblacion, tanto a nivel general como a nivel de subgrupos muestrales. El tamafio muestral
alcanzado super6 los umbrales minimos requeridos para aplicar diversas pruebas estadisticas
robustas, garantizando asi, la fiabilidad, replicabilidad y generalizabilidad de los resultados.

El alto promedio de calificaciones obtenidas en los tres constructos refiere una percepcion
positiva por parte de los encuestados. Asimismo, dicha percepcion de los estudiantes hacia los
constructos varia en cada subgrupo muestral, siendo el subgrupo de universidad pequefia, no
acreditada, no indexada, aquel con una percepcion mas favorable sobre las variables OM, PM y
RM.

A nivel correlacional, es posible confirmar la significancia estadistica de nivel sustancial entre

variables y constructos, tanto a nivel general como a nivel de subgrupos muestrales. Dicha
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significancia ratifica la consistencia en las relaciones esperadas entre los constructos desde el
planteamiento teorico. Las diferencias entre los subgrupos muestrales se mantienen, denotando
mayor fuerza en la relacion de los constructos para el subgrupo de universidad pequeia, no
acreditada, no indexada, que para el de universidad grande, acreditada, indexada. Ahora bien, por
medio de los modelos de regresion lineal, se logra confirmar la relacion significativa, lineal y
positiva, tanto a nivel general como a nivel particular por subgrupo muestral. Lo anterior indica
que en la medida que la universidad aumente sus niveles de OM, obtendra como resultado un
incremento en su PM, asi como en su RM, indistintamente de su tamafo, siendo OM un predictor
importante para estas dos variables.

Por intermedio del modelamiento SEM se logra validar el modelo conceptual propuesto en
cumplimiento de los criterios de ajuste relativo y absoluto, tanto para la muestra general como para
los subgrupos de universidad pequefia, no acreditada, no indexada y universidad grande,
acreditada, indexada, logrando la OM explicar la mitad de la variabilidad del PM y més de la mitad
de la variabilidad de la RM de una universidad privada. La magnitud de los efectos de la OM en
el PM y en la RM varia entre los dos subgrupos muestrales, siendo dichos coeficientes mas altos
para el de universidad pequefia, no acreditada, no indexada que en el de universidad grande,
acreditada, indexada. Igual ocurre con la explicacion de la variabilidad del PM y la RM, siendo
significativamente mayor dicha explicacion para el subgrupo de universidad pequefia, no
acreditada, no indexada.

Para el mencionado subgrupo de universidad pequefia, no acreditada, no indexada, la
dimension de capacidad de respuesta es la que mas contribuye en la configuracion de la OM, entre
tanto, lo son la calidad de producto y orientacion al mercado aquellas dimensiones que mas
impactan en el PM y la dimension de gobernanza en la RM. Por su parte, el subgrupo de
universidad grande, acreditada, indexada coincide en que la capacidad de respuesta es la dimension
de mayor aportacion en la OM, en tanto que para el PM lo es la dimension de orientacion al
mercado y la calidad del servicio, y en términos de RM son las dimensiones de productos y
servicio, innovacion y atributos fisicos los mas representativos.

Por otra parte, fueron generados diversos aportes a las implicaciones practicas para la gestion
directiva de las universidades privadas, considerando las diferencias de tamafo, acreditacion e
indexacion en rankings, para que las universidades adapten sus estrategias de marketing y gestion

de acuerdo con su contexto especifico. El planteamiento de dichos aportes pretende que
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universidades privadas, especialmente en contextos similares al colombiano, puedan mejorar su
posicionamiento y reputacion de marca mediante la implementacion de una so6lida orientacion al
mercado. De tal forma, se refuerza la aplicabilidad y relevancia de los hallazgos tedricos y
practicos.

Es asi como se puede afirmar que, para la universidad pequefia, no acreditada, no indexada,
instituciones que probablemente cuentan con menor cantidad de recursos y capacidades, que
enfrentan un mayor nivel de competencia de mercado, y que, por su estructura organizacional
interna, se facilita la interaccion entre estudiantes y directivos, la OM tiene un impacto mas
significativo en la forma en que la institucion es percibida tanto en términos de su PM, como de
su RM. Por otra parte, para la universidad grande, acreditada, indexada las cuales pueden disponer
de mayor cantidad de recursos y capacidades, contar con una estructura jerarquica mas
burocratizada que distancia a estudiantes de directivos y un nivel de competencia de mercado
menos complejo de enfrentar, otros factores pueden generar una relacion mas significativa frente

al PM y la RM, que la misma OM.
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LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

Dadas las condiciones y caracteristicas planteadas en la presente investigacion se considera
que los siguientes topicos podrian ser considerados como limitaciones.

En primera instancia, la muestra obtenida que, a pesar de haber sido amplia y suficiente, solo
considerd instituciones con caracter de universidad dentro del sistema de educacién superior
colombiano, dejando de lado tres tipificaciones distintas como lo son las instituciones técnicas,
tecnoldgicas y universitarias. Asimismo, los respondientes fueron Unicamente estudiantes de
pregrado, obviando a los estudiantes posgraduales y de educacion continua o ejecutiva, asi como
a otros grupos de interés tanto internos como externos a las universidades y finalmente, frente a
este mismo apartado, se consigui6é una mayor respuesta de estudiantes en las areas de conocimiento
de las ciencias sociales y humanas, asi como de las ciencias econdmicas, administrativas, contables
y afines, pero la participacion de estudiantes de las otras seis areas del conocimiento reconocidas
en el pais por el MEN, fue bastante reducida.

En segunda instancia, dado que el estudio se centrd en universidades privadas con un muestreo
guiado por objetivos y casos extremos, la generalizacion de los resultados y las conclusiones frente
a otros contextos de mercado diferentes al educativo, como el de consumo masivo o el industrial,
puede no ser replicable. En tercera instancia, basados en los objetivos de la investigacion y su
alcance, asi como, en el posicionamiento epistemologico, se plante6 e implementé una
metodologia cuantitativa, dejando de lado otros enfoques y métodos que podrian bien
complementar los hallazgos. Finalmente, el presente estudio no considerd variables de tipo
mediador o moderador, cuyo rol podria de alguna manera influir en la relacién entre la OM, el PM
y la RM.

Para futuras investigaciones se recomienda ampliar el campo de accidon dentro del sistema
educativo a instituciones de educacion de otros niveles de formacion como basica primaria o media
vocacional, también replicar el estudio en otras geografias hispanohablantes a fin de contrastar los
resultados mediados por la cultura de diversos paises, e incluso, extender el estudio a
organizaciones de otros sectores economicos. De igual forma, se sugieren investigaciones
considerando estudios longitudinales para examinar la evolucion de las relaciones entre las
variables OM, PM y RM a través del tiempo.

Por otra parte, seria interesante replicar la presente investigacion incluyendo variables de

segmentacion basada en estilos de vida y conducta, a fin de evaluar las diferencias entre cada
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segmento. Basados en la validacion del modelo tedrico planteado. Finalmente, un paso natural a
seguir seria el de implementar una investigaciéon que mida el PM y la RM de una universidad en
funcion de sus estrategias de OM, estableciendo de dicha forma el nivel de efectividad y

contrastandolo contra las magnitudes de este estudio.
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