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RESUMEN

ste estudio tiene como objetivo identificar el
E posicionamiento de marca de las instituciones

de educacion superior en Santa Cruz de la
Sierra, Bolivia, bajo los estandares QS Stars, desde
la perspectiva de los responsables de contratacion y/o
seleccion de talento humano en las organizaciones.
Se realizé una encuesta personal directa a una
muestra representativa de 170 organizaciones
categorizadas en sectores clave para la economia
local. Los resultados muestran que el prestigio y la
calidad académica son factores clave en la seleccion
de candidatos por parte de las organizaciones.
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Ademas, se identificaron las variables mejor
valoradas por los encuestados en términos de media
y desviacion estandar, lo que sugiere homogeneidad
en las evaluaciones con respecto a estas variables.
Se concluye que las instituciones pueden mejorar
Su posicionamiento y atraer a mas candidatos de
calidad mediante estrategias enfocadas en mejorar
su reputacion y calidad académica.

PALABRAS CLAVE: Posicionamiento y marca,
Estandares QS Stars, Instituciones de educacion
superior

ABSTRACT
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This study aims to identify the branding
positioning of higher education institutions
in Santa Cruz de la Sierra, Bolivia under
QS Stars standards from the perspective
of recruitment and/or selection managers
in organizations. A direct personal survey
was conducted on a representative sample
of 170 organizations categorized in key
sectors for the local economy. Results
show that prestige and academic quality
are key factors in candidate selection by
organizations. In addition, the variables
best rated by respondents in terms
of mean and standard deviation were
identified, suggesting homogeneity in
evaluations regarding these variables. It
is concluded that institutions can improve
their positioning and attract more quality
candidates through strategies focused on
improving their reputation and academic
quality.

KEYWORDS: Positioning and branding,
QS Stars Standards, Institutions of higher
education

1. INTRODUCCION

El posicionamiento de marca en las
instituciones de educacion superior [IES] es
untemade granrelevancia enla actualidad,
ya que las organizaciones buscan cada
vez mas candidatos con formacion de
calidad y reconocida por su prestigio.
Muchos de los estudios estan ajustados
a atributos percibidos por los estudiantes
de bachillerato o padres de familia en
la busqueda de alternativas ideales en
funcién a las condiciones econdmicas,
las carreras ofertas o situaciones de
imagen generadas a partir de estrategias

0 acciones de comunicacion de aquellas IES que buscan
apoderarse de la mente del consumidor. Pero esto no es
suficiente, considerando en el espectro mas amplio, se piensa
relevante mirar desde la vereda de enfrente - como sector
empresarial- cuales son las caracteristicas que visualizan
como importantes en las instituciones de educacion superior,
y que mejor que usar no atributos percibidos, sino variables
preestablecidas por estandares internacionales.

1.1. Posicionamiento y marca

Segun Ries y Trout (1981), el posicionamiento se basa en
la mente del consumidor, es decir, en como el consumidor
percibe el producto o servicio en su mente. El posicionamiento
se logra a través de la comunicacion clara y consistente de
los beneficios Unicos y relevantes que ofrece el producto o
servicio en comparacién con otros productos o servicios en el
mercado. En otras palabras, el posicionamiento es la imagen
mental que el consumidor tiene del producto o servicio, y se
basa en la diferenciacion y la relevancia que el producto o
servicio ofrece en el mercado. El objetivo del posicionamiento
es crear una imagen Unicay valiosa del producto o servicio en
la mente del consumidor, que lo diferencie de la competencia
y lo haga mas atractivo y deseable. En los ultimos 30 afios, se
han llevado a cabo diversos estudios sobre el posicionamiento
de marca en las instituciones de educacién superior [IES].
Kotler y Fox (1995) realizaron un estudio sobre el marketing
de las IES y su impacto en el posicionamiento de marca. En
su investigacion, destacaron la importancia de la imagen
de marca para atraer a estudiantes y financiacién. Tiempo
después, Aaker (2003) presenté su modelo de identidad de
marca, el cual se enfocaenlaconstruccion de lamarcaatravés
de la identidad, la imagen y la personalidad. Este modelo
ha sido ampliamente utilizado en el &mbito universitario, ya
gue permite establecer una estrategia de marca coherente
y consistente. Posteriormente, Kapferer (2005) centré su
estudio en la gestién de la marca en el &mbito universitario,
destacando la importancia de la coherencia entre la identidad
de la institucién y su imagen de marca. Asimismo, enfatizé en
la necesidad de una estrategia de marca clara y diferenciada.
Por su parte, Balmer y Greyser (2011) analizaron el papel
de las marcas en el ambito universitario, destacando que
la marca no solo es importante para atraer a estudiantes,
sino también para atraer financiacibn y generar alianzas
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estratégicas. Finalmente, Kusumasondijaja y Tjiptono (2015) llevaron a cabo un estudio sobre el impacto
de la calidad de la ensefianza en el posicionamiento de marca de las instituciones de educacion superior
[IES], destacando que la calidad de la ensefianza es un factor clave para establecer una imagen de marca

atractiva.

Tabla 1: Analisis comparativo de principales autores

Autor (y afio) Enfoque Pros Contras
Kotler v Fox Impacto del marketing Atraccion de financiacion Posible desconexion entre
(199 3)y en el posicionamiento de y estudiantes, mejora de la imagen de marcay la
marca la reputacion realidad de la institucion
Modelo de identidad de Estrategia de marca
Aaker (2003) g _ i
marca coherente y consistente
Coherencia entre la
Gestion de la marca en el identidad y la imagen de
Kapferer (2005) y g -

ambito universitario marca, estrategia clara y

diferenciada

Atraccién de financiacion

Balmer y Greyser . .
y generacién de alianzas -

Papel de las marcas en el

(2011) ambito universitario ..
estratégicas
Impacto de la calidad . >
- P - Posible desconexion entre
Kusumasondjaja  de la ensefianza en Imagen de marca .
Tjiptono (2015) el posicionamiento de ositiva y atractiva la imagen de marca y la
y i P p y realidad de la institucion
marca
Importancia de la
. Percepcion de la marca reputacion y la calidad
Martinez y de las universidades por  de la ensefianza
Gonzélez (2019) p '

parte de los estudiantes  necesidad de estrategia

de marketing integral

Fuente: Elaboracién propia a partir de las fuentes individuales citadas

En cuanto a los pros y contras del posicionamiento de marca en las instituciones de educacion superior
[IES], algunos autores como Kotler y Fox destacan que una imagen de marca positiva contribuye a atraer
financiacién y estudiantes, asi como a mejorar la reputacion de la institucion. Sin embargo, otros autores
como Kusumasondijaja y Tjiptono advierten que una estrategia de marca enfocada Unicamente en la
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imagen puede “generar expectativas que no se
corresponden con la realidad, lo que puede” (2015),
afectar negativamente la reputacion de la IES.

1.2. Contexto académico

En 2003, Chaudhuri y Holbrook publicaron un
estudio sobre el valor de la marca en el contexto
de las IES, donde destacaron la importancia del
“Brand equity” (valor de marca) en la elecciéon de
universidades por parte de los estudiantes y en la
atraccion de financiamiento (2003). Afios mas tarde,
Kapferer (2005) presentd su modelo de gestion
de la marca en el ambito universitario, donde se
enfatizo en la necesidad de una estrategia de marca
clara y diferenciada que tenga en cuenta no solo
la calidad académica, sino también la experiencia
del estudiante, lo que es considerado un elemento
fundamental para mejorar el posicionamiento de
una IES? en los rankings de QS.

De la misma forma, Cai y Huang (2010) llevaron
a cabo una investigacion sobre el impacto de
la reputacion de la marca en la eleccién de
universidades por parte de los estudiantes chinos.
Los autores encontraron que la reputacion de la
marca es uno de los factores mas importantes en la
eleccién de universidades, un aspecto que ha sido
recogido en los estandares de QS, donde se destaca
la necesidad de contar con una buena reputacién
entre la comunidad académica y los empleadores.
Siguiendo la linea, otros autores analizaron la
relacion entre la identidad de la marca y la imagen
de marca en el contexto universitario. Los autores
destacaron la importancia de la coherencia entre
la identidad y la imagen de marca para establecer
una estrategia de marca coherente y efectiva, lo
gue es considerado un elemento fundamental para
mejorar el posicionamiento de una universidad en

1 Instituciones de educacion superior [IES]

los rankings de QS, donde la percepcion global de la
institucion es un factor clave (Alwi & Kitchen, 2013).
En el ambito local, en Bolivia, Maldonado y
Rojas (2017), realizaron un estudio sobre el
posicionamiento de marca de las universidades
privadas en La Paz y su relacién con la satisfaccion
de los estudiantes, algo que también es valorado por
los estandares de QS, que destacan la importancia
de la experiencia del estudiante y la satisfaccion
de estos para mejorar el posicionamiento de una
universidad. Afios mas tarde, en estudios sobre el
impacto de la marca en la decision de los estudiantes
de elegir una institucién de educacion superior [IES]
se encontr6 que la reputacion de la instituciéon y
la calidad de la ensefianza son los factores mas
importantes en la eleccién de universidades por parte
de los estudiantes, lo que también es valorado por
los estandares de QS, que destacan la importancia
de la calidad académica y la reputaciéon de la
institucion para mejorar su posicionamiento en los
rankings (Contreras & Rocha, 2018). En resumen,
los estudios sobre el posicionamiento de marca
en las IES en los ultimos 20 afios han destacado
la importancia del Brand equity, la reputacion de la
institucion, la identidad de marca, la experiencia del
estudiante, la calidad académica y la satisfaccion
del estudiante en la eleccion de universidades
por parte de los estudiantes y en la atraccion de
financiamiento. Todos estos aspectos tienen una
fuerte relacion con los estandares de QS, que se
han convertido en una referencia importante para
evaluar el posicionamiento de las universidades a
nivel mundial.

1.3. Estandares QS Stars

Los QS Stars™ son un sistema de clasificacion
global de universidades. Establecido en 2009, el
sistema evalGa a las IES en una amplia variedad
de categorias, como la calidad de la investigacion,
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el compromiso con la innovacion y el desarrollo,
el entorno internacional, el volumen de negocios
gastado en becas, y la calidad de la educacién. Los
resultados se publican anualmente y se utilizan para
ayudar a los estudiantes a elegir una universidad.
Segun QS Stars (2020): "[nuestra] clasificacion
global de universidades ofrece una evaluacion
objetiva de la calidad de una institucién académica
en una variedad de categorias".

Calidad de la enseilanza: Segun Feldman (2010),
la calidad de la ensefianza es crucial para el éxito
de los estudiantes en la educacién superior. Sefiala
qgue la calidad de la ensefianza se puede evaluar
mediante factores como la formacién y dedicacién
del personal académico, la metodologia de
ensefianza y la evaluacion del aprendizaje.

Empleabilidad: Hillage y Pollard, consideran que la
empleabilidadserefierealacapacidaddeunapersona
para obtener y mantener un trabajo satisfactorio.
Estan convencidos que la empleabilidad se puede
mejorar a través de la educacion y la formacion,
asi como mediante la adquisicion de habilidades y
competencias relevantes para el mercado laboral
(1998).

Investigacion: Katz y Martin (1997) sefialan que la
investigacion puede tener un impacto significativo
en la economia, la salud, el medio ambiente y otros
ambitos, y que la calidad de lainvestigacion se puede
evaluar mediante factores como la productividad
investigadora y las colaboraciones internacionales.
En resumen, la investigacion es fundamental para
el avance del conocimiento y la innovacién en la
sociedad.

Internacionalizacion: Cuando se habla de

internacionalizacion “se refiere ala integracion global
de la educacion superior”, que implica lamovilidad de
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estudiantes y personal académico, la colaboracion
internacional en ensefianza e investigacion, y la
adaptacion a entornos multiculturales. Knight (1999),
sefiala que la internacionalizacion es crucial para
preparar a los estudiantes para un mundo cada vez
mas interconectado y para promover el intercambio
de conocimientos y experiencias a nivel global.

Instalaciones: Las instalaciones fisicas vy
tecnoldgicas son importantes para la calidad de
la experiencia educativa de los estudiantes. Astin
(1993) sefiala que las instalaciones pueden influir
en la satisfaccion y el éxito de los estudiantes, ya
gue pueden afectar su capacidad para realizar
investigaciones, ensefar y aprender de manera
efectiva.

Responsabilidad social: Para Hirsch (1976)
la responsabilidad social de las instituciones
educativas se refiere a su papel en el bienestar de la
sociedad y su capacidad para contribuir al desarrollo
econdmico, social y cultural. Esta se puede evaluar
mediante factores como la equidad y la inclusion en
la educacién, la colaboracion con la comunidad y el
compromiso con la sostenibilidad ambiental.
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Tabla 2: Modelo QS Stars

Categorias Dimensiones Categorias
Personal ¢, Qué porcentaje de profesores tienen doctorado?
académico ¢, Qué porcentaje de profesores son a tiempo completo?
Calidad de la
¢ o . . . . "
ensefianza ¢, Qué porcentaje de estudiantes son internacionales*
Estudiantes ¢ Qué porcentaje de estudiantes tienen experiencia laboral?
¢, Cudl es la tasa de finalizacién del programa?
¢, Cudl es la tasa de empleo a los 12 meses después de la graduacion?
) ¢,Cudl es el salario promedio a los 12 meses después de la graduacién?
Empleo y salarios j i )
. ¢, Qué porcentaje de empleados ocupan puestos profesionales o
Empleabilidad

Programas y
servicios

gerenciales?
¢, Qué programas y servicios ofrece la institucion para mejorar la

empleabilidad de sus estudiantes?

Investigacion

Productividad
investigadora

Colaboraciones

¢, Cuéntas publicaciones cientificas se producen y cual es su impacto?

¢,Cuantos ingresos se generan por investigacion externa?
¢, Cuantas colaboraciones internacionales en investigacion se llevan a

cabo?
¢En qué areas prioritarias se especializa la institucién?

Internacionalizacion

Estudiantes
y personal
académico

Programas y
colaboraciones

¢, Qué porcentaje de estudiantes y profesores son internacionales?

¢ Qué programas y servicios ofrece la institucion para apoyar la
integracion internacional?

¢ Cuantas colaboraciones internacionales en ensefianza e investigacion
se llevan a cabo y cual es su impacto?

Calidad ¢, Cémo se evalla la calidad de las instalaciones?
Accesibilidad ¢Las instalaciones son accesibles para personas con discapacidades?
Instalaciones
Tecnologia y , . . . — .
¢, Qué tecnologia y recursos de aprendizaje en linea estan disponibles?
recursos
Programas y ¢Qué programas y servicios ofrece la institucion para apoyar a
- servicios estudiantes de grupos subrepresentados?
Responsabilidad grup P
social . . . . S .
Politicas y ¢ Cudles son las politicas y précticas de la institucion para garantizar la

practicas

igualdad de oportunidades y la no discriminacion?

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de QS Stars ™ (2023)
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1.4. Situacion actual:

En los dltimos afos en Santa Cruz, las Instituciones
en Educacién Superior (IES) no solo han potenciado
su presencia en el mercado, sino también que han
ampliado su portafolio de productos con nuevas
carreras tanto en pregrado, postgrado y educacion
continua compitiendo cada vez mas por estudiantes;
aestoseledebe sumareldesembarcode IES nuevas
en la regién, pero con amplia trayectoria en otras
ciudades capitales. Esta competencia es feroz y las
IES estdn constantemente tratando de encontrar
formas de diferenciarse de sus competidores. Una
forma en que las IES estén tratando de diferenciarse
es centrandose en sus “atributos principales". Estos
los atributos que son los mas importantes para
los estudiantes cuando toman una decision sobre
donde asistir a la universidad. Hasta el momento,
no se habia considerado una mirada desde otra
perspectiva, la de los responsables de contratacion
y/o seleccion de talento humano en organizaciones
formales, y los atributos visualizados siempre
habian sido Unica y exclusivamente evaluados
desde la vision estudiantil, en este caso se busca
conocer estos atributos desde la perspectiva de
los estdndares QS Stars™. Con todo lo expuesto
con anterioridad, nacen algunas inquietudes

como: ¢Como se encuentra el “Top of mind” en la
mente de la poblacion de estudio respecto a las
instituciones de educacion superior (IES)?, ¢Es
posible identificar atributos y marcas relevantes IES
a partir de los estandares QS Stars ™? ¢ Cual sera
el posicionamiento actual de las IES en Santa Cruz?

2. Materiales y Métodos

A fin de conocer el posicionamiento de marca de
las instituciones de educacion superior [IES] en
Santa Cruz de la Sierra bajo los estandares QS
Stars ™, desde la perspectiva de los responsables
de contratacion y/o seleccion de talento humano
en organizaciones, se realiz6 una encuesta
personal directa, a una muestra representativa de
170 organizaciones categorizadas en sectores
de la industria, comercio, servicios y turismo en la
ciudad de Santa Cruz de la Sierra. Con un nivel de
confianza para la muestra del 95% y un margen de
error del 5,0% de una poblacién estimada de 1805
compainiias segun la base de datos de la Camara de
Industria y Comercio (Cainco, 2020); entre el Lunes
08y el viernes 12 de mayo de 2023.

2.1. Marco Muestral
Se clasificd la poblacion en sectores industriales
bajo los siguientes parametros:

Tabla 3: Cantidad de empresas segun sector industrial

Sectores

Industrial 380
Comercial 702
Servicios 647
Turismo 76
Total Empresas 1805

No. de Empresas

Fuente: Elaboracién propia a partir de la base de datos de socios registrados en Cainco (2020)
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2.2. Tipo de muestreo

Se utilizé el muestreo probabilistico aleatorio sisteméatico, respetando las proporciones por sector industrial.
En este caso se estudid la percepcion de las instituciones de educacion superior [IES] en Santa Cruz
de la Sierra bajo los estandares QS Stars ™, desde la mirada de los responsables de contratacién y/o
seleccidn de talento humano en las organizaciones. Para ello se procedi6 a ordenar el listado de empresas
consideradas (1), se calcul6 un valor de salto (2) que dio como nimero once “11”, y finalmente un punto
de partida (3) como numero aleatorio entre uno y onces, el mismo que dio nueve. Realizando finalmente la
encuesta personal directa con intercepcion en punto (en cada una de las organizaciones).

2.3. Instrumento de aplicacién

Como instrumento de aplicacion, se emple6 el modelo QS Stars ™:

Tabla 4: Criterios y condiciones de evaluacion QS Stars ™

CRITERIOS PRINCIPALES
1. Docencia
(Satisfaccion de los estudiantes con la formacion recibida, docentes expertos o con postgrado)
2. Empleabilidad
(Insercion laboral por notoriedad de nivel académico)
3. Investigacién
(Innovacion y transferencia del conocimiento a la sociedad)
4. Internalizacién
(Relaciones y apoyo internacional de la universidad)
5. Instalaciones
(Infraestructura apropiada de aprendizaje e instalaciones adecuadas p/ actividades complementarias)
6. Enseifianza en Linea o Distancia
(Servicio, compromiso e interaccion con los estudiantes, acceso tecnoldgico)
7. Programa Especialista
(Colegio de Postgrado especializado, satisfaccion estudiantil ¢/ la formacion recibida, certificaciones)

8. Artey Cultura

(Instalaciones, eventos, exposiciones y apoyo econémico para actividades culturales externas
9. Responsabilidad Social

(Contribucion al desarrollo regional y el impulso de politicas de sostenibilidad medioambiental

10. Inclusién
(Vinculacion con la sociedad respecto a beneficios e igualdad)

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de QS Stars ™ (2023)
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A este modelo principal se agregaron otras dimensiones relevantes como: ambientes de aprendizaje,
criterios avanzados y criterios de especializacion.

Finalmente, a modo de consideracion las IES contempladas para el presente estudio estan en funcién
al portafolio de productos que ofrecen, tanto en formacion de pregrado, postgrado y formacién continua
y al grado de sustituibilidad reflejados por el consumidor como opciones o alternativas, para ello las
consideradas fueron: Universidad Franz Tamayo (Unifranz), Universidad Tecnoldgica Privada de Santa
Cruz de la Sierra (Utepsa), Universidad Nur, Universidad Privada de Santa Cruz de la Sierra (Upsa),
Universidad Catélica Bolivia (Uch), Universidad Privada Domingo Savio (Upds), Universidad Privada de
Bolivia (Upb), Universidad para el Desarrollo e Innovacion (Udi), Universidad de Aquino Bolivia, y Univalle.

3. Resultados
3.1. Atributos relevantes

En la muestra de universidades evaluadas en la dimension Criterios Principales: se puede observar que
las tres variables mejor valoradas en términos de media son: expertos académicos reconocidos (4,31),
satisfaccion estudiantil con la docencia (4,25) y servicios de orientacion laboral (4,24). Asimismo,
se puede destacar que estas variables presentan una desviacion estandar relativamente baja (en torno
a 0,78), lo que sugiere que las evaluaciones de los encuestados tienden a ser bastante homogéneas.
Con claridad se aprecia que la principal importancia esta entorno a la calidad académica (docencia) y las
preocupaciones de empleabilidad, no solo por el nUmero, sino también por la reduccion de la brecha entre
las capacidades y competencias de los graduados y lo que las organizaciones esperan de ellos.

Tabla 5: Categoria: Criterios Principales

Dimensiones Media Desv
Expertos académicos reconocidos 4,31 0,78
Satisfaccion estudiantil con la docencia 4,25 0,78
Servicios de orientacion laboral 4,24 0,73
Cantidad de empleabilidad de graduados 4,23 0,77
Reputacion Académica 4,23 0,82
Apoyo internacional 4,07 0,85
indice de graduados 3,90 0,93
Docentes internacionales 3,73 0,99
Diversidad internacional estudiantil 3,59 0,98
Estudiantes con intercambio 3,57 1,00
Publicaciones académicas o arte 3,52 0,96
Alumnos internacionales 3,29 0,93
Total general 3,91 0,94

| vol.8 N°1 2024
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Tabla 6: Categoria: Ambientes de aprendizaje

Dimensiones Media Desv
Biblioteca 4,56 0,69
Infraestructura informatica laboratorios 4,54 0,59
Servicios estudiantiles y tecnologia 4,49 0,65
Reputacion y experiencia 4,38 0,64
Interaccion constante con el estudiante 4,37 0,71
Centro medico 4,32 0,70
Experiencia en ensefianza en linea 4,24 0,75
Instalaciones deportivas 3,66 0,92
Organizaciones estudiantiles 3,60 0,86
Alojamiento en residencia estudiantil 3,34 0,99
Total general 4,15 0,87

Con relacion a la categoria de Ambientes de Aprendizaje, se puede observar que las variables mejor
valoradas en términos de media son: Biblioteca (4,56), Infraestructura informatica laboratorios (4,54) y
Servicios estudiantiles y tecnologia (4,49). Ademas, estas variables presentan una desviacion estandar
relativamente baja (en torno a 0,65), lo que indica que las evaluaciones de los encuestados tienden a ser
bastante homogéneas con relacién a estas variables.

Tabla 7: Categoria: Criterios Avanzados

Dimensiones Media Desv
Becas 4,52 0,65
Cobertura de movilidad para personas con discapacidad 4,39 0,64
Impacto sobre el medio ambiente 4,34 0,70
Estudiantes de bajos ingresos 4,10 0,89
Desarrollo regional del capital humano 4,10 0,69
Obras de caridad y ayuda humanitaria 4,08 0,78
Igualdad de porcentaje en género 3,97 1,03
Inversién comunitaria y desarrollo 3,84 0,77
Arte comunitario e inversion cultural 3,63 0,86
Instalaciones de arte y cultura 3,63 0,85
Premios artisticos y culturales 3,58 0,89
Conciertos, eventos y exposiciones 3,44 0,83
Total general 3,97 0,87

En la categoria de Criterios Avanzados, se puede observar que las variables mejor valoradas en términos
de media son las Becas (4,52), la Cobertura de movilidad para personas con discapacidad (4,39) y
el Impacto sobre el medio ambiente (4,34). Ademas, estas variables presentan una desviacién estandar
relativamente baja (en torno a 0,70), lo que sugiere que las evaluaciones de los encuestados tienden a ser
bastante homogéneas con relacion a estas variables.
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Tabla 8: Categoria: Criterios de especializacion

Dimensiones Media Desv
Empleabilidad de los postgraduados 4,52 0,63
Certificaciones nacionales 4,43 0,60
Satisfaccion estudiantil 4,39 0,71
Acreditaciones, nacional/ internacional 4,39 0,68
Cantidad de alumnos por docente 4,14 0,83
Cantidad de postgraduados 4,07 0,76
Posicién en un ranking internacional 4,01 0,80
Estudiantes internacionales 3,50 0,96
Total general 4,18 0,81

En la categoria de Evaluacién de Resultados, se puede observar que las variables mejor valoradas en
términos de media son la Empleabilidad de los postgraduados (4,52), las Certificaciones nacionales
(4,43) y la Satisfaccion estudiantil (4,39). Ademas, estas variables presentan una desviacién estandar
relativamente baja (en torno a 0,68), lo que sugiere que las evaluaciones de los encuestados tienden a ser
bastante homogéneas con relacién a estas.

Tabla 9: Categoria: Constructos Generales

Constructos Media Desv
Docencia 4,59 0,57
Empleabilidad 4,46 0,59
Programa especialista 4,38 0,68
Instalaciones 4,36 0,64
Investigacion 4,31 0,68
Ensefanza en linea 4,25 0,69
Inclusion 4,16 0,79
Responsabilidad social 411 0,82
Internacionalizacion 4,08 0,80
Arte y Cultura 3,76 0,87
Total general 4,25 0,75

En la categoria de Calidad Educativa, se observa que las variables mejor valoradas en términos de media
son la Docencia (4,59) y la Empleabilidad (4,46). Estas variables presentan una desviacion estandar
relativamente baja (en torno a 0,59), lo que sugiere que las evaluaciones de los encuestados son bastante
homogéneas con relacion a estas variables.

Asimismo, se puede observar que las variables Programa especialista (4,38) e Instalaciones (4,36) también
reciben una valoracion alta, aunque con una desviacién estandar ligeramente mas alta (en torno a 0,68 y
0,64, respectivamente). Por otro lado, la variable Arte y Cultura es la peor valorada en términos de media
(3,76), y también presenta la desviacion estandar mas alta (0,87), lo que sugiere que las evaluaciones de
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los encuestados son mas variables o dispersas con relacion a esta variable.
3.2. Top of mind de las marcas en las IES

Los resultados indican que Marca A es la marca con mayor reconocimiento en el Top of Mind, alcanzando
un 35% en el primer lugar. En segundo lugar de marca, se encuentra Utepsa con un 27%, seguida de
Marca F con un 14% en tercer lugar.

Tabla 10: Top of mind de las marcas en las IES

Marcas - IES 1|Top of mind 2|Top of mind  3|Top of mind Total general
4| Marca A 35% 17% 7% 20%
2| Utepsa 14% 27% 20% 20%
9| Marca B 14% 11% 13% 13%
1| Marca C 11% 8% 10% 10%
3| Marca D 9% 11% 13% 11%
5| Marca E 6% 8% 6% 7%

6| Marca F 5% 10% 14% 10%
10| Marca G 4% 2% 7% 4%

8| Marca H 2% 4% 5% 3%

7] Marca | 1% 2% 4% 3%
Total general 100% 100% 100% 100%

3.3. Posicionamiento de Marca en las IES

Luego de realizar un andlisis de correspondencia en SPSS, se evidencian los siguientes datos:

Tabla 11: Puntos de fila generales [marcas evaluadas]

Universidad Masa Puntuacién en dimensién
X Y

Marca C ,039 -1,876 -,594
Utepsa ,144 -,294 ,461
Marca D ,060 ,044 272
Marca A ,222 ,249 -,308
Marca E ,057 -,307 -,105
Marca F ,055 ,107 ,299
Marca | ,015 -,528 ,191
Marca H ,014 -,003 ,932
Marca B ,050 -,184 ,361
Marca G ,042 ,294 1,160
U_ldeal ,301 ,250 -,279
Total activo 1,000

Nota: normalizacion simétrica

vol.8 N°1 2024 |




m REVISTA UTEPSA INVESTIGA

En la tabla se pueden evidenciar tres elementos:

- Lamasa un valor que refleja la importancia de cada marca como poseedor de un atributo diferenciador
[aun sin considerar cuall.

- Eleje Xy el eje Y valores que asumen los cuadrantes en la representacion gréafica de las marcas en
un plano bidimensional.

Tabla 12: Puntos de columna generales [variables evaluadas]
Puntuaciéon en dimensién

Variable Masa X v
Docencia , 118 435 -,638
Empleabilidad ,108 ,304 -,370
Investigacion ,101 -,096 ,254
Internacionalizacion ,095 -1,184 -,481
Instalaciones , 100 411 448
Ensenanza en linea ,097 , 116 ,083
Programa especialista ,105 ,253 -,288
Arte y Cultura ,085 -,219 ,648
Responsabilidad social ,095 -,017 ,356
Inclusion ,096 -,219 ,249
Total activo 1,000

Nota: Normalizacion simétrica

Las tablas para mapa perceptual muestran la posicién relativa de las universidades y las variables en
un espacio bidimensional, lo que permite visualizar la percepcion de los responsables de contratacion y
seleccion de talento humano en las organizaciones, acerca de la calidad de las universidades privadas en
Santa Cruz de la Sierra evaluadas a través de los estandares QS Stars™.

En la primera tabla perceptual, se puede observar que la Universidad con la mejor posicion en términos
de Masa es la MARCA A, seguida por la UTEPSAy la MARCA C. Estas tres universidades se encuentran
en la parte superior del mapa y son percibidas como las instituciones que ofrecen una formacion de mayor
calidad. Por otro lado, las universidades con menor Masa y, por tanto, menos valoradas en la seleccién de
talento humano, son la MARCA | y la MARCA H, que se encuentran en la parte inferior del mapa.

En cuanto a las variables, se puede observar que la variable “Docencia” [,118] esta positivamente
relacionada con las variables “Empleabilidad [,108], Instalaciones y Programa Especialista [,105]”, mientras
que esta negativamente relacionada con la variable Internacionalizacién. La variable “Empleabilidad” esta
positivamente relacionada con las variables “Instalaciones y Programa Especialista”, mientras que esta
negativamente relacionada con la variable “Internacionalizacién”. La variable “Investigacion” estd mas
alejada de las demas variables, lo que indica que no tiene una relacion tan fuerte con las demas variables.
Unificando ambas tablas nos permite obtener la siguiente informacion:
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Figura 1: Mapa perceptual de marcas y atributos
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4. Discusiones y conclusiones

Hace mas de 50 afios que en la literatura y en el campo de la investigacion se habla de marca y de su
importancia en el campo del marketing , y también como elemento emocional en sus estrategias. Aunque la
nocién de marca es realmente muy antigua, se utilizan un sin nimero de definiciones mas contemporaneas
para analizar su base conceptual y evolucion.

Para Aaker (2003), “uno de los autores mas nombrados en este &mbito, sefala que la marca establece
un intangible, visceral, emotivo, personal y cultural muy complejo de construir”. Esto debido a que “la
marca constituye un conjunto de caracteristicas entre las que destacan estilo, sentimientos y personalidad”
(Aaker, 2003). Mientras Keller (2003), amplia esta definicion y sostiene que las asociaciones de marca
pueden ser descompuestas en dimensiones, beneficios y actitudes; propone una medicidon congruente
“entre las distintas asociaciones para una marca daday el apalancamiento” (Keller, 2003) de asociaciones
secundarias relativas. Finalmente, Kotler (2012), aporta a la definicion un elemento clave el concepto de
promesa. Que, si bien al hablar de marca se hace alusion al nombre, logotipo u otro simbolo, pero la marca
es, para él, esencialmente la promesa del vendedor de proporcionar consistentemente al comprador un
conjunto de caracteristicas beneficios y servicios. En este punto, parafraseando a los autores anteriores,
la marca se convierte en un elemento clave al contrastar con ese atributo diferenciador como promesa del
vendedor. Logrando convertirse en el posicionamiento alcanzado, cerca o lejos de esa posicién ideal que
todos los competidores de una industria buscan.

En este contexto, como atributos relevantes, se han empleado los estandares QS Stars conocidos como
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un sistema de clasificacién universitaria que evalta
el desempefio de las instituciones en una variedad
de &reas, incluyendo la ensefianza, la investigacion,
la empleabilidad y la responsabilidad social.
Este sistema utiliza una metodologia rigurosa
para evaluar a las universidades y otorgarles una
calificacion en funcion de su desempefio en cada
area. En este sentido para el presente estudio de
marca el objetivo radicé no en la evaluacion misma,
sino en la medicion perceptual desde la mirada de
las empresas crucefias hacia las instituciones de
educacién superior [IES], especificamente desde
los responsables de las areas que contratacion y
seleccion.

Con base en los resultados de los mapas
perceptuales, se puede evidenciar que la docencia,
la empleabilidad y las instalaciones son las
variables que tienen mayor peso en la percepcion
de los responsables de contratacion y seleccion de
talento humano en las organizaciones acerca de la
calidad de las instituciones de educacion superior
[IES] en Santa Cruz de la Sierra. En este sentido,
estas podrian enfocar sus esfuerzos en mejorar
la calidad de su docencia, ofrecer programas
especializados que permitan a sus egresados
tener una mayor empleabilidad y mejorar sus
instalaciones. Estas estrategias podrian ayudar a
mejorar su posicionamiento y marca en el mercado,
lo que a su vez podria aumentar su atractivo para
los empleadores y mejorar las oportunidades de
empleo para sus egresados.

En conclusién, los resultados de los mapas
perceptuales pueden ser Utiles para que las
instituciones de educacién superior [IES], ajusten
su oferta académica y estrategias de comunicacion
para mejorar su posicionamiento y marca en el
mercado. Esto podria mejorar su atractivo para
los empleadores y aumentar las oportunidades de
empleo para sus egresados. Ademas, los resultados
sugieren que la docencia, la empleabilidad y las
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instalaciones son las variables mas importantes por
considerar por las universidades en su esfuerzo por
mejorar la calidad de su formacién y su impacto en
el mercado laboral.
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