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Resumen. El incremento de la competencia de las universidades espafiolas en el mercado ha sido constante durante las
tltimas cuatro décadas. Y unido a la complejidad del proceso de toma de decisiones ha hecho que los estudiantes se vuelvan
mas exigentes a la hora de elegir la universidad. Asimismo, los factores que influyen en la toma de decisiones son externos
e internos como la familia, los profesores, los asesores de escuela, la reputacion, el coste, la ubicacion, la comunicacion, las
experiencias personales, la autoestima y otros factores que consciente o inconscientemente contribuyen en la eleccion de
una institucion. Ademas, los estudiantes buscan hoy en dia informacion en diferentes medios de comunicacion para llegar
a una toma de decisiones confiable, dado que esto afectard econdémica y personalmente a su futuro laboral. Por esto, las
universidades necesitan estar preparadas para satisfacer esta necesidad y el papel de la publicidad contribuira a informar y
establecer ese vinculo de union con los estudiantes potenciales.

El objetivo de este trabajo es plantear un modelo conceptual que a través de una propuesta metodologica aporte
comprender como influye la publicidad basada en factores racionales y emocionales en la eleccion de la universidad.
La contribucion de esta propuesta de estudio estd dirigida al sector educativo, especificamente las universidades y los
responsables de comunicacion o gerentes de marketing, en el que se propondran estrategias publicitarias, emocionales y
racionales que garanticen la eficacia de los anuncios de las universidades.

Palabras clave: educacion superior; publicidad de universidades; eleccion de la universidad.

[en] The effects of advertising on university’s choice in Spain: a methodological proposal
based on emotional and rational factors

Abstract. The increase in competition from Spanish universities in the market has been constant over the last four
decades. Together with the complexity of the decision-making process, it has made students become more demanding
when choosing the university. In addition, the factors that influence decision-making are external and internal such
as family, teachers, school advisors, reputation, cost, location, communication, personal experiences, self-esteem and
other factors that consciously or unconsciously contribute to the choice of an institution. Also, students today look for
information in different media to reach a reliable decision-making, since this will affect their future work financially
and personally. For this reason, universities need to be prepared to meet this need, and the role of advertising will
contribute to informing and establishing that link with potential students and the university. The objective of this
work is to propose a conceptual model that, through a methodological proposal, contributes to understanding how
advertising based on rational and emotional factors influences the choice of the university. The contribution of this
study proposal is aimed at the educational sector, specifically universities and those responsible for communication
or marketing managers, in which emotional and rational advertising strategies will be proposed to guarantee the
effectiveness of university advertisements.
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1. Introduccion

El entorno de la educacion superior cada vez se vuelve mas competitivo y los estudiantes potenciales de la
educacion superior ya no son consumidores pasivos, estan convirtiéndose en selectores exigentes (Maringe,
2006), lo que sumado a la globalizacion de la educacion superior que se expande en un contexto altamente
competitivo por la reduccion de la financiacion del sector publico, obliga a las universidades a conseguir flu-
jos de ingresos alternativos. En consecuencia, las universidades aspiran a convertirse en instituciones lideres,
que atraigan a los estudiantes de mas alta calidad, enfocandose en temas cientificos y sociales de importancia
global (Maringe y Foskett, 2012). En suma, las instituciones educativas tienen la obligacion de no solo admi-
nistrar los procesos internos de la educacion, sino de administrar la supervivencia y el éxito de la universidad
en un entorno externo lleno de desafios (Foskett, 2011).

Por otro lado, es probable que la publicidad de los colegios y universidades contribuya con los esfuerzos de la
captacion de alumnos como una de las principales funciones (Jugenheimer, 1995) puesto que la publicidad puede
afectar la busqueda y eleccion de una institucion, solo si estos pueden identificar un consumidor clave antes de in-
vertir en iniciativas publicitarias. Es decir, que al ser parte del proceso social, los anunciantes aprecian mejor lo que
hacen los estudiantes actuales y potenciales al seleccionar una universidad (Tucciarone, 2007).

La publicidad de las universidades juega un papel determinante en la captacion de alumnos, tanto es asi que
el incremento o disminucion de las inscripciones dependen de la utilizacion de esta estrategia. Por consiguien-
te, las universidades no son inmunes a la publicidad. En especial los estudiantes que se gradtian de la escuela
secundaria buscan multiples fuentes de datos al elegir una institucion que se ajuste a ellos (Chapman, 1981).
Establecer objetivos publicitarios se vuelve una prioridad para asegurar la matricula de los estudiantes nuevos
y lograr la estabilidad financiera de la universidad, es asi que para Moogan et al. (1999) el primer contacto del
estudiante con la universidad se origina en los medios de comunicacion.

Este articulo ha sido organizado de la siguiente manera: en primer lugar, se aborda el marco tedrico que
se divide en tres subapartados. En el subapartado uno se desarrolla el proceso de toma de decisiones de los
estudiantes; esta tiene la finalidad de comprender como deciden, si lo hacen con la emocion o con la razon.
En el subapartado dos se analizan los factores que influyen en la eleccion de la institucion; aqui el objetivo es
conocer cuales son las razones que los llevaron a elegir una universidad, si son de indole econémico, social,
institucional o demogréfico. Y, por tltimo, en el subapartado tres se examinan los efectos de la publicidad de la
universidad, el que trata sobre el impacto de los mensajes racionales y emocionales en los estudiantes. Luego,
se plantea el modelo conceptual de la investigacion, el que permitira comprender como influye la publicidad
emocional y racional en la toma de decisiones de los estudiantes, y cuales son mas relevantes. Después, se ex-
plica la propuesta de la metodologia de la investigacion que se podria aplicar en un posterior estudio empirico,
dado que este trabajo se basa en un propuesta de modelo conceptual. Finalmente, se describen las conclusiones
y discusion, y las limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Marco tedrico
2.1. El proceso de toma de decisiones de los estudiantes universitarios

Realmente, (el hombre es un animal racional? «El hombre es una persona sujeta a muchas influencias» (Brown,
1963, p. 7). Comprender el funcionamiento de la psique, denominada la “caja negra”, es complejo, por lo que
solo se puede deducir parcialmente (Kotler,1965). Entonces, la eleccion de la universidad puede verse afectada
por diversas variables que influyen en las decisiones de los futuros estudiantes. De hecho, las decisiones racio-
nales de un grupo de postulantes universitarios del Reino Unido al presentar la solicitud de admision a UCAS?
se ven atenuadas por factores que generan sentimientos hacia el proceso de admision, como algo sencillo, util
y amigable. Mientras, otro grupo lo considera como lento y complejo. También, hay muchos solicitantes que
no estan intensamente involucrados en el proceso, por lo que no consideran que la reputacion e investigacion
son determinantes en la eleccion de los atributos académicos (Clarke y Brown, 1998).

Los jovenes y sus padres toman decisiones mientras viajan por una vida, en la que la eleccion de la escuela prima-
ria, secundaria y la universidad, representan un desafio que asume elecciones racionales y emocionales, que pueden
llevar al individuo al éxito o al fracaso personal. Es decir, la eleccion a partir de los 16 afios, no es un proceso simple
de sopesar alternativas y tomar la decision directa a seguir con una educacion o formacion en particular, queda claro
que la eleccion de la universidad es un campo de batalla en el que los conflictos entre el desarrollo de la autoestima,
la biisqueda de objetivos familiares y sociales, las necesidades culturales, el analisis de costes y beneficios a mediano
y largo plazo, crean desafios y disonancias para los jovenes (Foskett y Hemsley Brown, 2002).

Por lo tanto, los estudiantes son influenciados por motivaciones no racionales cuando eligen una universidad
con la aprobacion de sus amigos. Por esto, el comportamiento humano requiere de la integracion de varias disci-

3 UCAS (Universities & Colleges Admissions Service), es una fuente centralizada de informacion y asesoramiento sobre ensefianza superior, asi

como un sistema de tramitacion de solicitudes para cursos a tiempo completo en universidades y escuelas del Reino Unido (www.ucas.com).
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plinas. La economia es una de estas disciplinas, en la que el modelo econémico y racional del hombre no puede
explicar todas las decisiones humanas y apunta claramente a un aspecto importante del comportamiento. Los eco-
nomistas se han mostrado mas reacios a examinar el impacto de los factores no econémicos en el comportamiento
del consumidor. No obstante, el uso de las teorias y métodos asociados con otras disciplinas como la psicologia
y la sociologia pueden ayudar a revelar aspectos importantes del comportamiento humano, lo que permite un
analisis mas completo e informado del pensamiento y la accion individual (Menon, 2004).

El desarrollo de las aspiraciones educativas y el logro de estas, han sido de interés para los socidlogos desde
hace mucho tiempo, esta linea de estudio se conoce como investigacion sobre el logro de estatus, y pese a que
los socidlogos no han utilizado modelos de logro de estatus para examinar en detalle el proceso de toma de deci-
siones universitarias, los estudios sobre el logro de estatus se han centrado mas en el desarrollo de aspiraciones
educativas. Puesto que, las decisiones que toman los estudiantes sobre la universidad tienen un impacto duradero
en sus vidas y una mayor educacion conduce a salarios mas altos, vidas laborales mas largas y mas movilidad
profesional, dada la importancia de la decision de elegir la universidad, es sorprendente que los estudiantes y los
padres no reciban ayuda para tomarla (Hossler et al., 1999).

El postulado de racionalidad no puede explicar completamente el comportamiento de un gran numero de tomado-
res de decisiones individuales en educacion (Menon et al., 2007). Los jovenes deciden estudiar en la universidad por
una variedad de razones, por ejemplo: el deseo de obtener calificaciones, perseguir un tema de interés, prepararse para
el mundo del trabajo y entre otros. Es por ello que invierten tiempo, recursos, esfuerzos y a veces renuncian a otras
oportunidades de vida para perseguir estos objetivos. Por lo tanto, cuando los estudiantes hablan de su experiencia en
la universidad, rara vez dicen “obtuve el grado que estaba buscando” u “obtuve el trabajo que queria”, ellos hablan con
entusiasmo o indiferencia acerca de la experiencia de asistir a una universidad (Maringe y Gibbs, 2008).

Por lo tanto, la decision de compra se deriva de las alternativas que tiene el consumidor para formar una inten-
cion de compra. Es importante que los estudiantes consideren esta amplia gama de factores, ya que afectara a su
autoimagen, ademas de ser una inversion a largo plazo, con un estilo de vida contintio de sacrificios econémicos
(Muthaly et al., 2013). De manera que, a pesar de que los estudiantes toman decisiones basadas en la informacion
objetiva, sopesando sus preferencias de acuerdo a una justificacion econdémica, ese comportamiento no fue tan
evidente cuando decidieron inscribirse en la universidad, por lo que parecen comportarse como consumidores
racionales. En efecto, el comportamiento de los estudiantes parece estar limitado por diferentes modos de pro-
cesar la informacion y por las percepciones sociales dominantes, es decir, parece jugar un rol diferente segun el
perfil del estudiante. En este sentido, los estudiantes no constituyen un grupo homogéneo y no se guian por un
razonamiento universal (Tavares y Cardoso, 2013).

Para finalizar, las percepciones de riesgo tienen un efecto significativo y sélido en las decisiones de inscripcion
en la educacion superior. Igualmente, la inversion en capital humano es una eleccion arriesgada, por lo que la
toma de decisiones debe estimar cuidadosamente los beneficios y costes de asistir a la universidad, y garantizar
una eleccion informada (Heckman y Montalto, 2018).

En la tabla 1 se muestra una lista de investigadores que propusieron varias etapas en el proceso de eleccion de
la universidad.

Tabla 1. Modelos de procesos de eleccion de la universidad

Investigadores Etapas del proceso de elecciéon

Hossler y Gallagher (1987) El proceso de eleccion universitaria se divide en tres fases:
1. La fase de predisposicion

2. La fase de busqueda

2. La fase de eleccion

Kotler y Fox (1995) El proceso de eleccion universitaria se divide en cuatro etapas:
1. La necesidad de deseo

2. La recopilacion de la informacion

3. La toma de decisiones

4. La evaluacion de alternativas y preferencias

John et al. (1996) El proceso de eleccion universitaria se divide en dos criterios:
1. La perspectiva econdomica

2. El enfoque sociologico

Cabrera y La Nasa (2000) El proceso de eleccion universitaria se divide en tres etapas:

1. Etapa de predisposicion
2. Etapa de la busqueda de informacion
3. Etapa de la eleccion del escenario

Soutar y Turner (2002) El proceso de eleccion universitaria se basa en dos factores:
1. Factores personales; la opinion de la familia, amigos, la distancia, etc.

2. Factores relacionados con la universidad; la reputacion, la calidad de ensefianza, etc.
Fuente: Elaboracion propia, basada en los autores mencionados
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2.2. Factores que influyen en la eleccion de la universidad

Los factores de eleccion de la universidad comprenden todas las influencias relevantes en el proceso de toma
de decisiones del estudiante. Diversos estudios abordan directa o indirectamente el tema; sin embargo, la li-
teratura no proporciona un grupo consensuado y completo de factores de eleccion (Simdes y Soares, 2010).
Por esto, se realizan varios estudios sobre la influencia de los factores de eleccion de la universidad, en el que
se nota que existen diferencias por razones geograficas, demograficas, sociales u otras variables de estudio
(Vrontis et al., 2007).

No hay factores o caracteristicas identificadas que conducen a la eleccion de una universidad, los estudian-
tes consideran lo que es importante para ellos cuando valoran estos atributos, consciente o inconscientemente
(Soutar y Turner, 2002). Por el contrario, algunos estudios de investigacion parecen identificar una lista defini-
tiva de lo que se supone es un proceso de decision parcialmente racional (Menon, 2004).

La investigacion de los factores que influyen en la eleccion de la universidad es importante para obtener
informacion sobre las expectativas de los estudiantes. A pesar de que es poco probable que haya una sola lista
de factores que usen todos los estudiantes, o que no hay un solo factor que proporcione una respuesta definitiva
sobre porque los estudiantes eligen una universidad, puesto que el mercado mas valioso de estudiantes univer-
sitarios es un mercado segmentado (Shah et al., 2013).

Otro factor importante en la predisposicion de los estudiantes al asistir a la universidad es la proximidad de
la institucion a su hogar, dado que la cercania supone un menor coste y motiva la decision a seguir una forma-
cion profesional (Kohn et al., 1976). Igualmente, para Hossler y Gallagher (1987) la proximidad a un campus
afecta las tasas de asistencia a la universidad, ya que los estudiantes que viven cerca tienen mas probabilidades
de acudir a la institucion, o también es posible que no asistan al campus ubicado cerca de su casa. Otros facto-
res influyentes en la eleccion de la universidad son las instalaciones de la universidad.

La reputacion académica también es de primordial importancia en el proceso de seleccion de la universidad,
ya que la capacidad de conseguir un buen trabajo después de la graduacion es indispensable (Conard y Conard,
2000). También, las facilidades que ofrecen las universidades para atraer estudiantes son buenas instalaciones,
buena ensefanza y actitud de servicio. Al mismo tiempo, los costes bajos y altos hacen vulnerable a los mejo-
res competidores (Price et al., 2003).

El factor social y cultural contribuyen de forma importante en la decision de la inscripcion universitaria
en los diferentes grupos (Perna, 2000). Por otra parte, el beneficio de las salidas laborales fue de forma evi-
dente un factor de motivacion para acceder a la educacion superior, ya que habia una fuerte creencia de que
los estudiantes adultos esperaban mejorar sus ingresos al matricularse en la universidad, de manera que no
solo conduciria a un mejor trabajo, sino a una ocupacion mejor remunerada y a una mejor eleccion de las
oportunidades laborales (Connor, 2001). Del mismo modo, los estudiantes se sienten atraidos por la institu-
cion educativa que otorgue la posibilidad de obtener un buen trabajo después de graduarse de la universidad
(Ancheh, 2006).

La participacion de los representantes de la universidad en ferias educativas y giras nacionales es otra
forma de aumentar la informacién y conciencia de los cursos ofrecidos. Por ejemplo, hacer un buen foro para
discutir oportunidades de carrera (Joseph, M. y Joseph, B., 2000 y Sidin et al., 2003). También, otros medios
de comunicacion como los folletos, carteles, reuniones, patrocinios, vallas publicitarias, paginas web, anuncios
de television y periddicos se utilizan como herramientas de conexion con el estudiante (Telli, 2006). Las redes
sociales estan abiertas a la comunicacion entre marcas y publico, ya que crean un sentido de comunidad que
mejora el compromiso del usuario con la marca (Mangold y Faulds, 2009).

Por otro lado, si bien los factores de eleccion mas relevantes son el coste de la educacion, la calidad educati-
va, el aspecto fisico de las instalaciones y la informacion institucional, existe una relacion significativa entre la
familia, los amigos y los compaiieros (Wagner y Fard, 2009) toda vez que en las relaciones familiares muchos
estudiantes dicen que sus padres y parientes influyeron en sus decisiones (Temple, 2009).

Los factores internos motivan e impulsan al estudiante intrinsecamente, es decir, la aspiracion, el deseo del
estudiante y el interés personal (Mehboo et al., 2012). Los principales factores que consideran los alumnos
de México al seleccionar una universidad son el factor econémico, la calidad, el prestigio académico de la
institucion, los aspectos de ingreso, estancia y egreso (Garcia Alcaraz y Moreno Morales, 2012). El proceso
de eleccion esta influenciado por los recursos financieros de la familia (Obermeit, 2012). El nivel socioeco-
némico, la raza o etnia, son predictores de la eleccion de la universidad en términos del prestigio, estatus o
reputacion (Hemsley-Brown y Oplatka, 2015). La edad tuvo un impacto doble en la sensacion de diferencia
entre los estudiantes adultos, sobre todo en el caso de las mujeres que no querian que su edad afecte la forma
en que eran tratadas (Markle, 2015).

Para finalizar, la desconfianza alta o baja de la informacion en linea afect6 a la intencion del comporta-
miento de los estudiantes, pues los estudiantes con alta reticencia a la informacion en linea deben considerar
fuentes de informacion tanto en linea como fuera de linea al hacer su eleccion de la universidad, mientras que
los estudiantes con bajo escepticismo a la informacion en linea tenian poca intencion de buscar el consejo de
otros, lo que significa que son buscadores independientes (Ng et al., 2020).
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2.3. La publicidad emocional y racional en las universidades

No toda publicidad funciona de la misma manera, a veces se necesita de informacion clave y emociones débi-
les para obtener una venta, y en otras ocasiones los consumidores necesitan de una pero no de ambas. Dicho de
otra manera, la compra puede ocurrir con poca o ninguna informacién y emocion (Vaughn, 1980). De cualquier
modo, la publicidad funciona con mas frecuencia para marcas nuevas que para marcas establecidas (Blair y
Rosenberg, 1994). Sin embargo, la efectividad de los anuncios lleva a considerar cuatro aspectos que influyen
en el comportamiento del consumidor: la persuasion, el refuerzo, el recuerdo y la excitacion (Sheth,1974).

Por otro lado, la emociéon cumple un rol importante en la publicidad (Holbrook y O’Shaughnessy, 1984)
porque apoya al impacto directo o indirecto del anuncio. La neurociencia ha indicado que las emociones son
lo primero porque forman la base del pensamiento y el comportamiento racional (Deighton et al., 1994). En
consecuencia, la publicidad puede traer un resultado positivo, pero requiere tiempo, planificacion, inversion y
trabajo (Jugenheimer, 1995).

Cuando los colegios y universidades sean capaces de obtener pruebas concretas sobre la eficacia publici-
taria les resultarda mas facil responder a los criticos que cuestionan el gasto de inversion en anuncios (Stear,
1977). La nueva era exige una reinvencion de las instituciones educativas superiores a través de los ojos del
cliente, es decir, los estudiantes, padres y publico. Los clientes toman decisiones y lo que les queda a las insti-
tuciones educativas superiores es la capacidad de influir en las percepciones sobre la calidad y diferenciacion
del servicio a través de los medios tradicionales (Vrontis et al., 2007). Por esto, los especialistas en marketing
deben invertir en publicidad como una forma mas de comunicacion para la promocion de la marca, en términos
de credibilidad de la fuente, actitud hacia el mensaje, actitud hacia la marca y respuestas cognitivas positivas,
considerando que la publicidad es mas eficaz para los productos desconocidos que para los conocidos (Eisend
etal., 2011).

La publicidad de la universidad es eficaz solo cuando la institucion es capaz de relacionarse con las ne-
cesidades y motivaciones internas claves del estudiante. Por tanto, el proceso de eleccion es un didlogo con
los estudiantes actuales y potenciales, y se debe obtener una comprension eficaz de sus motivaciones, deseos,
actitudes y necesidades conscientes o subconscientes (Tucciarone, 2008). Por otra parte, las instituciones edu-
cativas que gastan grandes sumas en publicidad y actividades de promocion para atraer estudiantes no deben
interrumpir sus actividades si la estrategia no funciona, sino que deben reorientar la estrategia de marketing,
reflejando la preocupacion real de los solicitantes (Maringe, 2006).

Navarro y Rivera-Camino (2008) sostienen que la efectividad de la comunicacion depende de una estimu-
lacion directa del componente afectivo y conativo, en el que el proceso de toma de decisiones puede ser esti-
mulado por una variable de comunicacion o por la integracion de las mismas. Para Eisend y Tarrahi (2016) al-
gunos mensajes publicitarios tienen un mayor impacto que otros, aunque es recomendable usar una mezcla de
mensajes para conseguir un mayor efecto en el proceso de eleccion. [gualmente, para Kim et al. (2020) cuando
las empresas enfatizan en solo un aspecto especifico de la publicidad, como el impacto emocional o racional,
pueden enfrentarse a grandes fracasos en sus actividades de planificacion, y dafiar gravemente las estrategias
de marketing, ya que desde esta perspectiva es necesario abordar los mensajes emocionales y racionales para
inducir a los consumidores a tomar decisiones positivas sobre la compra de los productos y servicios.

Las respuestas emocionales inconscientes pueden usarse para comprender mas el pensamiento de los con-
sumidores. Y, la neurociencia del consumidor contribuye a conocer este comportamiento y a la eficacia de
la publicidad (Otamendi y Sutil Martin, 2020). Aunque, es necesario conocer cuando y cémo las emociones
evocadas por los anuncios benefician al consumidor y qué emociones son las mas efectivas (Poels y Dewitte,
2019).

Por otro lado, el contenido y las estrategias comunicativas que se muestran en los anuncios de las institu-
ciones de educacion superior no son ilimitados, por lo que las universidades estan bajo presion para competir
entre si, en la que la publicidad juega un papel importante en este aumento de la competencia (Papadimitriou y
Blanco, 2015). No obstante, los anuncios influyen solo en una parte de todo el proceso del comportamiento del
consumidor y la eficacia solo puede lograrse de forma limitada, ya que los modelos de la jerarquia de efectos
no representan adecuadamente la compleja toma de decisiones a la hora de elegir la universidad, por el simple
vinculo entre la exposicion al anuncio y la respuesta a este (Yadi et al., 2018).

La publicidad de la universidad se presenta como un facilitador para aquellos que quieran desarrollar me-
tas significativas, tener experiencias placenteras, experimentar un estilo de vida estudiantil, lograr resultados
universitarios, laborales y sentirse apoyados en su experiencia educativa, Las universidades corporativas no
necesariamente aplicaran estas estrategias que inviten a los alumnos a tomar decisiones de eleccion universi-
taria (Cannizzo y James, 2020).

2.3.1. Los mensajes publicitarios en las universidades

Los gestores universitarios deben ser creativos, porque los mensajes publicitarios impactan directamente en
el componente afectivo y/o conativo, tanto si usan los componentes de manera aislada como si los usan en
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conjunto para crear una sinergia en su capacidad de influencia usando imagenes y sonidos en la formacion de
mensajes que puedan persuadir a su audiencia (Navarro y Rivera-Camino, 2008).

Al mismo tiempo, los estudiantes que eligen una universidad crean una impresion de la institucion a base
de imagenes visuales, y el hecho de que el estudiante sienta sensaciones tan fuertes de la calidad académica
en respuesta a las representaciones arquitectonicas tradicionales y la presencia de imagenes del campus en los
sitios web, indica que durante las primeras etapas de la busqueda universitaria, los estudiantes asocian la cali-
dad con lo que creen que saben. Por lo tanto, el prestigio universitario en la publicidad puede equipararse con
la longevidad, la reputacion, la historia, las tradiciones, la arquitectura tradicional o el area verde y espacios de
bienestar que contribuyen a la percepcion del estudiante (Ramasubramanian et al., 2003).

El proposito de transmitir el mensaje de las admisiones universitarias estadounidenses en gran parte es se-
leccionar lo mas atractivo en programas, actividades y servicios. Por esto, usan el viewbook? como instrumento
de venta para conectar con algo mas intelectual, espiritual o educativo, e influir en los futuros estudiantes.
Ahora bien, si los futuros estudiantes obtuvieran una impresion de las universidades Gnicamente por lo que
aparece en la publicidad, pensarian que los campus son paraisos idilicos, llenos de felicidad, con estudiantes
saludables y de diversas razas, y que no hay estudiantes obesos, discapacitados y deprimidos, sino estudiantes
participando de una variedad de actividades estimulantes y divertidas en actividades extracurriculares. Es asi,
los viewbooks toman dos enfoques diferentes: aproximadamente un tercio de ellos destacan la comunidad del
campus y la vida universitaria, y el otro grupo aborda las caracteristicas académicas, enumerando especializa-
ciones y diversas ofertas de grado. En suma, los mensajes muestran que los alumnos pasan muy poco tiempo
estudiando en un entorno solitario o en un rincén de la biblioteca, ya que la gran mayoria se muestra en grupos.
Sin embargo, el éxito en la universidad requiere un gran esfuerzo y disciplina individual, pero este mensaje
nunca se transmite (Hartley y Morphew, 2008).

A continuacién, se muestran cinco investigaciones que analizan los mensajes publicitarios racionales y
emocionales que comunmente utilizan las universidades.

1)  En primer lugar, Hartley y Morphew (2008) observan seis areas tematicas que ocupan un lugar desta-

cado en el andlisis de los viewbooks (tabla 2).

Tabla 2. Areas tematicas destacadas en los «viewbooks» universitarios
AREAS TEMATICAS EJEMPLOS

Contexto institucional/ caracteristicas del | — Excelente ubicacion

campus — Belleza del campus

— Puntos de referencia del campus
— Diversidad del alumnado

— Uso de tecnologia

Curriculo académico / docentes — Plan de estudios y especializacion

— Interaccion entre profesores y estudiantes
— Proporcion baja de estudiantes y profesores
— Oportunidad de estudiar en el extranjero

Oportunidades co-curriculares — Estudiantes divirtiéndose

— Estudiantes involucrados en actividades no deportivas (clubes)
— Deportes universitarios e intramuros

— Vida de residencia (vivienda, comedor)

Admisiones y ayuda financiera — Requisitos de admision
— Presencia de ayuda econdmica y becas
— Como visitar el campus

El valor de una educacion — Alumnos exitosos
— Validacion a través de rankings externos o guias

Propésito de la educacion superior —  Preparar a los estudiantes para un trabajo
— Formacioén y desarrollo

Fuente: Hartley y Morphew (2008)

2) En segundo lugar, Harris (2009) revela los principales temas de los anuncios institucionales de las
universidades, como son las caracteristicas del campus, actividades académicas, participacion extra-
curricular, edificios de prestigio, y mision y proposito (tabla 3). Estos elementos se utilizan para pro-
mover el prestigio y la calidad de la institucion, de ahi que mientras las universidades estan enviando
mensajes referidos a estos temas, estan descuidando de los propdsitos mas amplios de la educacion
superior. Por esto, es cierto que las instituciones educativas deben responder a las necesidades de los

4 Viewbook, folleto digital que anuncia las instalaciones o actividades de una institucién académica (https://www.yourdictionary.com/viewbook)
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3)

4)

estudiantes, pero también deben considerar los principios educativos mas amplios en las decisiones
institucionales.

Tabla 3. Principales temas de los anuncios institucionales de las universidades

TEMAS DE LOS ANUNCIOS

ASPECTOS PRINCIPALES DE LOS ANUNCI
INSTITUCIONALES SPECTOS NC S 0S ANUNCIOS

Caracteristicas del campus — Tamano
— Belleza
— Comunidad y familia

Académico — Variedad y singularidad de los programas académicos
— Investigacion realizada por profesores y estudiantes
— Contacto con la facultad

— Facultad reconocida y premiada

Participacion co-curricular — Excitante y divertido

— Recreacion al aire libre

— Atletismo interuniversitario
— Servicio a la comunidad

Edificio de prestigio — Rankings

— Historia / tradicion
— Innovador

— Alumnos exitosos

Mision / Proposito — Ayuda a alcanzar los suefios
— Exploracion
— Desarrollo econdmico

— Servicio al estado

Fuente: Harris (2009)

En tercer lugar, Diel y Katsinas (2018) muestran los elementos mas consistentes en los anuncios (tabla 4)
que son aquellos tipicamente asociados con el atractivo emocional en la publicidad de marca, mientras
los elementos que distinguen a los anuncios entre si con mayor frecuencia son los asociados con la apela-
cién racional. En pocas palabras, las campafias de publicidad de marca a menudo entregan dos mensajes,
uno emocional y otro racional. Sin embargo, el atractivo emocional sigue siendo dominante, es asi, los
colegios y universidades no estan vendiendo educacion sino experiencias. En consecuencia, los anuncios
de las universidades hacen poco por comunicar la importancia de las instituciones como generadoras de
capital humano de calidad, con valor econdmico y social, lo que es probable que hagan es comunicarse
con los futuros estudiantes a través de una gran experiencia social en un hermoso entorno.

Tabla 4. Elementos frecuentes en los anuncios de las universidades

ELEMENTOS DE ANUNCIOS DE LAS
UNIVERSIDADES FRECUENCIA

— Labelleza escénica del campus 79%
— Laboratorio 70%
— Lema 61%
— Actividad Social 53%
— Investigar 44%
— Aula de clases 38%
— Testimonio de antiguos alumnos 16%
— Ranking académico 14%
— Estudiantes estudiando 12%
— Impacto econdémico 10%

Fuente: Diel and Katsinas (2018)

En cuarto lugar, Mogaji y Yoon (2019) sefialan los principales temas y subtemas clave en los men-
sajes de marketing de los folletos de las universidades del Reino Unido (tabla 5): la ubicacion de
la universidad, la variedad de cursos que se ofrecen, las instalaciones para mejorar las experien-
cias de los estudiantes, la credibilidad, la reputacion y el esfuerzo hacia el progreso profesional
de los estudiantes:
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Tabla 5. Principales temas y subtemas de los mensajes en los prospectos universitarios

EXPERIENCIAS DESARROLLO
LA CIUDAD LOS CURSOS DEL ESTUDIANTE CREDIBILIDAD DE LA CARRERA
— Ubicacion — Gama de cursos en — Encuesta nacional de |- Ranking local — Registro de los gra-
— Campus oferta estudiantes — Ranking global duados empleados
— Actividades sociales |— Socios en los cursos |— Los estudiantes com- |— Otros rankings — Asociacién con la
— Actividades deporti- |— Personal docente parten experiencias  |— Alumnos industria
vas — Contribucion de la — Alojamiento — Alcance global — Oportunidad para la
— Poblacién y cultura investigacion en el — Instalaciones deporti- [— Historia y tradicién empleabilidad
— Servicios e instalacio- desarrollo del curso vas — Grupo de universida- |— Servicios de emplea-
nes — Acreditacion del — Recursos de aprendi- des bilidad y profesion
cuerpo profesional zaje — Premios y logros — Alumnos exitosos

— Becas y asistencia
financiera

— Guarderia para ma-
dres

— Centro de culto reli-
gioso

— Unidn de estudiantes
y sociedades trans-
porte

— Apoyo estudiantil

Fuente: Mogaji y Yoon (2019)

5) En ultimo lugar, Saichaie y Morphew (2014) explican que los estudiantes universitarios de hoy son reclu-
tados en los sitios web con mensajes de preparacion para el trabajo y no para el desarrollo intelectual o el
compromiso académico (tabla 6). Es asi, mucho de lo que aparece en los sitios web es una representacion
genérica del estilo de vida asociado con la asistencia a la universidad y no con la busqueda del conoci-
miento. En consecuencia, la estandarizacion del texto, las imagenes y el mensaje que aparecen en los
sitios web de las instituciones enfatizaron su papel educativo como palancas para el avance y el disfrute
individual en lugar de una lucha por mejorar las comunidades y la sociedad.

Tabla 6. Temas identificados en las webs de las universidades

TEMAS EN LOS SITIOS WEB

EJEMPLO

Académico

Estudiante (s) en un salon de clases o laboratorio; profesor y estudiante presente
en la pizarra; conferencias; estudiantes afuera en circulo con presencia de ins-
tructor; imagen unica de instructor; libros; laboratorio de computacién, equipo
de alta tecnologia.

Estética del campus

Arquitectura; césped del campus; los edificios como tnico foco de imagen; marquesina
/ letreros en edificios; arboles; jardin; flores y montaiias; estatuas, letreros en el campus
y nieve.

Bellas Artes

Tocar instrumentos en el escenario; esculpir cuadros; dibujar; cantando; disfraces; obra
de arte; museos; fotogramas de teatro.

Atletismo intercolegial

Jugadores en el campo de juego; uniformes del equipo presentes; estatuas deportivas
cerca del estadio; fans vitoreando; estadio y aficionados; deportes memorables.

Vida de estudiante

Actividades co-curriculares; estudiantes juntos, caminar, andar en bicicleta, hablar,
hacer ejercicio, leer; deportes intramuros, estudiar en el extranjero, ubicacion en el
extranjero.

Valor

Informacion sobre costos; ayuda financiera; clasificaciones; ceremonias de entrega de
titulos a estudiantes con toga y birrete.

Fuente: Saichaie y Morphew (2014)

Estas investigaciones muestran cémo las universidades exponen los mensajes emocionales y racionales en
los distintos medios de comunicacidn: las paginas web, los folletos, los prospectos y los anuncios institucio-
nales, en los que se destaca la experiencia del estudiante mas que los beneficios académicos, los mismos que
denotan la relevancia del tema de estudio.
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3. Modelo conceptual propuesto

Como hemos explicado, los objetivos de este trabajo son: primero, plantear un modelo conceptual que
a través de una propuesta metodologica que contribuya a comprender como influye la publicidad basada en
factores emocionales o racionales en la toma de decisiones y eleccion de la universidad; segundo, comprender
qué factores emocionales de la publicidad de las universidades son mas importantes; y tercero, conocer qué
factores racionales de la publicidad afectan mas la eleccion de la universidad. Por esta razon, proponemos el
modelo conceptual que responderd a las siguientes preguntas de investigacion:

— (Cual de los factores de la publicidad —emocional o racional— influyen mas en la toma de decisiones y
eleccion de la universidad?

— ¢ Qué factores emocionales de la publicidad son mas relevantes en la toma de decisiones y eleccion de
la universidad?

— ¢ Qué factores racionales de la publicidad son mas relevantes en la toma de decisiones y eleccion de la
universidad?

En la Figura 1 se muestra el modelo conceptual de investigacion del presente estudio, que fue desarrollado
basandonos en el analisis de la revision de la literatura. El estudio encontr6 diferentes anuncios de las univer-
sidades —racionales y emocionales— para atraer a los estudiantes. Los factores racionales y emocionales de la
publicidad de las universidades seleccionados en el modelo son los mas recurrentes en los materiales revisa-
dos, estos nos permitirdn comprender si son influidos por la publicidad emocional o racional, y cuéles son los
mas importantes.

Fig. 1. Modelo conceptual de factores emocionales y racionales més relevantes de la publicidad en las universidades

De modo que existe una amplia variedad de percepciones y experiencias que llevan a los estudiantes a la
universidad, pero solo algunas de ellas son aplicadas en la publicidad que realiza la universidad. Por esta razon,
por muy persuasivos que sean los argumentos a favor del uso de la publicidad emocional, se puede obtener el
mayor impacto a través de la publicidad de marcas de prestigio en lugar de marcas convencionales, en el que
los beneficios funcionales necesitan ser resaltados (Yadi et al., 2018)

Es asi, el modelo ofrece dos factores de la publicidad que afectan en la eleccion de la universidad: los
emocionales y racionales, el desglose de cada componente se obtuvo de la literatura revisada. La publicidad
de las universidades basada en factores racionales esta influenciada por temas relacionados con las actividades
académicas, y la publicidad de las universidades basada en factores emocionales esta influenciada por temas
relacionados con las actividades extracurriculares. Finalmente, habra algunos temas de anuncios que influyan
mas que otros, siendo el modelo quién predecira cuales son los mas relevantes.

4. Planteamiento de la metodologia de la investigacion
4.1. Método

La metodologia de investigacion para este estudio sera de tipo cualitativo y cuantitativo.
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4.1.1. Investigacion cualitativa

Se adoptara el método cualitativo en vista que el interés de la investigacion es comprender las actitudes que
tienen los estudiantes ante los estimulos racionales y emocionales que les llegan con la publicidad de las uni-
versidades, y cuanto afecta a la eleccion de la universidad. Por esto, se utilizara el método de la fenomenologia
que describe la esencia de un fenomeno o experiencia vivida (Creswell y Poth, 2017, p. 67). También, consiste
en la descripcion de qué y como lo han experimentado (Moustakas, 1994, p. 75, como se cita en Cresswell y
Poth, 2017). Asimismo, se detalla el significado comun de varios individuos y sus experiencias vividas, en vis-
ta que el proposito basico es reducir la experiencia individual de un fendmeno a una descripcion de la esencia
universal (Van Manen, 1990, p. 177 como se cita en Cresswell and Poth, 2017, p. 75)

— Instrumento de medida

La técnica a utilizar para la recogida de datos sera la entrevista en profundidad, puesto que se requiere la pro-
duccioén de discursos a partir de un mondlogo del entrevistado y su contexto social (Penalva-Verdu et al., 2015,
p. 37-38). La validacion del instrumento de medida pasara por las siguientes etapas:

1. Larevision ordenada de la revision bibliografica sobre la influencia de la publicidad racional y emo-
cional en la eleccion de la universidad.

2. La elaboracion del guion de la entrevista semiestructurada se basara en dimensiones validadas por
investigaciones anteriores.

3. Previo al inicio de la entrevista se solicitara informacion sobre el grado al que pertenecia el estudiante,
el curso en el que se encuentraba y el nombre. Se pondra en conocimiento de los entrevistados que la
investigacion tiene fines estrictamente académicos.

— Participantes

La poblacion objeto de investigacion seran los estudiantes de las universidades publicas y privadas de Espafia
que se encuentren cursando el primer afo de la carrera. Se tendran en cuenta los siguientes criterios para el
desarrollo de las entrevistas:

—  Solo participaran los estudiantes que muestren interés en la investigacion.
—  No deben ser alumnos de convalidacion o Erasmus
—  Deben estudiar la universidad en la modalidad presencial.

El primer paso sera distribuir las cartas de invitacion a los representantes del Vicerrectorado de Estudiantes o
Coordinadores Académicos de las universidades publicas y privadas de Espaia, via email. Luego, se realizara el se-
guimiento exhaustivo de este proceso segun el cronograma de actividades establecido hasta conseguir la realizacion
de las entrevistas a los estudiantes. Después, se utilizara la lista de contactos por conveniencia, con los que se coor-
dinara el lugar, la fecha y la hora de la entrevista. Las entrevistas se desarrollaran via presencial u online, la finalidad
es adaptarnos a su itinerario. La muestra estuvo enmarcada por la saturacion de datos. Para, Morse (1995, pg. 148)
la saturacion es la recopilacion de datos hasta que no hay nueva informacion y es determinada por el investigador.

— Procedimiento de recogida de informacién

Durante las entrevistas se utilizara el guion de preguntas establecido. Sin embargo, el investigador estara abierto a
adecuar las preguntas segun el discurso del participante, y si considera que es informacion importante y pertinente
para el estudio, ya que responden a los objetivos de la investigacion. El tiempo del desarrollo de la entrevista sera
de 40 a 60 minutos, seguin las condiciones que presente el investigador y el participante. La entrevista se realizara
de forma presencial u online. Presencial, en las instalaciones de la universidad. Online, mediante la plataforma
Zoom o Google Meet. El entrevistador se presentard como investigador de una universidad. Las entrevistas seran
grabadas en las plataformas indicadas, en el caso de ser online, y si es presencial, se utilizara la grabadora de voz
del movil o el portatil. Algunas preguntas que conduciran la entrevista seran: ;crees que la publicidad de la uni-
versidad, emocional o racional, influy6 en la eleccion de la universidad? ;Qué factor de la publicidad emocional
de la universidad influy6 mas en ti? ;Qué factor de la publicidad racional de la universidad influyé mas en ti?.
Una vez concluida las entrevistas se realizo la transcripcion y el respectivo analisis de las mismas.

— Analisis de datos

El analisis de datos se realizara a través de los siguientes pasos propuestos por Borda et al. (2017): primero, se
organizara los materiales producidos, las entrevistas realizadas en audio o video, luego se dividird en dos car-
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petas, una denominada universidades publicas y otras universidades privadas, después se crearan subcarpetas
que identifican a cada universidad, finalmente, se asignara un nombre a los archivos de cada participante. De la
misma forma, se estructurara la transcripcion de las entrevistas. Segundo, se modificara la informacion de las
entrevistas, es decir, se asignara temas y codigos a los discursos obtenidos de los estudiantes, con la finalidad
de integrar toda la informacion y obtener los resultados. La codificacion se realizara dando lectura en reiteradas
ocasiones a los discursos para comprender el mensaje que quiere transmitir el participante. Ademas, se haran
anotaciones resaltando el texto que parezca importante para dar respuesta a las preguntas de investigacion o
quiza proponer temas nuevos a encontrar, pero que tengan relacion al objetivo del estudio. El punto de partida
de la codificacion seran los temas identificados en el guion de la entrevista, a partir de alli se designara las
categorias o subcategorias que iran emergiendo a través del analisis de las entrevistas.

— Criterios de calidad

Para garantizar la validez, fiabilidad y credibilidad de los resultados de la investigacion, se verificaran los re-
sultados de la investigacion con algunos de los participantes de la entrevista, para asi confirmar que los hallaz-
gos reflejan la realidad de las experiencias de los estudiantes, y que no hay sesgos o prejuicios del investigador.

Por ultimo, tras la realizacion de la etapa cualitativa y en funcion de los resultados obtenidos, se planteara
una investigacion cuantitativa, en principio realizada con encuestas personales dirigidas al mismo grupo de
estudio, para asegurar una mayor representatividad y extrapolar los datos a todo el universo.

5. Conclusiones y discusion

La eleccion de la universidad agrupa dos segmentos de estudiantes: el grupo que piensa que es una decision
compleja y el que percibe que es una decision facil, depende de las experiencias personales y el contexto social
en el que se hayan desarrollado. Es decir, es compleja, porque es una decision que tiene un impacto duradero
en la vida de los estudiantes, la estabilidad laboral, economica y personal, a largo plazo. Y, es sencilla, porque
algunos estudiantes tienen claro los objetivos que quieren lograr. Al mismo tiempo, los estudiantes adoptan dos
tipos de comportamiento: racional, cuando no prefieren ninguna alternativa mas alla de la que eligen por razo-
nes de reputacion, prestigio, nota de corte, coste, salidas laborales y otros; y, emocional, cuando son influidos
por la familia, los amigos, los profesores, las opiniones y otras personas.

Comprender estos comportamientos posibilita crear estrategias publicitarias, racionales y emocionales,
efectivas, que vinculen al estudiante y la universidad. En consecuencia, quiza la publicidad de las universi-
dades necesite de la emocion o la razon, o tal vez de ambos componentes. Tal es asi, algunos investigadores
afirman que la publicidad es efectiva cuando ambos componentes estan presentes, el cognitivo y emotivo (Kim
et al., 2020) mientras otros garantizan que solo un componente es efectivo, el emocional, porque impulsa al
estudiante a la matricula (Holbrook y O’Shaughnessy, 1984). Al contrario, otros investigadores indican que la
publicidad influye solo en parte, porque la eleccion de la universidad es compleja y hay factores mas impor-
tantes (Yadi et al., 2018).

El estudio de algunos investigadores como Hartley y Morphew (2008), Harris (2009), Diel y Katsinas
(2018), Mogaji y Yoon (2019). y Saichie y Morphew (2014) muestran mensajes emocionales y racionales que,
de forma habitual habitual, exponen las universidades a los estudiantes potenciales en diferentes medios de
comunicacion, en los que destacan las actividades académicas y la vida universitaria. En concreto, se perciben
temas emocionales como el campus con estudiantes felices, saludables y socializando, las actividades deporti-
vas y otros; también se perciben temas racionales como el prestigio, la investigacion de docentes, los progra-
mas académicos, los laboratorios, las aulas de clases, la cultura, las instalaciones, las becas, los rankings, etc.

Esta investigacion se realizara dentro del ambito geografico de Espaia, con el proposito de comprender
como afecta la publicidad racional o emocional en la eleccion de la universidad, cual de estos factores es mas
relevante, si el emocional, el racional o ambos. También, como hemos dicho, conviene subrayar que Espafia
no tiene investigaciones previas relacionadas con este tema, motivo por el cual se inicia el trabajo con una
investigacion cualitativa, para conocer el fenomeno y objeto de estudio. Las investigaciones revisadas en la
literatura pertenecen a otros ambitos geograficos en las que se muestra la relevancia del tema de estudio, siendo
la base para el presente estudio. Por consiguiente, se plantea un modelo conceptual de factores emocionales y
racionales de la publicidad de las universidades que influyen en la eleccion de la universidad.

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion
La principal limitacion del estudio es la falta de investigaciones anteriores relacionadas con el tema en Espafia,

como ya hemos apuntado varias veces, de modo que permita poseer un conocimiento previo sobre los efectos
de la publicidad en la eleccion de la universidad dentro de ese ambito geografico, para comparar los resultados
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de la investigacion, y también, para proponer un disefio de la investigacion lo mas cercano posible a la reali-
dad de la publicidad utilizada por las universidades en Espafia. Ademas, quiza hubiese sido posible agregar
nuevos temas de factores emocionales y racionales al modelo conceptual, para plantear el estudio aplicando
una técnica cuantitativa y extrapolar los datos a una muestra mas amplia. Por ultimo, aplicar las técnicas de
neuromarketing es importante para validar los resultados de la investigacion cualitativa.

Por todo ello, en las futuras lineas de investigacion se sugiere que los investigadores apliquen la triangula-
cioén de metodologias con la finalidad de darle una mayor credibilidad a los resultados de nuestro estudio. Por
otro lado, este modelo conceptual de factores emocionales y racionales de la publicidad de las universidades
se pueden aplicar a otros servicios educativos como institutos, centros de Formacion Profesional, centros ads-
critos a universidades, universidades online, etc.
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