La transmision de marca de las universidades
espafiolas en sus portales webs

Maria Victoria CARRILLO DURAN
Universidad de Extremadura
mvcardur@alcazaba.unex.es

Ana CAsTILLO DiAz
Universidad de Extremadura
acasdia@alcazaba.unex.es

Tania BLANCO SANCHEZ
Universidad de Extremadura
tania.blanco@e-campus.uab.cat

Resumen:

Se parte de la idea de que la imagen y la comunicacion correctamente gestionadas son activos estraté-
gicos que potencian la marca y, en consecuencia, a la institucion universitaria. La transmision de marca
de las universidades espafiolas a través de sus sedes webs se ha convertido para las universidades en un
tema de gran importancia debido a la situacion de incertidumbre en la que se encuentran las universida-
des. En este sentido, las sedes webs no solo son el lugar en el que los piblicos tienen un primer contacto
con la universidad, sino que ademas son una via de comunicacion con los publicos internos y externos,
que permite garantizar a las instituciones una mayor competitividad, constituyendo un valor afiadido
para sus publicos.
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Brand transmission of spanish universities in their websites

Abstract:

It starts from the idea that the image and well-managed communication are strategic assets which enhance
the brand and, consequently, to the university. Transmission brand of Spanish universities through their
web sites has become for universities in an issue of great importance due to the uncertainty in which the
universities are located. In this sense, the web sites are not only the place where the public have a first
contact with the university, but are also a means of communication with internal and external audiences,
which allows institutions to ensure greater competitiveness, constitute an added value to their audiences.
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1. Introduccion

Hoy en dia las universidades espafolas se estan enfrentando a un contexto un tanto
dificil como consecuencia de la crisis economica y los consiguientes recortes presu-
puestarios, la implementacion del Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES),
la creacion de nuevas universidades, el aumento de la competencia nacional e inter-
nacional y la aplicacion de las nuevas tecnologias de la informacion. A todo ello hay
que sumar que las universidades espafolas presentan un pobre reconocimiento de
marca y competitividad a nivel internacional como lo demuestran los principales
rankings internacionales de universidades (ARWU, The Times Higher Education
World University Ranking, ect...).

Una de las principales causas por las que las universidades espafiolas tienen una
marca débil se encuentra en la falta de interés por los denominados activos intangi-
bles, como son la imagen, la cultura corporativa, la reputacion,... Dichos intangi-
bles pueden ayudar a diferenciar a las universidades y dotarlas de un valor distintivo
frente a la competencia. Esta idea es apoyada por Fombrun (2001:273), que afirma
que en una situacion de crisis existen multitud de evidencias que demuestran que una
buena imagen constituye un escudo gracias a su efecto amortiguador. Por tanto, estos
elementos intangibles podrian ayudar a consolidar la imagen de la Universidad.

Por otra parte, todas las universidades espafolas poseen un portal web en el que no
solo disponen de informacion sobre si mismas, sino que ademas utilizan este medio
como herramienta para transmitir su marca y darse a conocer entre los usuarios.

No obstante, la transmisiéon de marca en el sector de las universidades apenas
ha sido estudiada en el entorno online (Opoku, Hultman y Saheli-Sangari, 2008) y
menos ain en Espafia (Castillo, Carrillo y Tato, 2013). Por todo ello, en este trabajo
se pretende analizar como las universidades espafiolas transmiten su marca online en
sus sedes webs.

2. Conceptos de marca: actual, universitaria y online

2.1. El concepto actual de marca

Hoy en dia la marca ya no sirve unicamente para distinguir un producto de otro,
sino que representa algo mas como valores, suefios, identidad, etc. A este respecto
Temporal y Lee (2003) sefialan que la marca es unica y pervive en el tiempo; en
cambio, el producto puede ser copiado por un competidor y queda rapidamente obso-
leto. Estos autores resaltan la importancia de la marca como elemento emocional “los
publicos compran un pensamiento, un sentimiento, una sensacion fisica e incluso
una interaccion social, que produce una satisfaccion placentera” (Temporal y Lee,
2003:39).
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Asi, la marca es un fenémeno intangible que abarca las percepciones, actitudes y
creencias. Se situa en un plano simbolico y emocional, hasta tal punto que algunos
autores (Atkin, 2006 o Young & Rubicam) consideran que la fe en las marcas ha
reemplazado a la fe religiosa en la posibilidad de dar sentido a la vida humana e
incluso estimulan el cerebro como religion'.

Se concluye asi que la marca tiene un gran componente emocional y no solo
funcional.

2.2. La marca universitaria

Respecto a la marca universitaria y siguiendo esta misma linea, Melewar y Akel
(2005) explican que la marca universitaria esta formada por tres valores emociona-
les: los atributos de marca, la autoestima y la implicacion de las personas. Estos tres
elementos emocionales son clave para crear la Marca Experiencia Universitaria. En
el concepto de Marca Experiencia Universitaria priman las experiencias vividas en
primera persona o las experiencias de otros publicos. Pero esta experiencia no solo
esta formada por el valor emocional, sino que es fruto de la unioén de éste valor con
otros. Segun Villafaiie (2004) los componentes de la Marca Universitaria Experiencia
son:

El valor funcional. Lo constituyen los Recursos Entregables Demostrados (RED)
que la universidad ofrece al estudiante y al resto de sus publicos.

El valor emocional. La Capacidad de Identificaciéon y Empatia (CIE) de una
persona con la universidad. En el &mbito emocional, la empatia es el principal valor
emocional que la marca ofrece a su publico.

El valor social. Implica un comportamiento positivo para con el entorno y diferen-
ciado del comportamiento de otras universidades.

Estos tres valores satisfacen las expectativas de los publicos de manera eficiente. A
través de ellos las universidades consiguen que sus objetivos y la promesa de marca

ofrecida a sus publicos se puedan cumplir.

3. Las sedes webs de las universidades espafiolas

Las sedes webs universitarias puede ser consideradas como el vehiculo més apro-
piado para gestionar la marca de las universidades por varias razones. La primera es
el gran volumen de informacion que barajan las universidades y la necesidad de una
gestion global de las herramientas comunicativas. La segunda es la escasa inversion
econdmica necesaria y su alcance masivo. La tercera es que con frecuencia el primer
contacto entre las universidades y sus publicos se realiza a través de la sede web.

1 Diario Publico.20-05-2011. “Ser fan de Apple estimula el cerebro como la religion”.
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Asi, las sedes webs universitarias se han convertido en la tarjeta de presentacion de
las universidades, transmitiendo la comunicacion de la institucion y difundiendo la
marca universitaria. Es el medio estratégico perfecto para difundir informacion y
transmitir la Marca. Ademas con la aparicion Web 2.0 las sedes webs universitarias
han ampliando sus funciones, generando espacios de comunicacion idoneos y acti-
tudes colaborativas y creativas (Pérez, 2008), aumentando el nimero de de usuarios.
De tal modo, que lo se comunica en las sedes webs y en las ramificaciones 2.0 afecta
a la imagen y a la reputacion universitaria. Por ello, en este articulo se estudia la

transmision de marca de las universidades espafolas a través de sus sedes webs.

4. Metodologia

Para conocer la transmisiéon de marca de las universidades espafiolas se ha utili-
zado una multimetodologia. Se han empleado dos tipos de metodologia cientifica:

una metodologia cualitativa y otra cuantitativa.
4.1. Metodologia cualitativa

Para aplicar la metodologia cualitativa se ha elaborado un panel Delphi formado
por 16 expertos en comunicacion universitaria (pertenecientes al ambito académico
e investigadores del area de comunicacion, gestores universitarios y especialistas de
la comunicacion). El fin del panel era determinar las variables que transmiten las
promesas de marca universitarias. Los expertos respondieron en dos ocasiones a un
mismo cuestionario que estaba compuesto por 86 preguntas, de las cuales 85 corres-
pondian a una escala likert y 1 consistia en jerarquizar de mayor a mayor. El motivo
de que expertos contestaran en dos oleadas se debe a que en la segunda se llegd a un
alto consenso (un rango intercuartilico por debajo del 10%) y una cierta estabilidad
(una variacion del rango intercuartilico fijado en el 5%).

Después se analizaron las respuestas del panel Delphi con el software PASW
Statistics. Se calcul6 la media y el rango intercuartilico en cada uno de los items y
se descartaron aquellos items que no cumplian con los requisitos de consenso (rango
intercuatilico Q3-Q1=0<1) y relevancia (puntuaciéon media de 3 o mas). Tras la elimi-
nacion de dichos items, se obtuvo el modelo valido de analisis de las promesas de la

marca universidad online.
4.2. Metodologia cuantitativa

Para aplicar el modelo de la Marca Universidad Online a las universidades espafio-
las, se realizé un analisis de contenido de los mensajes emitidos por las universidades
en sus sedes webs universitarias. Para llevar a cabo el analisis de contenido se esta-
blecieron los siguientes parametros (tabla 1).
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Tabla 1. Parametros empleados en el analisis de contenido

Son los aspectos genéricos que son evaluados y los cuales son desarrollados
en indicadores que dan la informacion necesaria de cada uno de estos grupos.
En este estudio las variables son: estudiantes, planes de estudio, docencia,
Variables investigacion, gestion economico-financiera, recursos y equipamiento,
innovacion, internacionalizacidn, prestigio, responsabilidad social
universitaria, empleabilidad, ciudad, relaciones con empresas y
autoevaluacion.

Constituye el objeto especifico de estudio en una medicion y se refiere al
objeto de interés en una investigacion. En este articulo el objeto de estudio
son las paginas webs de las universidades espafiolas.

En estas paginas se analizan los mensajes textuales, visuales y audiovisuales,
mostrados.

Unidad de
analisis

Son los elementos concretos que evalian y desarrollan cada una de las
variables establecidos para el analisis de la informacion.

Indicadores En esta investigacion los indicadores son: existencia de mensaje, ubicacion,
adaptacion de los mensajes a los grupos de interés, traduccion, y refuerzo de
los contenidos de datos y audiovisuales.

Es cada una de las unidades de las que se compone una prueba, un test, un
cuestionario.

En esta investigacion existen dos grupos de items.

El primer grupo esta formado por las posibilidades de respuesta del
cuestionario Delphi, como por ejemplo el ratio de profesores titulares en el
cuerpo docente.

El segundo grupo de items esta compuesto por las posibilidades de respuesta
del modelo de analisis. En modelo de analisis hay 378 items, como por
ejemplo “Condiciones de acceso a los estudios universitarios indicador de
existencia de mensaje”.

Item

Fuente: Elaboracion propia

De la combinacidon de los indicadores y las variables se definieron las promesas de
marca de las universidades espafiolas transmitidas a través de sus sedes webs.

El procedimiento empleado para realizar el analisis de contenido de las sedes webs
de las universidades espafiolas consta de tres partes. En primer lugar se observo cada
una de las paginas webs de las 76 universidades espafiolas. A continuacion se puntuo
del 1 al 3 cada uno de los 378 items pertenecientes a las 14 variables y a los 6 indica-
dores de cada sede web universitaria.

En tercer lugar, partiendo de las puntuaciones obtenidas en el analisis de los mensa-
jes en las sedes web, se realizo la ponderacion de las variables, ya que se considero
que no todas las variables tienen la misma importancia (no es lo mismo obtener una
buena puntuaciéon en docencia que en ciudad, por ejemplo). Dicha ponderacion se
baso en las en la opinion vertida por los expertos el cuestionario del panel Delphi.
Tras realizar la ponderacion se obtuvo una puntuacion en cada una de las universida-
des, que es el resultado del cumplimiento de la promesa de las marcas universitarias
espafiolas a través de la informacion que publican en sus sedes webs.
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5. Resultados

De los resultados obtenidos tras la aplicacion del modelo de promesa de marcar
online en las universidades espafolas llama la atencion que ninguna universidad ha
alcanzado el 6 de puntuacion. Es decir, que las universidades espaiiolas no transmi-
ten de manera adecuada sus promesas de marca online. Solo 24 universidades (el
21,57%) han conseguido un 5, la mitad de la puntuacion ideal posible. 52 universida-
des (el 68,42%) han logrado una puntuacion inferior a 5, e incluso 4 universidades (el
5,26%) no han llegado a una puntuacion de 4.

A continuacion la siguiente tabla (tabla 2) muestra la puntuacion obtenida en cada
una de las variables por la totalidad de las universidades espafiolas sobre un total de

10 puntos (que seria el ideal).

Tabla 2. Puntuacion de las variables analizados en las sedes webs de las universida-
des espafolas

Variables Puntuacién sobre 10
Recursos 5,448
Planes de estudio 5,441
Estudiante 5,307
Empleabilidad 5,054
Investigacion 4,779
RSU 4,756
Internacionalizacion 4,735
Innovacion 4,627
Total 4,443
Docencia 4,350
Ciudad 4,230
Prestigio 4,150
Gestion 3,821
Intercambio 2,869
Autoevaluacion 2,647

Fuente: Elaboracion propia

Tras observar la tabla 2 se aprecia que los mensajes que mejor puntuacion han
conseguido son los relativos a las variables de recursos con una media de 5,448,
seguido muy de cerca de los planes de estudio y los estudiantes. En cuarto lugar
esta la empleabilidad. El resto de mensajes presentan una media inferior a 5. Por
orden descendente los que mas puntuacion han obtenido son investigacion, RSU,

200 Historia y Comunicacion Social
Vol. 18. N° Esp. Octubre (2013) 195-205



M Victoria Carrillo y otros La transmision de marca de las Universidades espaniolas

internacionalizacion, innovacion, docencia, ciudad, prestigio, gestion, relacion con
la empresa y autoevaluacion. Los valores de estos dos ultimos factores ni si quiera
alcanzan el 3.

Respecto a la puntuacidon conseguida por los indicadores, en la tabla que se mues-
tra posteriormente (tabla 3) se recopilan los puntos conseguidos por las universidades

espafiolas.

Tabla 3. Puntuacioén obtenida los indicadores por las universidades espafiolas

Indicador Puntuacion sobre 10
Existencia de mensajes 7,671
Ubicacion 5,238
Adaptacion a los stakeholders 4,021
Traduccion 4,603
Refuerzo con datos 4,338
Refuerzo multimedia 3,439

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observa como el indicador que mayor puntuacion ha conse-
guido es la existencia de mensaje con 7,671, una puntuaciéon mas que notable. En
este sentido, es logico que la existencia de mensaje sea la que mayor puntuacion
ha obtenido, ya que si un mensaje no existe no puede traducirse, adaptarse a otros
idiomas, etc... El segundo indicador que mas puntos ha logrado es la ubicacion de los
mensajes con 5,238 puntos. Los cuatro siguientes indicadores han obtenido menos de
un 5 de puntuacion. Estos son la traduccion (4,603), el refuerzo con datos (4,338), la
adaptacion a los grupos de interés (4,021) y el refuerzo multimedia (3,439).

6. Conclusiones

Después de analizar los resultados obtenidos a nivel general en las universidades
espafiolas, se concluye que los mensajes que transmiten las promesas de marca de
las universidades espafiolas son poco contundentes y deberian expresarse con mayor
nitidez.

En lo referente a la ubicacion de los mensajes, se observa que con frecuencia la
ubicacion de los mensajes conlleva visitar diversas paginas para acceder a un conte-
nido determinado.

Por otra parte, las universidades apenas refuerzan sus mensajes con datos y con
elementos audiovisuales. Principalmente los refuerzos observados estan relacionados
con manuales corporativos, planes estratégicos, datos y cifras de la universidad. Se
recomienda que las universidades empleen el refuerzo audiovisual ya que es mas
facil de memorizar y crea un vinculo emocional superior con sus publicos.
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Respecto a la adaptacion de los mensajes a los grupos de interés, las universidades
espanolas principalmente se centran en los estudiantes y en el PDI. Asi, se puede
afirmar que las universidades suelen subestimar a otros grupos de interés como son
las empresas, los alumnos extranjeros, otras instituciones publicas, los egresados,
etc... Seria mas adecuado que las universidades dotaran a cada grupo de interés de
informacion precisa y que esté de acuerdo con sus inquietudes. Esto se debe a que no
todos los publicos estan interesados en las mismas cuestiones.

En lo relativo a la traduccion de los mensajes, se observa que las universidades
espanolas estan preocupadas por la internacionalidad de su marca, gracias al EEES
y a las becas de movilidad internacional. Aunque esto se contradice con la escasa
traduccion de los mensajes que realizan . Se ha constatado que mas de la mitad de
los mensajes referentes a las promesas de marca universitaria no son traducidos a
otro idioma. Es mas existen cuatro universidades (5,26%) que no traducen de sus
mensajes a ningun otro idioma. Ademas otras tres universidades (4,48%) que apenas
traducen sus mensajes al castellano. Asi, la traduccion de los mensajes es uno de los
puntos pendientes en el que estas instituciones deben mejorar de manera significativa.

Los resultados acerca de la aplicacion del modelo de promesa de marca univer-
sitaria evidencian que los valores en investigacion e innovacion son muy semejan-
tes. Con asiduidad las universidades agrupan ambas variables en un mismo epigrafe
debido a la asociacion del concepto I+D+I (Investigacion, Desarrollo e Innovacion).

Se ha detectado una carencia de mensajes respecto a la variable de ciudad, sobre
todo en las universidades online. Esto se debe a que no es necesario el desplaza-
miento de los estudiantes a la sede fisica. Asi, la ciudad como promesa de marca en
las universidades con ensefianza online no tiene razon de ser.

Las universidades espanolas resaltan especialmente la variable de empleabilidad
como promesa de marca universitaria. Esto es consecuencia de la alta tasa de desem-
pleo juvenil (cercana al 60%). Por ello, no es de extrafiar que los estudiantes se incli-
nen por estudiar en universidades que entre sus caracteristicas destaque la emplea-
bilidad. Las universidades se han percatado de la importancia de la empleabilidad
y casi todas tienen un servicio de orientacion de empleo o insercion laboral. . No
obstante, este hecho contrasta con la escasa puntuacion que ha conseguido la variable
de relacion con la empresa. Esta paupérrima puntuacion puede fundamentarse en que
la mayoria de las universidades son publicas y hasta hace relativamente poco tiempo
apenas existian acuerdos con empresas para desarrollar proyectos conjuntos.

En cuanto a la variable Responsabilidad Social Universitaria (RSU) prevalecen
mensajes relativos a la igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres y a la inte-
gracion de los discapacitados. En este sentido, bastantes universidades han creado
planes especificos para ayudar a estos colectivos.

La docencia,a pesar de ser la funcion fundamental de la universidad, no ha obte-
nido una buena puntuacién en la clasificacion. La pobre valoracion se puede deber a
que hoy en dia los estudiantes aprecian mas otro tipo de variables como por ejemplo
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la empleabilidad y las universidades tratan de dar respuesta a las preocupaciones
actuales a través de los mensajes que exponen en sus sedes webs corporativas.

Una de las variables que menor puntuacién ha obtenido en las universidades ha
sido la gestién econdémico-financiera, sobre todo en la universidad privada. Esto
ultimo se debe a que la universidad privada, al no financiarse exclusivamente con
fondos publicos, no tiene la necesidad de mostrar su gestion econémica de manera
publica. En cambio, las universidades publicas por el hecho de ser ptblicas deben
mostrar una mayor transparencia y claridad en la gestion de sus presupuestos.

La variable de autoevaluacion es la que peor puntuacion ha conseguido respecto
a su situacion ideal. Esto puede ser fruto de la escasa tradicion de las universidades
espaiiolas en autoevaluar su calidad. Ademas el propio sistema universitario espafol
ya posee una agencia de control y evaluacion (ANECA).

A nivel general, los resultados muestran que las universidades de titularidad
publica han conseguido mejor puntuacion que las universidades privadas en la trans-
mision de su promesa de marca online. Esto puede ser consecuencia de que la crisis
econdmica golpea especialmente a las universidades publicas por la reduccion de las
ayudas y por el aumento de la competencia tanto a nivel nacional (con la creacion de
nuevas universidades) como internacional (con el EEES). Con dicho panorama las
universidades publicas se han preocupado mas por transmitir de manera correcta sus
promesas de marcas online y mostrar las ventajas que brindan sus marcas.

Finalmente, los resultados del modelo de transmision de marca universidad en las
sedes webs revelan que las universidades espaiiolas tienen marcas homogéneas y con
posicionamientos parecidos, principalmente vinculadas a su titularidad. Se han iden-
tificado grupos de universidades con algunas caracteristicas comunes, es decir que se
detectado universidades con “identidades compartidas”. Estos grupos de universida-
des con identidades semejantes son:

*  Universidades privadas

* Religiosas

*  Con caracter internacional

*  Universidades espafiolas

*  Mundo empresarial

*  Vinculacion local

*  Nuevas tecnologias e I+D+i

Asi se concluye que apenas existen universidades que transmitan de manera nove-

dosa su marca online, ya que la mayoria de las universidades se cifien a los grupos
que se han descrito anteriormente.

Este trabajo es fruto en parte de la financiacion obtenida por el Gobierno de Extremadura y Fondos
Feder.UE.
|
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