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Resum:

Objecte: L'objectiu d'aquest article és desenvolupar un model conceptual
centrat en els antecedents de la identificacié de I'alumnat amb la universitat
i la seva percepcié de la qualitat universitaria, perqué investigacions futures

puguin provar des d’un punt de vista empiric les proposicions assenyalades.

Disseny/metodologia: La metodologia consisteix en una analisi de la
literatura empirica existent i del models teodrics actuals enfocats en el

marqueting a nivell universitari.

Resultats: La identificacio de l'estudiant amb la universitat i la seva
percepcié de qualitat de la institucio son dos variables claus per a la
captacio i la retencid de I'alumnat. Aquest article proposa que la identificacid
depén del suport institucional percebut per I'estudiant, que al seu torn esta
positivament relacionat amb: la comunicacié corporativa, la relacid
universitat-alumne i la relacié alumne-alumne. D’altra banda, I'ocupabilitat
d’una institucié educativa és relaciona positivament amb la percepcié de
qualitat universitaria per part de l'estudiant i aquesta percepcido ve
determinada per la bona reputacié de la universitat i per la percepcié de

I'estudiant que la universitat fomenta I'ocupabilitat en la seva formacio.
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Limitacions: El model presentat es fonamenta des d’un punt de vista teoric

i per tant és un punt de partida de linies futures de caracter empiric.

Implicacions practiques: Aquest article tedric pretén donar un punt de
sortida i nou enfocament al marqueting universitari. Esperem que aquest
article ajudi a accelerar el progrés en |I'ambit del marqueting universitari,

posant de relleu qlestions fonamentals que necessiten investigacié futura.

Implicacions socials: La confirmacié del model conceptual donaria les
eines necessaries perque les universitats desenvolupin les seves estrategies
de captacié i retencié d'estudiants basant-se en el marqueting i en la
segmentacio, fet que també es relaciona amb un millor servei per part de

les universitats publiques i una major satisfaccié de I'alumnat.

Valor afegit: La principal contribucio teorica es la de proposar incorporar
variables classicament estudiades en el comportament organitzatiu com
antecedent de les variables tipicament estudiades en el comportament del

consumidor.

Paraules Clau: marqueting universitari, marqueting de relacions, suport

institucional rebut, identificacid, segmentacio.

Codis JEL: M31, P46.

Title: Theoretical analysis of the antecedents and the consequences of students’

identification with their university and their perception of quality
Abstract:

Purpose: This paper is aimed at developing a conceptual model centered
on the antecedents of students’ identification with their university and their

perception of the institution’s quality.

Design/methodology/approach: This model is based on the analysis of
the existing empirical literature and theoretical models focused on

marketing at university level.
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Findings and Originality/value: Students’ identification with their
university and the perceived quality of the institution are two key variables
for attracting and retaining students. This paper proposes that identification
depends on the institutional support received by the student, which in turn
is positively related to: corporate communication, the university- student
relationship and the student-student relationship. Moreover, the
employability is positively related to the perceived quality of the university
and this perception is determined by the university reputation and students’

perception that the university encourages employability in their training.

Research limitations/implications: This model is informed from a
theoretical perspective and therefore it constitutes a starting point for future

empirical studies.

Practical implications: The present study aims to provide new approaches
to university marketing. We hope that this paper will help accelerate
progress in the field of university marketing, by emphasizing fundamental

issues that deserve future research.

Social implications: The confirmation of this conceptual model would
provide the necessary tools for universities to develop their strategies of
student recruitment and retention based on marketing and segmentation.
This can lead to a better service delivered by public universities and a

higher student satisfaction.

Originality/value: The main theoretical contribution is to include the
variables traditionally studied as antecedents in organizational behavior in

the variables typically studied in consumer behavior.

Keywords: university marketing, relationship marketing, institutional support,

identification, segmentation.

Jel Codes: M31, P46.
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1. Introduccio

L'objectiu basic del marqueting educatiu és el d'investigar les necessitats dels seus
estudiants per tal de desenvolupar estratégies que donaran resposta a aquestes
necessitats, sota els requeriments i obligacions imposades pel marc legal vigent i
oferint alhora resposta a les necessitats que la societat té cap a I'educacid, donada
una determinada demanda de professionals en el mén laboral. La definicié del
concepte de client en el context d’una institucié educativa no és una feina trivial.
Diversos grups poden ser classificats amb la categoria de clients, entre ells,
estudiants, families, empresaris i la societat (Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias &
Rivera-Torres, 2005). L'educacidé superior ha passat a convertir-se en un ambit
competitiu en la majoria de paisos desenvolupats i les universitats han de competir
pels estudiants en els mercats de captacié (Comm & Labay, 1996; Landrum, Turrisi
& Harless, 1998; Luque & Del Barrio, 2007). En aquest context, els estudiants
tenen una gran varietat d’opcions entre les que escollir i han de prendre complexes
decisions per realitzar l'eleccié correcta (Maringe, 2006). Per la seva banda, la
institucié educativa haura de trobar i desenvolupar noves linies d‘actuacié no
només en el camp educatiu sin6 també en el de serveis addicionals. El marqueting
educatiu li permetra desenvolupar estratégies destinades a la captacié de nous
alumnes mitjangant I'4s de tots els recursos institucionals. L'interés per la
investigacio del servei de formacio universitari com experiéncia de consum és per
tant clar, podent trobar justificacions pel seu estudi en la seva importancia per
comprendre la captacié de clients i la seva retencid, com a forma d’expressié de

fidelitat cap el servei (Fielder, Hilton & Motes, 1993).

Mentre que el marqueting tradicional se centra en l'adquisicié, el marqueting de
relacions, en gran mesura es centra en la retencid (Helgesen, 2008). Potser la
definici6 més sovintment citada sobre I'objectiu del marqueting de relacions ens
I'ofereix Gronroos (1994:9), “identificar i establir, mantenir i millorar i quan sigui
necessari, finalitzar les relacions amb els clients o altres membres interessats, per
obtenir un benefici i perqué els objectius de totes les parts implicades es
compleixin, i aix0 es fa mitjangant l'intercanvi mutu i compliment de les promeses
fetes”. Convencionalment, el marqueting de relacions ha estat particularment
rellevant en els mercats industrials i de serveis. Pero, aspectes relacionals del
marqueting es troben presents en tot tipus d’organitzacions (Grénroos, 2004; Ang

& Buttle, 2006). La competéncia creixent entre institucions que ofereixen estudis
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superiors ha fet que la retencié d’estudiants matriculats sigui tan important com
|'atraccid i la matriculacié (Kotler & Fox, 1995; Elliot & Healy, 2001). A més a més,
s’ha de tenir en compte que hi ha hagut un augment en el hombre d’estudiants que
es retiren abans de completar els seus programes (Hugstad, 1997; Schetzer &
Schetzer, 2004). Per tant, una millora en les ratios de retencid influira en els
resultats financers de I'entitat (Reichheld, 1996; Ryals, 2002), comportant que la
retencid d’estudiants sigui un tema estratégic de creixent importancia per les
institucions que ofereixen educacid superior (Tinto, 1993; Hennig-Thurau, Lager &
Hansen, 2001; Sauer & O’Donnell, 2006). Mazzarol (1998) apunta com a factors
condicionants de la nova gestio competitiva de les universitats |'eclosio de
I'educacio a distancia per I'avang en les TIC i I'augment de mobilitat dels estudiants
i professors. Aquest criteri de mobilitat juntament amb el d’ocupabilitat sén alguns
factors assenyalats com a claus en la coneguda declaracié de Bolonya de 1999, que
no és sind una crida a la competitivitat de les universitats (Gallarza, Fayos, Servera
& Arteaga, 2009). En I'Ultima déecada, les universitats europees s’han enfrontat a
un fort increment de la competitivitat entre elles, patint un increment en les seves
despeses mentre veien reduit el suport financer. A més a més, s'han vist obligades
a atendre les necessitats d'uns estudiants cada vegada més diversos i han de
dissenyar estratégies de servei basades en les necessitats Uniques de cada grup.
L'estrategia de segmentacio de la poblacié d’estudiants és una técnica adequada
per intentar adaptar les necessitats dels diferents estudiants. Les necessitats
Uniques de cada segment han de ser identificades i les estratégies de serveis s’han

formular per cada segment (Ghosh, Javalgi & Whipple, 2007).

Pel que fa a Espanya, l'interés pels estudiants com a consumidors és bastant
recent, encara que la proliferacié d’estudis en congressos i revistes nacionals dels
Ultims anys (Lugue & del Barrio, 2007; Ribera & de Juan, 2007) demostra que es
tracta d’'un camp d’analisi de creixent interés. Aquest interés competitiu es veu,
addicionalment afectat, pel descens de la natalitat dels dltims anys (Figura 1) i
conseqientment pel nombre d’estudiants universitaris. Mentre que per una banda
la demanda ha disminuit, I'oferta no només ha augmentat siné que s’ha diversificat

(Gallarza, Fayos, Servera & Arteaga, 2009).
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Figura 1. Evolucié del nombre de naixements entre els anys 1980 i 1995 (INE, 2011). (Irene

Trullas. Font: www.ine.es , 10 marg de 2011).

Aquest article pretén aprofundir en les estratégies de captacié i retencié de
I'estudiant en I'ambit de I'educacié superior, desenvolupant un model conceptual
centrat en els antecedents de la identificacié de I'alumnat amb la universitat i la
seva percepcié de qualitat universitaria. Considerem que l'adopcié d'enfocament
pot constituir un avantatge competitiu en el mercat d'avui en dia per les
institucions educatives, marcat pel dinamisme i la competitivitat. Es doncs, una
investigacio teorica que culmina amb un conjunt de proposicions orientades a
investigacions futures. L'article s'estructura de la seglient manera: en el segon
apartat s’analitzen les variables de les quals depén la percepciéo de qualitat i la
identificacio de l'estudiant amb la universitat, amb la intencié de poder centrar els
esforcos de les estrategies de captacié en els aspectes més rellevants segons la
visié de lI'alumnat. A continuacio, es fara una exposicié del marqueting universitari i
del marqueting de relacions com a estratégies de captacié. Seguidament
s’analitzara com part de I'éxit d’aquestes estratégies recau en la identificaciéo de
I'estudiant amb la universitat i a continuacié s’esmenta la segmentacié grupal com
una estratégia de diferenciacid de grups per poder adoptar les millors estratégies
segons les necessitats de cada grup. En el tercer apartat, es presenta el model
teoric i es formulen les proposicions que se’n deriven. Després, es mostren
possibles implicacions i direccions de futur que es desprenen d’aquest article i

finalment es sintetitzen les conclusions més rellevants.
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2. Marc Teoric

Chapman (1986) va aplicar el comportament de compra a la teoria de |'educacio
suggerint que a I’'hora de seleccionar una institucié educativa, els estudiants i els
seus pares travessen unes determinades etapes, etapes que les institucions han de

coneixer i en cap cas descuidar la influéncia en cada una d’elles.

El comportament de consum el podem subdividir en tres grans apartats definits
com comportament de precompra i d’eleccié, de compra i postcompra. L'interés en
el comportament de precompra recau en les expectatives dels estudiants,
mesurades generalment de forma ex-post, relacionant-les per exemple amb la
imatge percebuda (Oosterbeek et al., 1992), amb la qualitat del servei percebut
(Fuentes et al., 2005) i també amb la satisfaccid (Appleton-Knapp & Krentler,
2006). També ha estat esmentada la necessitat d’'una congruéncia entre la imatge
institucional i les expectatives dels estudiants (Belanger et al., 2002). Les
preferéncies (Soutar & Turner, 2002; Holsworht & Nind, 2005) les motivacions
(Cuestas et al., 2006) i la recerca d'informacié (Veloutsou et al., 2004) son
variables anteriors a la compra que resulten d’interés degut a la peculiaritat del
servei de formacié universitaria, on el risc és alt i el retorn de la inversié diferit en
el temps. Per tot aix0, els processos d’elecci6 com a etapa de compra sén molt
sovint vistos com una inversid, per part de les universitats, a llarg termini. En
definitiva, els condicionants socials dels estudiants apareixen com a determinants
de totes les variables anteriors a la compra, el que ratifica l'alta influéncia de
I’'entorn socioeconomic en la demanda universitaria (Rahona, 2006). Pel que fa al
comportament postcompra, majoritariament s’ha estudiat el grau de satisfaccié
(Arambewela et al., 2005; Athiyaman, 1997) i la qualitat percebuda (Engelland et
al., 2000). La imatge percebuda també és una variable de maxim interés per la
seva utilitat en la gestid estrategica de les universitats, relacionant-se amb el
posicionament (Ivy, 2001) o la satisfaccié de |'estudiant (Beerli & Diaz, 2003). Una
altra variable de molt interés és el valor percebut del servei, que malgrat coneixer
el seu interés no ha estat molt estudiat amb I'excepcié de l'estudi de Leblanc i
Nguyen (1999) que analitzen els efectes de la imatge sobre el valor percebut del

servei universitari (Gallarza et al., 2009).

Entenent segons afirma Lejeune (1989) el marqueting de serveis com a

complementari al dels productes, el servei de formacid universitaria és intensiu, és
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a dir, creixent en el temps, sent dificilment avaluable abans del consum, abans de
I’eleccid, per falta d‘informacié per part del consumidor (Zeithaml, Bitner &
Gremler, 2006). El contacte amb el servei es dona cada cop que el consumidor
interacciona amb |'organitzacié de serveis (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2006), i en
el cas de la formacid universitaria, I'estudiant és considerat com a client en la seva
relaci6 amb la universitat. Aquesta interaccié és multidireccional i dinamica, és a
dir, el principal personal en contacte amb |'estudiant és el professorat, que ofereix
un servei continuat en el temps pero alhora puntual, ja que es produeixen canvis
entre semestres, matéries o metodologies que introdueixen una gran quantitat de
personal fent que augmenti la heterogeneitat de la relacié del servei professor-
alumne. Al mateix temps, |'estudiant també interacciona amb |‘organitzacié de
serveis en multiples direccions i en multiples ocasions al llarg de tota la seva
estada. Aixi, el personal que esta en contacte amb els estudiants, no s6n només els
professors, sind que també hi ha el personal d’administracié i serveis i els
responsables académics (i.e., servei de biblioteca, secretaria, sales d’informatica,
gimnas i activitats extra curriculars). Aquests serveis addicionals els coneixem amb
el nom de para-serveis, que son els que rodegen el servei principal de formacid
(Gallarza, et al., 2009). Avui en dia, els para-serveis es consideren tant o més
rellevants que la propia formacié i constitueixen, en ocasions, la forma de
diferenciar-se i posicionar-se respecte la competéncia. Per aix0 la gestio dels
serveis universitaris, i segons apunta Belanger, et al. (2002:228), consisteix en
"mantenir un delicat equilibri entre els problemes del dia a dia i cultivar una bona
imatge a llarg termini". Aixi doncs, I'entitat educativa ha de ser capac¢ de gestionar
quatre aspectes fonamentals (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) i obtenir a
través d’ells la diferenciacié necessaria per atraure estudiants. Aquests aspectes
son en primer lloc, el d'intangibilitat. Donada la naturalesa intangible del servei
universitari, Eiglier i Langeard (1989), i Tocquer i Langlois (1992) donen una gran
importancia als béns materials com per exemple: edificis, material de comunicacid i
la politica de preus (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). En segon lloc la
inseparabilitat entre produccid i consum. L’estudiant coprodueix la seva formacio
amb el seu esfor¢g i, en ocasions, es poden produir enormes diferéncies en
I'experiéncia amb un determinat servei, per tant, és un element que necessita ser
motivat per millorar la seva propia satisfaccid. El seglient aspecte a tenir en
compte és l'elevada heterogeneitat del servei. Com ja hem apuntat anteriorment,

la prestacié del servei prové de tres fonts (Lovelock, 1996; Lejeune, 1989), per
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una banda, el proveidor del servei, per una altra el client i en tercer lloc I'entorn
gue els envolta. A més a més, la participacié del client en la produccié del servei
dificultara enormement la uniformitzacié dels serveis (Tocquer & Langlois, 1992;
Lejeune, 1989), fent-lo dificilment estandaritzable. Finalment, el quart aspecte a
considerar per part de les institucions educatives consistiria en la caducitat del
servei. Per exemple, serveis de seguiment no duts a terme caduquen o moren.
Aixi, les tutories i plataformes virtuals sén molt necessaries en els casos que es
produeixi un elevat absentisme. L'auge de les plataformes e-learning han de
competir amb les formes més tradicionals i classiques del servei, com el cara a
cara. Actualment, el principal dilema de la universitat radica en saber combinar
ambdues habilitats per ser capag de poder captar ambdds publics. Gallarza et al.
(2009) afegeixen dues noves caracteristiques addicionals als quatre aspectes
mencionats anteriorment, que permeten una millor comprensié de la complexitat

del servei de formacio universitaria (Figura 2).

I Entitat educativa

Inseparabilitat

- Multiplicitat
I Intangibilitat l | produccié-consum

d’agents

|HetemgeneTtat| | Caducitat I |

l
Client PAS 4| El. Afectius

I | Multidimentsionalitat I

El. Cognitius

Professorat l Oferia titulacions l

Ambientcampus I
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Entorn i
académica

Estudiants I

El. Socials

Companyerisme I

Pares El. Endogens

Reputacic I
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El Individuals I IPFataformaformacfo' I

Localitzacio I

Figura 2. Elements del marqueting de relacions en una institucié educativa.

El primer aspecte destacat consisteix en la multiplicitat d’agents, tant pel que fa a
I'oferta (professors, personal d’administracié i serveis i responsables de gestio
academica) com pel costat de la demanda (estudiants i pares), sovint amb
objectius o proposits diferenciats. Els recents treballs de Mansfield i Warwick
(2005), Luque i Del Barrio (2007) evidencien la necessitat de considerar dos tipus

principals d’interaccions entre ells, per una banda una microtrobada de servei
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(professor-alumne) i per una altra, un macrotrobada de servei (universitat-
estudiant), on intervenen diferents agents condicionants de I'éxit de la prestacio.
Cal esmentar que |'ambient entre estudiants, per exemple, és un factor
condicionant de la satisfaccid amb la universitat, ja que es considera un servei que
ofereix la universitat per facilitar aquestes relacions. El segon aspecte que
destaquen recau en que el servei de formacid universitaria és multidimensional
agrupant elements cognitius (oferta de titulacions), afectius (ambient del campus),
individuals (Us de plataformes de formacid), socials (companyerisme) i també
endogens (reputacio) i exdogens (localitzacid). Aquesta multidimensionalitat dificulta
trobar la combinacié adequada d’aquests elements, pel que resulta necessari
coneixer-ne periodicament la seva valoracio per part dels estudiants. Per tant, per
part de les universitats, aquestes valoracions, un cop analitzades, haurien de
definir clarament el perfil o perfils d’alumnes que la institucié busca i que desitja

formar.
Servei universitari com a estratégia de marqueting

Malgrat que existeixen alguns estudis (e.g., Busbin, 1994) que questionen la
consideracio dels estudiants com a clients i l'aplicacid de certs instruments de
marqueting estratégic, la realitat és que avui en dia, les universitats tendeixen a
competir per I'obtencié de nou alumnat (clients). L'heterogeneitat de la demanda
existent es fa evident en alguns estudis (Fuentes, Gil & Moliner, 2007; Luque & Del
Barrio, 2007) el que es pot interpretar com un factor més d’incertesa per les
universitats i dificultat en la gestié en els mercats. Recentment s’han realitzat varis
estudis en universitats europees i s’ha demostrat que l'educacié superior s’ha
convertit en un ambit competitiu per les propies caracteristiques dels candidats a
estudiants. Maringe (2006) va demostrar que els candidats han deixat de ser
consumidors passius i tenen en compte el retorn en la inversié en educacid
superior i es preocupen per la recerca de la universitat que millor els prepari pel
mon laboral. Aquests nous punts d‘interés alhora d’escollir, juntament amb l'interes
pels programes i el cost, fan recaure en els consumidors un important paper en la
seleccio del centre. Realment, la satisfaccio de |'estudiant s’ha convertit en un
objectiu addicional al natural proposit de transmissid de coneixements que les
universitats tenien (Appleton-Knapp & Krentler, 2006). Les universitats que
desitgin reposicionar-se en el canviant entorn hauran de ser sensibles a aquestes

noves situacions i necessitats.
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D’altra banda i atenent-nos a la rapidesa de canvi del mén de les TIC, els
estudiants ja no consideren que les eines promocionals tradicionals com els diptics
i material escrit tinguin un paper principal en els seus processos de decisid
(Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). Les principals implicacions per les universitats
davant aquest fet és que han de buscar altres formes de promocionar-se en el
mercat (Maringe, 2006) i aix0 les aboca a utilitzar estratégies de marqueting cada
vegada més agressives (Ivy, 2001). Aixi doncs, sembla obvi que conéixer quines
son les raons per les que els estudiants seleccionen una universitat és basic per
posicionar-se al capdavant de les seves llistes de prioritats en el moment de
I’eleccié enfront un mercat cada vegada més competitiu (Fielder, Milton & Motes,
1993; Maringe, 2006; Luque & Del Barrio, 2007).

Marqueting de relacions

Entre els objectius del marqueting de relacions i segons Christopher, Payne i
Ballantyne (1991), destaquen el de convertir els nous clients en clients regulars de
I'empresa i, progressivament convertir-los en auténtics defensors de la organitzacié
i els seus productes, per finalment aconseguir que la promocionin. Aquesta
conversido és un procés continu en que els clients no sén importants Unicament
perqué consumeixen de forma repetitiva els productes de I'empresa, sind perque
molts d’ells la seva aportacié a la institucié va molt més enlla i fins i tot arriben a
promocionar-la entre el seu entorn. Aquesta promocié (boca-orella) és un
important actiu per I'empresa i I'hna de valorar i donar-li la importancia que es

mereix.

D’acord amb Egan (2004), la definici6 de marqueting de relacions proposada per
Gronroos (1994) inclou sis aspectes que difereixen de les definicions historicament

acceptades:

e ElI marqueting de relacions busca crear nous valors pels clients i

posteriorment compartir-lo amb ells.

e El marqueting de relacions reconeix el paper clau que els clients tenen tant
pel que fa a les compres com en la definicié dels parametres que volen

aconseguir.
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e Empreses de marqueting de relacions estan treballant per dissenyar i
agrupar processos, comunicacid, tecnologia i persones que donaran suport

al valors dels clients.

e El marqueting de relacions representa un esforg continu de cooperacié entre

compradors i venedors.
e El marqueting de relacions reconeix el valor dels clients.

e El marqueting de relacions busca construir una cadena de relacions entre
les organitzacions per crear el valor que els clients volen, i entre les
organitzacions i totes les parts interessades, incloent proveidors, canals de

distribucié i intermediaris.

Paral-lelament, existeixen nombrosos termes que o son substituts del concepte de
marqueting de relacions o bé descriuen conceptes molt similars. Molts d’ells sén
petites variants del marqueting relacional mentre que d’altres s’allunyen una mica
més perd se solapen en alguns aspectes (e.g., Moller & Halinen, 2000; Palmer,
Lindgreen & Vanhamme, 2005). Segons Brodie, Coviello, Brookes i Little (1997),
I'aplicacié del marqueting de relacions es pot descriure en quatre nivells (Figura 3):
1) marqueting de base de dades (adquisicié de clients), 2) retencid de clients, 3)

client associat (relacions amb I'empresa) i 4) captura de totes les categories.

| Marqueting de relacions

Adquisiciade

Base de dades clients
Client associat { F{:ala:i:: =me
I'emprasa

Agrupaciodels3
nivellsanterors

Figura 3. Nivells d'aplicacié del marqueting de relacions.
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El primer nivell s'usa per facilitar I'adquisicid i gestié dels clients. En el segon nivell,
se centra en les relacions reals i potencials amb els clients amb I'objectiu de la
retencid de clients. En el seglient nivell, el marqueting de relacions és vist com una
forma d’associacié i cooperacié amb els clients amb la finalitat de dissenyar el
producte o servei que s’ofereix amb una estreta relacié entre comprador i venedor.
Finalment, el quart nivell, percep el marqueting de relacions com una incorporacid
de tots els nivells anteriors, des de les bases de dades fins al servei personalitzat,
programes de fidelitzacid, fidelitzaci6 amb la marca, relacions personals/socials i

aliances estratégiques.

Pel que fa al sector de I'educacio superior, Al-Alak (2006) examina les accions de
marqueting (antecedents) i el rendiment (conseqliéncies) de la qualitat de les
relacions en l’'entorn de l’'educacié superior. D’aqui n’obté una nova versio de la
definici6 de marqueting relacional definint-lo com "un conjunt d’activitats de
marqueting o accions que atreuen, motiven i milloren les relacions existents i
potencials dels estudiants aixi com també dels seus pares, amics i grups de
referéencia pel benefici de totes les parts, posant l‘accent en la retencid dels
estudiants actuals fins la seva finalitzacié dels estudis, i atraient més estudiants”
(Al-Alak, 2006:4). Altres publicacions s’encaminen a investigar com la naturalesa
de les relacions entre els estudiants afecten a llarg termini a la seva lleialtat cap a
la universitat (McAlexander, Koenig & Schouten, 2004), i en conseqliéncia

col-laboren a la obtencié per part de la universitat d’'una bona reputacio.

Identificacio institucio-consumidor

En el dificil context empresarial on existeix una dura competicié per aconseguir
tenir éxit en el mercat, amb l'aparicié constant de nous productes i serveis, les
empreses es veuen obligades a construir relacions amb els seus clients que tinguin
durada en el temps, que siguin intenses i plenes de significat (Cannon & Perreault,
1999). Una estratégia utilitzada per algunes empreses consisteix en crear unes
relacions tan fortes amb els seus clients que per aquests suposi una forma de vida,
de tal manera que formi part de la personalitat (identitat) del consumidor. Aquests
clients no només es converteixen en fidels compradors sind que passen a ser
autentics seguidors i promotors de I'empresa. Quan aquest fet es produeix diem
gue es produeix la identificaci6 empresa-consumidor. Aixi doncs, “una relacio

voluntaria, activa i selectiva mantinguda pel consumidor en relacié a l'empresa
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III

amb I|'objectiu de satisfer una o més necessitats de definicid persona
(Bhattacharya & Sen, 2003:76) es coneix com identificacié entre empresa i
consumidor. La identificacié entre empresa i consumidor la podem emmarcar en
I'ambit del marqueting de relacions ja que analitza la relacié entre ambdues parts.
En els darrers anys s’ha aplicat aquest concepte a empreses i contextos de consum
(Ahearne et al.; 2005; Bhattacharya & Sen, 2003). Aquest fet es deu principalment
a la progressiva disminucidé dels marges comercials i la creixent dificultat de trobar

avantatges competitius dins el mercat.

Amb l'objectiu de comprendre el concepte d’identificacié és necessari analitzar
també el punt de vista del consumidor i entendre els motius pels quals el
consumidor pot ser impulsat a mantenir fortes relacions amb una empresa. Donada
la manca de treballs relacionats amb la identificacid, Asforth i Mael, (1989) es
basen en tres teories basiques, la teoria de la identificacid social, la teoria de
I'atraccio interpersonal i la teoria de la identificacid organitzacional. Segons estudis
fets en el camp de la psicologia social, els individus mantenen dues identitats, una
personal i l'altra social. El fet de pertanyer a grups ve motivat per l'interés de
satisfer les necessitats personals (Tajfel & Turner, 1986). Els grups escollits i la
intensitat per dur a terme aquesta satisfaccié poden variar d’un individu a un altre.
Els grups ens ofereixen un sentiment de recolzament i valor, de ser apreciats pel
que som i ens permeten ésser part d'alguna cosa superior al jo individual. Una
vegada feta aquesta reflexid, observem que el plantejament basic d’aquesta teoria
és que els individus se senten atrets per organitzacions i per altres individus quan
perceben que tenen trets i caracteristiques similars als seus i amb els que son
capagos de compartir sentiments, opinions i valors (Tesser, Millary & Moore, 1988).
Quan una persona es veu a si mateixa com a membre d’'una empresa, a través
d’'un procés cognitiu de categoritzacid, s’enforteixen les similituds amb els altres
membres. Aquest fet, vist des d’una perspectiva empresarial s‘anomena
identificacié organitzacional i constitueix una forma d’identificacié social. Aquesta
pertinenga a una empresa influira en el comportament de la persona davant la
propia empresa, davant altres membres de la organitzacié i davant membres que
no hi pertanyin i molt especialment davant organitzacions que competeixen amb
ella (Scott & Lane, 2000). Des del punt de vista del marqueting, el consumidor
escull un producte o una marca d’entre totes les possibles opcions que li ofereix el
mercat (figura 4), d'aquesta forma va creant la seva personalitat i defineix i

enforteix la seva identitat (Fournier, 1998). Per tant, les diferents decisions que va
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adoptant el consumidor sén el resultat de les necessitats de formacid de la identitat
(Belk, 1988).

Individu/alumne

Institucia Institucic
[ educatival educativa 2

MNecessitats personals de
satisfaccio

Seguidorins. Ed. 1

Formade vida

F,

|dentificaco

LT ECIENEET
Auanbaepy

,
\

Satisfaccid estudiants

W

Captacid d'estudiznts

Figura 4: Procés de formacié de la identificacié alumne-universitat.

L'origen de la preferéncia per la marca del consumidor pot trobar-se en la idea que
el consumidor desitja mostrar, comunicar o divulgar l'associaci6 amb aquella
determinada marca (identificacié social). En les necessitats de consum neix la
fortalesa o debilitat de les relacions que uneixen el consumidor amb les marques,
productes o institucions. Per la seva banda, les institucions estaran molt
interessades en mantenir aquestes relacions el més fortes possibles amb els seus
clients ja que reforcen la lleialtat i ofereixen majors volums de negoci (Stephens,
Hill & Bergman, 1996). Tradicionalment aquesta relacié liniciava i promovia
I'empresa utilitzant diferents técniques de venta, comunicacié o plans de
fidelitzacié. Perd6 amb aquesta nova perspectiva, el procés s’inverteix i el client
passa a tenir una actitud activa. El client és l'interessat en mantenir una relacio
directa amb I'empresa ja que aquesta relacid contribueix en satisfer les seves
necessitats de definicié personal (Aggarwal, 2004). Un aspecte que no afavoreix les

empreses es déna en el fet que aquestes no ocupen un lloc preferent en la vida de
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I'individu i aix0 dificulta ser escollides com a grup utilitzat per desenvolupar la
propia definicié personal. El consumidor només s‘identificara amb aquelles
organitzacions que tinguin una identitat semblant a la seva, diferent de la resta i
gue realci les caracteristiques i trets de l'individu (Bhattacharya & Sen, 2003). Per
tant, els individus s’identificaran amb una organitzaci6 quan percebin una
superposicié entre els atributs i valors de la organitzacié i els seus (Dutton,
Dukerich & Harquail, 1994). Atenent-nos als motius exposats, podem dir que les
institucions educatives haurien d'estar molt interessades en promoure i augmentar
aquests sentiments entre el seu estudiantat. Aquest fet reforgara I'actitud activa i
la lleialtat dels estudiants envers la universitat, es crearan forts vincles
d'identificacio entre la institucio i I'estudiant que faran que se senti membre de la
comunitat. La universitat haura d'intentar que aquests vincles siguin el més
intensos possibles per poder aconseguir la retencid d'estudiants desitjada, fet que
assegura la supervivéncia economica de les institucions. Aquest vincle és desitjat
pels estudiants ja que son fidels defensors i promotors de la institucio, fet que

afavoreix la captacié de nous estudiants (Figura 5).

Client
identificat

Procés
. e s Defensor
identificacio
A,
Captacid nous
P Promotor

estudiants

Figura 5: Bucle d’identificacio.

En la literatura del marqueting i comportament del consumidor s’usen conceptes
propers al d'identificacié com la lleialtat, el compromis, o la comunitat de marca,
que si bé tenen molts punts en comu també s’observen algunes diferéncies. Pel

gue fa a la lleialtat, es pot afirmar que és una conseqgliéncia o un resultat de la
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percepcidé que té el consumidor dels seus propis actes, mentre que la identificacié
indueix a la lleialtat dels consumidors cap a productes de |I'empresa, pero els
consumidors fidels a una empresa no tenen perquée identificar-s’hi (Battacharya et
al., 1995). Una altra diferencia a destacar és que el consumidor pot sentir-se
identificat amb una empresa sense haver tractat comercialment amb ella, mentre
gue la lleialtat exigeix experiéncies de consum. La principal caracteristica del
compromis que el fa diferent de la identificacié és que si un individu identificat amb
una organitzacié |'abandona, li comporta una pérdua psiquica mentre que no
succeeix amb el compromis. Una persona pot estar compromesa amb una
organitzacié, amb una causa o una marca perd no tenir-hi vincles de pertinenca i
no sentir-se part d’aquesta organitzacio. A diferéncia de la comunitat de marca, la
identificacid és una sensacid individual que té un individu en relacié a un grup
social o empresa amb independéncia de les relacions que mantingui amb altres
consumidors de la mateixa marca, en canvi segons la definicié donada per Muniz i
O’'Guinn (2001:412), la comunitat de marca s’entén com un “conjunt o xarxa
especialitzada, sense limits geografics, basada en un conjunt estructurat de

relacions socials entre tots els consumidors d’'una marca”.

En tots aquests conceptes, encara que les diferéncies son clares, es tracten
conceptes molt relacionats i en tots els casos existeix una relacié entre I'empresa i
el seu entorn i forma part important de la vida dels consumidors. La identificacio
suposa per I'empresa un estat ideal de relacions amb el consumidor, ja que aquest
estableix un fort vincle amb |'empresa pel fet d’utilitzar-la com a vehicle de
definicio personal i expressid social. Aixd0 garanteix una forta lleialtat i un
comportament favorable als interessos de I'empresa. Perd arribar a aquest punt no
resulta facil per I'empresa. Normalment els individus s’han identificat amb grups
esportius, religiosos o politics ja que tenen motius de ser i fonaments més atractius
gue les empreses per aix0, (Battacharya & Sen, 2003; Scott & Lane, 2000) han
proposat varies formes de potenciar aquesta possible identificacid. Per Scott i Lane
(2000), la relaci6 amb el consumidor pot ser objecte de manipulacié per part de

I'empresa utilitzant tactiques d’identificacié mitjangant diferents formules:

e Comunicacio corporativa. Utilitzada per augmentar I'atractiu de la imatge de
la organitzacié als grups d’interés als quals va destinat i promoure una
imatge positiva i diferent de la resta. La comunicacié corporativa serveix per

recordar als membres la seva afiliacié actual i generar una identificacio
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organitzacional. Una eina util sén les webs corporatives, on els clients poden

xatejar entre ells, troben blogs, clubs o forums de debat.

e Visibilitat d‘afiliacid. Es defineix aquest concepte com un conjunt de
variables referides a la singularitat propia d’'una persona en relacié amb la
organitzacio i té per objectiu fer publica la seva afiliacidé i que sigui visible
per altres (Scott & Lane, 2000). Es a dir, que la visibilitat d’afiliacio és la
facilitat amb que s’identifica que una persona és membre d’una organitzacio
i la categoria que té dins d’ella (Dutton et al., 1994; Bhattacharya et al.,
1995). Per exemple, material gratuit amb el logotip de la institucid com
samarretes, material escolar (carpetes, memories USB, agenda escolar) o

bosses d’esport entre d’altres.

e Incrementar el nombre d’interaccions institucié-consumidor i consumidor-
consumidor (Scott & Lane, 2000). En la mesura que |I'empresa potencii
actes, reunions o qualsevol altre tipus de forma d’interacci6 amb els seus
clients, els consumidors tindran més present la seva relacié amb I'empresa i
la identificaci6 sera més forta. Paral-lelament, els consumidors poden
compartir experiéncies i enfortir aixi la sensaci6 de grup entre ells. La
dificultat i inconvenients de les reunions presencials, sobretot en grups de
consumidors d‘una marca internacional, ha induit a les pagines web de les
empreses a dedicar importants espais virtuals als xats, blogs, jocs i forums
on els client poden interactuar, augmentar notablement el temps de
permaneéncia a la pagina i tenir més oportunitats de comunicacié amb els
altres consumidors. Un consumidor pot ajudar a un altre que ho necessiti,
aguest fet es déna en funcié de la implicacié del consumidor, de |'altruisme i
de les tendéncies en el consum col-lectiu. Ningl millor que un consumidor
identificat amb una marca explicara a un altre consumidor els avantatges o

facilitats en I'Gs d’un determinat producte.

Totes aquestes accions anteriorment descrites aporten grans beneficis per
I'empresa ja que ajuden a arribar a un estat ideal de relacions amb els seus clients,
reforcen la lleialtat del consumidor i activen comportaments que recolzen les
accions de les empreses. En el context de la institucié educativa ens adonem que si
aquesta institucid aconsegueix que els seus alumnes estiguin identificats amb

I'escola li repercutira molt positivament. Es important que la facultat o escola tingui
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en compte els aspectes relacionats en els apartats anteriors per tal que els inclogui
en el seu pla de marqueting. Unes bona comunicacié corporativa, una visibilitat de
marca correctament administrada i uns espais destinats a la interaccié universitat-
alumne i alumne-alumne facilitaran la identificacié dels alumnes amb |'escola. Els
alumnes identificats amb |'escola utilitzaran aquesta identificacié per complementar
o estendre la seva identificacid personal i aixi afavorir les seves relacions socials de
la vida quotidiana, de manera que el fet de pertanyer a una determinada institucié
educativa li satisfara necessitats socials com el prestigi, la diferenciacié o la
distincié. Apareix doncs, una nova definici6 de consum en la que els individus no
només desitgen consumir, estudiar en una determinada universitat, sind que
voldran relacionar-se amb ella com un grup social més. Llavors, uns alumnes
identificats seran promotors de la institucid, i a mig i/o llarg termini, part de la
captacié d’estudiants es dura a terme gracies a aquesta promocié. Per aquest
motiu, les institucions educatives haurien de destinar recursos i esforgos a enfortir
els vincles amb els seus estudiants, per aconseguir que aquests arribin a un estat
d’identificacié important amb la organitzacié ja que suposa un estat ideal de
relacions amb I’'estudiant. A mesura que augmenti la proporcié d’estudiants
identificats, la nova captacié d’estudiants sera menys sensible a canvis en I'entorn i
a les activitats de marqueting de les universitats que suposen una competéncia per

la institucio.

Marqueting Universitari

Tot i que I'aplicacié del marqueting a les universitats publiques és un tema polémic,
existeix almenys una tendéncia generalitzada de les organitzacions per afrontar els
reptes que la forta competéncia duu a terme i, almenys, considerar les possibilitats
i les seves limitacions hauria de ser indispensable per les institucions. En moltes
ocasions no només esta en joc I'éxit de la institucié sind que sovint es parla de la
propia supervivéncia. Aix0 obliga a una constant innovacié tant de les técniques
com de les eines de promocid. Molt sovint les universitats de caracter tradicional es
veuen a si mateixes en contextos de gestid diferents als contextos empresarials i
per aix0 han anat assumint lentament els canvis que apareixien en el moén de la
gestid, i no han trobat adequat I'aplicacié del marqueting. Pero, si considerem que
I'activitat académica és un intercanvi beneficiés per ambdues parts, el marqueting,
en el sentit de satisfer millor les necessitats dels clients, pot ser una eina molt util.

Alhora i atenent-nos a les velocitats de canvi de la vida actual, si les universitats no
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aprenen a moure’s en un context de mercat, sera el propi mercat (competéncia)
gue els imposara les normes. Inicialment cal percebre unes necessitats i desitjos
gue han de ser satisfets a través d’un conjunt especific de productes i serveis, per
tant caldra desenvolupar noves ofertes que els satisfacin. Existeix doncs una
situacié d’una oferta que interactua amb una demanda a través d’una relacid
comercial. Segons la definici6 de Kotler (1986), “la orientacié administrativa que
sosté la tasca fonamental de la organitzacié és determinar les necessitats i desitjos
dels mercats meta i adaptar la organitzacié per entregar les satisfaccions
desitjades de forma més efectiva i eficient que la competéncia”, i es poden establir
quatre aspectes importants per la seva interpretacio en el context universitari. El
primer és el seu caracter administratiu que ubica el marqueting en una dimensid
organitzacional total, més enlla de la publicitat que és com s’ha interpretat en
nombroses ocasions. En segon lloc, s’estableix la determinacié i satisfaccié de
necessitats i desitjos com a tasca fonamental de la organitzacid, el que implica un
seguiment sistematic de I’entorn per la identificacid d’aquestes necessitats i
desitjos i constants processos d’adaptacié per part de la organitzacidé per tal de
satisfer-los. El tercer és el concepte de mercat meta, que considera una restriccid
la capacitat de qualsevol organitzacié per satisfer totes les necessitats i desitjos
vinculats amb la seva activitat i estableix la necessitat de definir una orientacio
organitzacional cap a determinats grups o sectors. L'Ultim aspecte, és el
reconeixement d’'un mercat de competéncia, és a dir, la consideracié que els
productes i serveis que ofereix una organitzaci6 no sén Unics i que només
constitueixen una opcié de les possibilitats que ofereix el mercat, i donada la
limitacio actual de recursos econdomics de les universitats, les obliga a establir unes
prioritats. Per altra banda, una imatge académica de qualitat podra aconseguir
recursos dels sectors productius, col-laboracions internacionals i altres possibles
fonts de finangament. La utilitzacié del marqueting no tindria sentit si no existis un

mercat competitiu.

L'increment d’universitats privades i l'educacié a distancia (e-learning) han
revolucionat en aquest sentit el mercat rapidament fent-lo molt més competitiu.
Per tant, un enfocament de marqueting pot ser vital per la continuitat,
sostenibilitat i desenvolupament de la institucio. El fet de no explorar la utilitat de
certes eines de marqueting pot ser una actitud suicida, degut a que les institucions
que treballen sota un enfocament de marqueting tenen avantatges sobre les que

no ho fan, i en alguns casos, son les que tenen menys per oferir des d’un punt de
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vista académic. Entenem doncs, per marqueting universitari com un procés
d’investigaci6 de necessitats socials per desenvolupar i implementar programes
que les satisfacin, mitjancant intercanvis que poden tenir o no una naturalesa
comercial, i el fi dels quals és el benestar dels individus i les organitzacions de la
comunitat involucrada. L'Us de la orientacié de marqueting a les universitats creara
la consciéncia que la demanda es genera externament, que un programa té sentit
sempre que pugui satisfer una necessitat externa, el que implica la necessitat
d’explorar sistematicament aquestes demandes i generar nous productes o serveis

per satisfer-les.

Usos del marqueting universitari

El marqueting universitari pot englobar varis usos. En primer lloc i possiblement el
més conegut és la captacio d’estudiants. Si bé, tradicionalment, s’ha associat a
universitats privades per la seva dependéncia financera mitjangant la matricula, la
reduccio de despesa publica ha incrementat el seu pes dins els pressupostos de les
universitats publiques. A més a més, aquesta captacido no només resulta important
des d’un punt de vista economic sind que també ho és des d’un punt de vista de
qualitat. L'Us d’eines de marqueting per captar els millors estudiants té un impacte
significatiu sobre la qualitat de les activitats académiques. Els estudiants amb
talent constitueixen un desafiament permanent pel professorat, tenen més facilitat
per participar en la investigacio i reforcen la imatge de la universitat una vegada
han obtingut la seva graduacid; sén “el producte” que les universitats posen en el
mercat. Un segon Us que |i podem trobar al marqueting és la captacié de
professors. Encara que l'existéncia de salaris atractius sigui un factor determinant
per la captacié de docents, el treball académic té motivacions intrinseques. Una
institucié que es preocupa per la superacié dels seus professors, els recolza en les
seves investigacions i crea un clima adequat per l'intercanvi i la participacid, té
avantatges per la captacié de professors en rangs de salaris similars. En tercer lloc,
el marqueting també pot ser utilitzat com una eina vital perqué possibles usuaris o
clients de serveis académics, agéncies que financen projectes i entitats
d’assignacié pressupostaria tinguin una visié més clara sobre la institucié com a
oportunitat d'inversid, fet indispensable per les universitats privades. Cal remarcar,
que l'obtencié de fons per projectes, no només signifiquen una injeccié al
pressupost universitari, sind que contribueix al seu desenvolupament cientific i

docent.
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Finalment, es poden dur a terme accions de marqueting per tal de promocionar la
imatge académica de la universitat que es poden materialitzar en accions de
cooperacié i intercanvis académics. Una altra conseqiiéncia d'una bona projeccio
d’una imatge académica satisfactoria és la facilitat en que els seus graduats seran
capacos d’incorporar-se en el mercat laboral en un ambient cada vegada més
competitiu. L'ocupabilitat és vista com un indicador de qualitat universitaria
(Storen i Aamodt, 2010). Com a conseqliéncia del rapid creixement, els graduats
troben treball fora dels mercats de treball pels quals han estat preparats, i fins i
tot, si el graduat obté un treball, es qliestiona com de ben format i preparat per la
universitat ha estat per tal de desenvolupar amb éxit les tasques de la seva nova
feina. Per tant Storen et al. (2010) entenen com ocupabilitat com la utilitat dels
estudis dins el moén laboral. La percepcid que els estudiants tinguin sobre
I'ocupabilitat d’'una determinada institucié fara que se sentin més identificats amb
ella i que tinguin la percepcié de qualitat fet que els fara ferms promotors de la
institucié i col-laboraran activament en la captacid de nou alumnat. Donada la
percepcié de qualitat institucional la quantitat d’estudiants que allargaran la seva
estada a la institucié augmentara ja que decidiran cursar estudis posteriors a la
seva graduacié (i.e., master, doctorat), rebent una formacidé complementaria que
percebran com una major preparacid pel moén laboral i per tant una major

percepcié d’ocupabilitat.

Estratégies de marqueting

Si considerem |'estratégia institucional promoguda pel marqueting, s’observen cinc
arees estratégiques diferents. En primer lloc, |'estratégia académica comprén els
productes i serveis que oferira la institucid. Tot i ser cert que la definicié d’aquests
productes i serveis ha de venir marcada internament, un coneixement profund del
mercat i de les necessitats i desitjos dels estudiants sera clau per encertar en les
decisions. Des de la perspectiva del marqueting es requereix considerar les
necessitats i desitjos del I'alumnat com a part fonamental en la definicié dels
productes i serveis a oferir per part de la universitat. Cal tenir en compte dades
sociodemografiques, tendéncies del mercat de treball, projeccions en el
desenvolupament tecnologic i les opinions i criteris dels estudiants actuals que ens
permetran crear i modificar programes no només a partir d'una justificacié
académica sind també per una justificacid del mercat. La segona estratégia és la de

mercat meta, en una época de recursos limitats no és possible atendre la gran
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quantitat de mercats que existeixen, de manera que la universitat ha d’establir
unes prioritats de mercat i concentrar-se en la captacié d‘aquests segments
escollits. En tercer lloc es pot parlar d'estratégia de posicionament, on donada
I'amplitud del mercat actual, la universitat ha de situar-se dins el conjunt
d’institucions que competeixen pel mateix mercat. Tot i que existeix el vessant
guantitatiu, és a dir, percentatge de mercat que és captat per la institucio,
principalment s’entén per posicionament com la forma en que la universitat és
percebuda pels seus possibles alumnes. Per tant, i segons apunten Trout i Ries
(1994), el marqueting és una lluita per les percepcions, percepcions que es poden
englobar en un conjunt de creences, idees i impressions que un futur client té
d’una institucid educativa. Per aquest motiu, la universitat ha de treballar en el
sentit de crear una percepcid adequada i disposar i desenvolupar les eines

adequades per comunicar una imatge institucional que atregui els nous estudiants.

Finalment la imatge seleccionada ha de ser capag de diferenciar-se de les de la
competéencia i aixi obtenir un posicionament competitiu. A continuacié cal tenir en
compte I'estratégia competitiva que es defineix com el conjunt d’accions orientades
a mantenir i incrementar la participacié de la institucio en el mercat objectiu.
Depenent de la posicié que actualment ocupi la universitat aquestes estratégies
hauran de servir per reforgar els atributs que han permés que es posicioni com a
lider, o pel contrari, si el que pretén és millorar la seva posicido actual cal
desenvolupar nous productes i serveis que permetin obtenir un avantatge
competitiu que sigui capag de fer-la avangar posicions en el global del mercat.
Finalment, la Ultima estratégia i no per aixd menys important, es pot parlar de
I'estrategia d’oportunitat. Aquesta estrategia intenta orientar els moviments
d’ampliacié institucional a partir de la identificacié d’oportunitats. Préviament a una
decisié d’ampliacié a nous mercats o serveis és necessari un rigords estudi del risc
ja que pot posar en perill la supervivéncia de la universitat. La combinacié
adequada d’aquestes cinc estrategies descrites permetra que la institucid sigui
reconeguda pel public objectiu definit. S’han de poder diferenciar clarament els
objectius académics, condicid necessaria per obtenir una oferta académica solida,
serveis al voltant de I'ensenyament universitari i elaboracié d’'una proposta Unica i

diferenciadora capac d'impactar en el public objectiu.
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La segmentacio grupal com a resposta a l'increment de la diversitat entre

I'alumnat

Un dels reptes més importants al qual s’enfronten les institucions és que han
d’atendre de forma més precisa les necessitats d’'uns estudiants cada vegada amb
més diversitat. Aquesta diversitat engloba des d’estudiants joves que provenen de
la finalitzacié de la seva educacié secundaria passant per estudiants madurs que
procedeixen del moén laboral, que volen obtenir una titulacié superior per tal de
millorar la seva situacié professional, fins a estudiants internacionals, entre d’altres
(Ghosh et al., 2007). Sembla obvi que les necessitats d'aquests tipus d'estudiants
esmentats anteriorment no tindran les mateixes necessitats ja sigui educatives
com en els serveis que envolten |'objectiu basic. La universitat per tant, haura de
pensar quina és la millor forma d'agrupar el global dels seus estudiants en funcid
de les necessitats comunes que tinguin. Una possible agrupacio seria la que s'ha
comentat i ve principalment determinada per les variables socio-demografiques del
propi estudiant. Es pot pensar en una bona agrupacido en funcid de la seva
procedéncia (i.e., provenen de cursar Batxillerat, provenen del moén laboral,

provenen de |'estranger).

Una altra forma possible d’agrupament dels estudiants d‘una universitat podria
basar-se en la tipologia d’estudis que cursen, per exemple, si cursen la modalitat
presencial on es requereix una assisténcia regular a la universitat i una dedicacio
de la major part del temps als estudis o bé la modalitat semipresencial que pretén
donar resposta a les necessitats formatives de persones amb dificultats per seguir
uns estudis basats en la preséncia als centres. Aquesta modalitat estara basada
principalment en metodologies basades en les TIC que facilitaran el
desenvolupament de noves formes de transmissié i explotacid de coneixement i
afavoriran la participacié en les activitats de formacié universitaria d'un nombre
major d’agents en un context cada vegada més internacionalitzat. Donada les
caracteristiques intrinseques de cada modalitat, I'alumnat espera trobar-hi serveis
diferenciats que s’adaptin a les seves necessitats, aixi doncs, el tipus d’alumnat
que es matriculara en cada modalitat també disposara de trets diferenciats ja sigui

per I'edat, per la situacio laboral, la nacionalitat o per necessitats personals.

Aguesta segmentacido abocara a les universitats a un disseny especific en les

estratégies de serveis amb l'‘objectiu d’aconseguir la plena satisfaccié de cada
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segment. Per tant, estratégies de servei diferenciades per cada grup han de ser
dissenyades per tal de satisfer adequadament les diferents necessitats de cada
grup. Aquesta diferenciacié en els serveis, el seu desenvolupament i la seva
implementacié poden augmentar els costos en un moment en que els recursos
financers es veuen reduits considerablement. Conéixer el millor possible el que és
més valorat per cada segment i posar emfasi en aquests aspectes pot ajudar a
personalitzar el disseny de les solucions a les necessitats de cada grup de forma
més optimitzada. Paral-lelament, |’'assignacié de recursos hauria de basar-se en la
mida i necessitats de cada segment i permetre a les institucions un control dels

costos en funcié de I'augment de serveis oferts.

Segons Ghosh, Javalgi i Whipple (2007) hi ha varis beneficis potencials per les
institucions educatives que utilitzen de forma rutinaria el recurs de segmentacié en
les seves estrategies i preses de decisions tactiques. En primer lloc, una avaluacio
continuada dels segments del mercat ajudara les universitats a entendre els canvis
que es produeixen i gestionar-los amb els programes i amb les estratégies més
adequats pel marqueting de serveis. Segon, estratégies focalitzades d'atencié a
I'estudiant es poden utilitzar per diferenciar les ofertes d'una institucié i per
obtenir un avantatge sostenible i diferenciat en els mercats competitius (Kotler,
2003). La reassignaciéo de serveis cap a l'estudiantat, en base a les necessitats
canviants dels segments del mercat, pot ser un dels métodes més rendibles
d'obtencié d'un avantatge diferencial. En tercer lloc, I'adaptacié del marqueting als
segments pot ajudar a que els empleats de la universitat construeixin una cultura
orientada cap a l'estudiant. La literatura de gestido de serveis demostra que amb
aguesta orientacié dels empleats amb fortes interaccions de servei amb l'estudiant
s’obtenen uns resultats de percepcié d’alta qualitat, un augment del compromis cap
a la universitat, un augment de la satisfaccid6 de l'estudiant i un augment de la
permaneéncia a l'institucié (Guenzi i Pelloni, 2004; Hennig-Thurau, 2004). A més a
més, el compromis dels estudiants amb la universitat té un impacte positiu en el
seu rendiment (Strauss i Volkwein, 2004; Nora i Cabrera, 1993) i modera el paper
de la deficiencia de servei. Finalment, les estratégies de servei basades en les
necessitats dels estudiants s’ha vist que condueixen a una major satisfaccié dels
estudiants (McMurtrie, 2000) i en una transmissié positiva mitjancant el “boca-
orella” (Wilson, 1991). Estudiants més satisfets donen com a resultat millors ratios
de retencio d’estudiants i amb més percepcié de suport institucional (Figura 6), el

“boca-orella” actua de forma positiva i sera més facil la captacié de nous estudiants
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(Sandler, 2000; Tinto, 1993). Finalment cal afegir que estratégies de servei
orientades cap a l'estudiant sén essencials a llarg termini per la prosperitat i
supervivencia de les institucions educatives, ja que promouen una publicitat

positiva cap a la institucid.

Estudiants
Segment 1 Segment 2 Segment 3
Caracteristiques Caracteristiques Caracteristiques
grupals 1 grupals 2 grupals 3
k' R Wy
Mecessitats 1 Mecessitats 2 Mecessitats 3
Wy
Estratégia l Estratégia 2 Estratégia 3
Decisions 1 Decisions 2 Decisions 3
Satisfaccid estudiants
ale
Captacid d'estudiants

Figura 6. Efectes de la segmentacié grupal dels estudiants d’una institucio.

3. Model conceptual i proposicions

Segons Bigne i Curras-Perez (2008), la imatge d’habilitat corporativa influeix
directa i positivament en el comportament de compra sense necessitat de cap
mediacié. La imatge d’habilitat corporativa té a veure amb la qualitat, el preu i la
disponibilitat dels productes. En aquest treball definim aquest concepte com relacid

qualitat-preu. Per altra banda, Bigne i Curras-Perez (2008) demostren que la

Analisi teorica dels antecedents i conseqliéncies de la identificacié de I'alumnat... 195
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creacié i manteniment d'un estat de connexié o apropament entre el consumidor i
I'empresa (identificacid) és un tipus de relacié significativa pel consumidor, amb un
enorme potencial de generacioé de respostes comportamentals positives respecte la
mateixa (Battacharya i Sen, 2003). Es pot incrementar la identificacidé consumidor-
empresa millorant la reputacié de I'entitat, dotant d’'una major visibilitat a la relacio
o augmentant la freqiéncia de contactes amb el consumidor (Marin i Ruiz, 2007).
Amb tot, es pot concloure que existeix una relacié positiva entre la identificacio i la
gualitat respecte la intencié de compra d‘un consumidor. El model tracta
d’identificar els antecedents a la identificacid i a la qualitat. EIl model que s’exposa
en aquest treball difereix dels que van proposar Nesset i Helgesen (2009) i
Helgesen (2008) on relacionen la lleialtat entesa com a intencié de compra amb els
seus antecedents que son la satisfaccio i la reputacié. Contrariament els
antecedents d’aquestes dues variables no son els mateixos entre els articles. A
continuacio formulen unes hipotesis i a fan un estudi empiric en cada cas per
determinar-ne la validesa dels models. Prenent com a punt de partida aquests
articles en aquest treball es volen introduir conceptes mai aplicats en el mon

universitari.
El suport institucional percebut per I'estudiant (A-POS)

Tradicionalment s’ha definit el POS (suport institucional percebut) com el grau en
que els treballadors d’una institucié creuen que la organitzacié en la qual treballen
valora les seves contribucions i es preocupa pel seu benestar (Eisenberger et al.;
1986). Actituds favorables per part de la organitzacio cap als seus treballadors sén
precursores de conductes desitjables dels treballadors, per tant, és important que
la direccié de I'empresa tingui en compte aquesta relacidé existent per modelar les
actituds dels treballadors a la conveniéncia de I'empresa. Per tant, programes de
POS acurats ajudaran a modificar favorablement les creences dels individus. En
cada cas pero, cal adaptar el suport ofert segons el tipus de treball i carrec que
ocupa la persona. Segons l'estudi realitzat per Riggle et al.; (2009), les
organitzacions amb alts nivells de suport tindran empleats menys propensos a
abandonar I'empresa i conclouen dels seus estudis “els nostres resultats indiquen
que la percepcido de suport organitzacional té un fort efecte positiu sobre el
compromis organitzacional i satisfaccio laboral: un feble efecte moderat i positiu en
el desenvolupament de I'empleat, i un fort efecte negatiu en la intencié dels

empleats a marxar. Els nostres descobriments confirmen que les empreses amb
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uns nivells de suport institucional percebut alt sén més propenses a tenir empleats
gue no només estan més satisfets amb la seva feina, sind també que estan més
compromesos amb l|'organitzacié. En aquest treball es vol anar una mica més enlla
i es trasllada el POS de I'ambit tradicional cap a una nova dimensié. Partint del
suport institucional percebut estudiat en altres treballs, s’aplica aquest concepte en
el mén universitari. El treball proposa que el suport institucional percebut pels
estudiants, entesos com a clients amb una alta interacci6 amb la institucid, es
relaciona de forma positiva amb la identificacié d’aquest alumnat amb la universitat
i amb la percepcié que tindra de la qualitat de la institucié. La nova vessant
introdueix dos canvis. El primer d’ells, tracta de relacionar el suport institucional
percebut ofert per una institucido cap als seus clients en comptes de cap als seus
treballadors i en segon lloc, es contextualitza aquesta nova relacié dins el marc

universitari (Figura 6).

e Universitat e Estudiantat
e Treballador * Empresa

Figura 6: Evolucié del POS cap a A-POS.

Aixi doncs, es defineix A-POS, com el suport institucional percebut pels alumnes
d’una institucié educativa. El suport que els estudiants poden percebre per part de
la institucié educativa es podria dividir en dos grups depenent dels participants que
es relacionin. Per una banda, cal destacar la relacié que la institucié mantindra amb
el seu estudiantat, tant a nivell educatiu (professors i tutors) com a nivell
administratiu, i per una altra banda, existira la relacié que els estudiants tenen
entre ells dins el marc universitari. Es a dir, en aquest cas la universitat no actuara
activament pero si que sera I'encarregada de facilitar i oferir espais, fisics i virtuals,

on els estudiants puguin interactuar i compartir experiéncies.
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Proposicié 1: Un suport institucional percebut per l'estudiant en vers la institucio
educativa contribueix positivament a la identificacio de [l‘estudiant en vers la

universitat.

Proposicié 2: Un suport institucional percebut per l'estudiant en vers la institucio

educativa contribueix positivament a la percepcié de qualitat en vers la universitat.

El segient pas per la formacié del model, i segons tot I'exposat anteriorment, es

proposen els antecedents de I’A-POS.
La comunicacié corporativa (COM)

La comunicacié corporativa serveix per recordar als seus membres la seva actual
afiliacio i generar una consideracié positiva de la seva identitat organitzacional
(Scott i Lane, 2000). Per Maignan i Ferrell (2004), aquests impactes de
comunicacié corporativa dirigits a la consciéncia dels grups d’interés, sén un
requisit per la identificacié organitzacional. Aixi doncs, la comunicacié corporativa
ha de ser I'eina a través de la qual es transmeten els valors i els trets propis de la
institucié que serviran perque l'estudiant se senti identificat i en conseqliéncia atret
per aquest centre. Donat que ha de ser una eina que capti I'atencié dels possibles
estudiants, les universitats han d’actualitzar-se i ser capdavanteres en I'Us de les
noves tecnologies per dur a terme la comunicacié corporativa, institucional i
funcional de la universitat. Es més, donat que les universitats sén entitats on es
promou i es crea el coneixement, haurien de ser elles mateixes les creadores de
noves eines de comunicacid, i dinstruments que s’adaptessin a les seves
necessitats comunicatives d’ampli espectre. Una bona competéncia comunicativa
per part de la institucié educativa ajudara als estudiants a percebre un suport
institucional (A-POS) que acabara per desembocar en una sensacid de qualitat

institucional.

Proposicié 3: La comunicacié corporativa d’una institucié educativa contribueix

positivament a la percepcid de suport institucional per part dels estudiants.
La relacid universitat-alumne (RUS) i la relacié alumne-alumne (RSS)

Una altra técnica de comunicacidé corporativa sén les interaccions universitat-
alumne i alumne-alumne. En la mesura que una universitat potencii trobades,

sessions o activitats pels membres de la institucio, aquests tindran més present la


http://dx.doi.org/10.3926/ic.2011.v7n1.p170-212
http://www.intangiblecapital.org

R Capital

seva relacid amb la universitat, la identitat resultara més atractiva i se sentiran
més identificats. La universitat hauria de ser la base o plataforma sobre la qual
s'haurien de fur a terme les interaccions entre la universitat i els estudiants. La
institucié educativa hauria de crear canals de comunicacié amb el seu estudiantat i
en ocasions destruir barreres fisiques o virtuals. La destinaci6 de recursos
suficients per la creacié i manteniment d’espais fisics i virtuals per la interaccié
entre la universitat i els estudiants i entre ells és indispensable. Per una banda,
fomentar activitats socials i disposar d’instal-lacions adequades sén atributs que
poden ser determinants perqué I'alumnat tingui la percepcié que la universitat es
preocupa pel seu benestar i augmenti aixi la seva sensacio de suport institucional.
Igualment, augmentara la seva percepcié de suport institucional quan es produeixi
alguna interacci6 amb el personal de la universitat ja sigui tant a nivell
administratiu com educatiu. Cal doncs, que aquesta interaccié sigui de qualitat i
satisfactoria per l'estudiant. La relacidé universitat-estudiant i estudiant-estudiant

relacionen positivament amb la percepcié del suport percebut.

Proposicio 4: Una adequada relacié entre la universitat i I'alumnat contribueix

positivament a la percepcio de suport institucional per part dels estudiants.

Proposicio 5: Una adequada relacio entre alumnes de la mateixa universitat,
gracies al foment per part de la universitat, contribueix positivament a la percepcio

de suport institucional per part dels estudiants.
El foment de I'ocupabilitat (FE) i I'ocupabilitat (E)

L'ocupabilitat es considera com un aspecte de qualitat en el mdn universitari o fins
i tot s’entén el concepte d’ocupabilitat com un indicador de qualitat (Storen et.al.;
2010). Segons Hillage et al. (1998) l'ocupabilitat presenta dues dimensions;
I'interna (habilitats individuals, mercats interns de treball) i la dimensié externa
(demanda d’ocupacié, mercat laboral extern). Tot i ser cert que la formacio
universitaria és reconeguda com un valor en si mateixa, cada vegada es déna més
importancia a que aquesta formacié permeti una adequada incorporacié al mon
laboral. El fet que la formacié rebuda per l'estudiant permeti una adequada
incorporacio al mon laboral es traduira com una percepcié de qualitat dels estudis
rebuts i fara augmentar la identificacié de I’'estudiant amb el centre. Si un centre és
capag de transmetre unes bones expectatives en el modn laboral gracies als seus

programes d’estudi fara que es desenvolupin actituds favorables per |'aprenentatge
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augmentara les possibilitats d’éxit. Per tant la qualitat de la formacié i el potencial
del propi alumne seran aspectes determinants en |'éxit de la seva insercié laboral.
Aix0 indica que les institucions educatives s’hauran de preocupar d’identificar els
aspectes clau i crear estrategies d’accié formativa que afavoreixin |'ocupabilitat
dels seus graduats com una estratégia de qualitat educativa. Programes educatius
dissenyats pensant en el mén laboral o actuacions dins dels plans d’orientacid i
tutoria poden ser estratégies adequades. Aixi doncs, les institucions hauran
d’assumir dos importants reptes. Per una banda, la qualitat professional,
aconseguir els requisits i expectatives del camp professional pel qual els estudiants
han estat preparats, i per una altra banda s’haura de tenir en compte la flexibilitat i
capacitat d’innovacié dels continguts académics, per anticipar i respondre amb
rapidesa a les questions i requeriments del mon laboral i als nous avencos técnics
dels diferents, canviants i nous camps professionals. Seria facil caure en un excés i
pensar que les universitats s’haurien de convertir Unicament en proveidors de
titulats preparats pel mén laboral, lluny d’aquest punt, un ensenyament integral en
valors hauria de ser la base suficient per adquirir els coneixements i donar a
I'estudiant els incentius i la capacitat necessaris per la formacié continua. En les
estratégies de marqueting de les institucions educatives, I’'Us de les opinions dels
qui estan realitzant funcions per les quals van ser formats és un aspecte que
augmenta la sensacio d'ocupabilitat i incentiva la matricula de futurs estudiants. En
I'actual mén laboral superpoblat, els estudiants estaran molt interessats en rebre la
formacio el més adaptada possible a les demandes del moén professional. Per tant,
les institucions académiques s’han de preocupar de comunicar que els programes
acadéemics s'adapten a la formacié que el mercat requereix. Posteriorment, si
aquesta tasca es duu a terme correctament, en un mig termini es poden observar
els resultats a través dels exalumnes. Per aixd cal tenir una bona xarxa
d’informacid, i una plataforma de comunicacié que permeti que alumnes actuals
interaccionin i es comuniquin amb antics alumnes per tal de compartir i exposar
experiéncies professionals viscudes, generant-se una percepcié positiva en vers

I'ocupabilitat d’aquesta institucio.

Proposicidé 6: L’ocupabilitat d’una institucié educativa contribueix positivament a la

identificacié de l'estudiant en vers la universitat.

Proposicio 7: L’ocupabilitat d’una institucié educativa relaciona positivament amb la

percepcio de qualitat universitaria per part de I’'estudiant.
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Proposicid 8: La percepcio de l'estudiant que la universitat fomenta 'ocupabilitat en

la seva formacid relaciona positivament amb la percepcié d’ocupabilitat.
La reputacié (REP)

La reputacio d’una institucid es pot entendre com la percepcié general de I'entitat,
el que representa, amb el que s’associa i quines expectatives té l'individu enfront
I’Us dels serveis de la institucido (MacMillan et al.; 2005). Es va formant en tots els
casos en que la universitat interactua amb els seus alumnes i és el reflex de les
seves accions passades (Yoon et al.; 1993). La correcta gestié de la reputacid és
vista com un tret fonamental per atraure i retenir estudiants (Bush et al.; 1998,
Standifird; 2005) i és un indicador de qualitat. Aquesta relacié ve avalada pel fet
que la reputacié és acumulable, és a dir, és un treball aconseguit durant un periode
llarg i aix0 déna sensacido de garanties i estabilitat per part de la institucio. Els
estudiants tindran la percepcid que una instituci6 amb bona reputacidé és una
institucid que ofereix estudis de qualitat i per tant tindran la percepcié que si
desenvolupen la seva formaciéo en aquest centre, la percepcid I'ocupabilitat sera
major, aixi doncs, accedir a aquesta formacio sera del seu interés i fara que se

sentin facilment identificats.

Proposicio 9: Una bona reputacié interactua positivament amb la percepcio

d’ocupabilitat.
COM | P3+
o
RUS —
RSS | e
7 +
FE [ P8+ L -
— P9t
REP
—

Figura 6: Model conceptual.
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Segons les variables exposades anteriorment i les seves relacions podem

esquematitzar aquestes interaccions segons es mostra en la Figura 6.

4. Implicacions i direccions futures

En I'ambit de I’educacié superior del nostre entorn s’han produit canvis importants
(e.g., augment de la diversificacid de les caracteristiques dels alumnes, diferents
modalitats d’estudis, increment de |‘oferta formativa i la transformacié de I'alumne
de client a consumidor actiu) que obliguen a les institucions educatives a un
replantejament profund de les seves estrategies de captacidé i atencié a I'alumnat.
Una de les possibles direccions futures que podria prendre aquest treball seria la
d’analitzar per segments, ja sigui en funcié de les caracteristiques grupals o bé de
la modalitat dels estudis en el que l'estudiant s'ha matriculat, quines de les
variables descrites en el model conceptual soén significatives. Comparar els
resultats obtinguts i descriure les diferéncies observades seria una tasca de gran
interés i una linia rellevant per a futures investigacions. En un segon punt, es
podrien replicar aquestes analisis en altres universitats o estudis i comprovar si les
proposicions plantejades es confirmen en cada cas i observar possibles similituds i

diferéncies.

Si estudis empirics basats en aquest model teoric es confirmen, les universitats
poden aplicar aquest coneixement en el desenvolupament de les seves estratégies
de captacid i retencié dels seus estudiants. Les institucions podran segmentar el
seu alumnat per tal de desenvolupar per cada grup les estratégies que millor
s’'adaptin a les necessitats de cada grup, focalitzant els esforgos en els punts clau i
optimitzant aixi els seus recursos. D’aquesta forma, aquestes universitats prendran
un avantatge competitiu respecte altres universitats que no adoptin el marqueting
universitari com a estratégia de captacidé i podran assegurar la seva continuitat,
punt fonamental per tota institucid, i fins i tot liderar el mercat universitari assolint

I'excel-léncia i el reconeixement per part del mén universitari.

5. Conclusions

El treball pretén identificar les variables que afecten a |'estudiant en quant a la
seva percepcié de qualitat universitaria i la identificacido que té amb ella, per fer-ho

es basa en definir el marqueting universitari com a eina Util i eficag pel
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desenvolupament d’estratégies de captacié d'alumnes per part de les universitats.
S’identifiquen unes variables (COM, RUS, RSS, A-POS, FE, E i REP) que es
relacionen amb dos elements clau (identificacié i qualitat) per la recomanacio de la
institucio per part de l'estudiantat. Si a través d’‘estudis empirics aplicats a
diferents poblacions es confirmen les proposicions plantejades en aquest treball,
les universitats podran encaminar els seus esforcos en la segmentacié dels seus
estudiants per tal de crear, adaptar o desenvolupar les millors estratégies que
satisfacin les necessitats propies de cada segment. D'aquesta forma, augmentaran
la identificacio de I'estudiant en vers la seva universitat fent-lo un promotor de la
institucid i alhora aquest tindra una percepcié de major qualitat. Aquests dos fets,
provocaran que recomani al seu entorn la matriculacié en aquesta institucié. Aixi la
institucié podra assegurar-se la seva continuitat i alhora creara unes rutines de
millora continua per la constant necessitat d’adaptacié de les seves estratégies a

les necessitats dels seus estudiants de caracteristiques heterogeénies.
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