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ARTICULO DE REVISION

EVOLUCION DEL CONCEPTO DE VALOR CAPITAL DE

MARCA PARA UNIVERSIDADES

EVOLUTION OF THE CONCEPT OF BRAND CAPITAL VALUE FOR UNIVERSITIES

RESUMEN

Si bien existe abundante literatura referida al concepto de marca,
asi como respecto a la creacion de capital de marca para produc-
tos y servicios, no se observa un estudio especifico que revise la
literatura sobre marca universitaria, ni modelos o estudios sobre
creacion de valor capital de marca universitaria. Para abordar
esta brecha de informacidn, la investigacion reunié los principales
estudios desarrollados sobre estos temas y propone una clasi-
ficacion de las definiciones de marca universitaria. Finalmente,
ante la escasa investigacion realizada en Per( sobre modelos
de creacion de marca universitaria, se evidencia la necesidad de
llevar a cabo investigaciones en el pais que conduzcan al disefio
de un modelo de creacion de capital de marca para las univer-
sidades peruanas que atienda las dimensiones mas valoradas
por los estudiantes peruanos.
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ABSTRACT

Although there is abundant literature referring to the concept
of brand, as well as regarding the creation of brand capital for
products and services, there is no specific study that reviews the
literature on university brand, nor models or studies on capital value
creation of University brand. To address this information gap, the
research brought together the main studies developed on these
topics and proposes a classification of university brand definitions.
Finally, given the scarce research carried out in Peru on models
of university brand creation, a need to carry out a research that
leads to the design of a brand capital creation model for Peruvian
universities that meets the dimensions most valued by Peruvian
students. in the country was evidenced.

Keywords: Brand; brand equity; higher education; universities.

© Los autores. Este articulo es publicado por la Revista Quipukamayoc, Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Este es un articulo de acceso abierto, distribuido
bajo los términos de la Licencia Creative Commons Atribucion-NoComercial-Compartirigual 4.0 Internacional.(http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/), que
permite el uso no comercial, distribucion y reproduccion en cualquier medio, siempre que la obra original sea debidamente citadas.

Vol. 27 N° 54/MAYO-AGOSTO, 2019 | QUIPURAMAYOC /95



ANA MARrfA CANO LANZA

INTRODUCCION

Actualmente, el impacto de fuerzas econdmicas, politi-
co-legales y demograficas ha reconfigurado el entorno
de las universidades a nivel global, lo que da lugar a un
entorno altamente competitivo. Ya sea por el recorte de
financiamiento a las universidades publicas o por el incre-
mento del nimero de universidades en el sector privado,
las universidades hoy en dia estan inmersas en un entorno
competitivo, ya que disputan por obtener diversos recur-
sos cada vez mas escasos: fondos para su gestion, capta-
cion del mejor talento —estudiantes y profesores-, prefe-
rencia de sus egresados por parte de las organizaciones,
entre otros. Segin Chapleo (2015), este nuevo ambiente
ha llevado a las universidades a replantear sus modelos de
gestion e incluir practicas y estrategias comerciales y de
marketing con la finalidad de asegurar su permanencia en
el sector.

Uno de los principales campos de estudio de la gestion co-
mercial y de marketing es la creacién y la gestion de las
marcas. Las marcas son creadas por las organizaciones,
pero esta creacion reside en la mente de los consumidores
(Keller, 2008), por lo que se trata de un bien intangible.
Segun Kapferer (2012), cuando la marca es tan poderosa
que influye en las preferencias y en el proceso de elecciéon
y adquisicion de bienes y servicios, la marca se convierte
en uno de los activos intangibles mds importantes de una
organizacion.

Las marcas aumentan el valor de los productos y servi-
cios, y ayudan a los consumidores en su proceso de deci-
sion, lo que reduce el riesgo en la compra o adquisicion
y otorga mayor confianza en la decisién (De Chernatony
y Dall'Olmo, 1998). Ademas, las marcas son uno de los
activos intangibles mds importantes de las organizaciones
que se utilizan para la creacion de ventajas competitivas
(Aaker, 1991; Keller, 2008; De Chernatony y McDonald,
2005), por lo que la gestion exitosa de las marcas dara
como resultado herramientas poderosas para hacer frente
a entornos competitivos.

Las universidades tienen nombres que las representan,
diferencian y, ademds, transmiten su propuesta de valor;
estos nombres son sus marcas. La gestion de la marca
universitaria es una estrategia orientada a la creacion de
ventajas competitivas para las universidades. El proceso
de crear marcas, asi como la gestiéon de marcas, constituye
“una de las competencias organizacionales centrales que
las organizaciones necesitan entender” (Chapleo, 2015, p.
150). Por lo tanto, este proceso de creacion y gestion de
marca debe ser incorporado a la estrategia de las universi-
dades para asegurar su permanencia en un entorno cada
vez mas competitivo.
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La creacion de valor capital de marca, o simplemente ca-
pital de marca que corresponde al termino Brand Equity
en inglés, es un concepto fundamental. Una de las defini-
ciones mas sencillas y citadas de valor capital de marca es
la que propone Farquhar (1989), quien considera que “el
valor capital de marca es el valor anadido que una marca
le endosa a un producto” (p. 24).

El valor capital de marca ha sido estudiado desde diversas
perspectivas. En la revision de la literatura, se observa que
los dos enfoques mas importantes son el enfoque finan-
ciero, llamado también de la empresa, y el enfoque de los
consumidores.

La perspectiva de valor capital de marca basado en las em-
presas (VCMBE) se refiere al valor monetario que las mar-
cas crean para las empresas (Christodoulides y De Cher-
natony, 2010), es decir, la marca es vista como un activo de
la empresa, capaz de generar ingresos de efectivo a futuro.

La perspectiva del valor capital de marca basado en el con-
sumidor (VCMBC) sostiene que el valor capital de marca
se construye en la mente de los consumidores y se basa en
conocimiento, en percepciones y en actitudes. El VCMBC
estd relacionado con el nivel de fortaleza de la marca en
la mente de los consumidores, y tanto la construccién de
la marca como la medicién de su fortaleza tiene lugar en
este espacio. Es este ultimo enfoque es el que ha tenido un
mayor desarrollo y campo de estudio en el marketing.

Para aplicar el enfoque de VCMBC al sector de universi-
dades, el punto de partida es recoger constantemente las
necesidades, percepciones, comportamientos y preferen-
cias de los estudiantes para, en base a ello, construir marcas
universitarias que correspondan a una propuesta de valor
diferenciadora que permita una gestion exitosa de la uni-
versidad, el cumplimiento de su misién y su permanencia
en el sector.

El proposito de este articulo es realizar una revision de la
evolucion del concepto de marca universitaria y de la lite-
ratura sobre la creacién de valor capital de marca univer-
sitaria basada en el estudiante, a partir de la cual se pueda
proponer una clasificacion de la informacion con criterios
definidos. Todo lo cual se presenta a continuacién.

La marca universitaria

Luego de la revision de la literatura sobre marca univer-
sitaria, proponemos una clasificacion de las definiciones
bajo tres enfoques:

A. La marca universitaria como herramienta de gestion
estratégica

B. La marca universitaria como sefial con informacion
que encierra una promesa
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C. La marca universitaria como reputacion

A. La marca universitaria como herramienta de gestion
estratégica

La marca universitaria es considerada una importante
herramienta de gestion para las universidades por varios
autores. Belanger, Mount y Wilson (2002) consideran que
trabajar en una marca fuerte es una herramienta que con-
tribuye a la captaciéon de importantes recursos para una
universidad, como los profesores que requieren, el perfil
de alumnos que desean, asi como donaciones y fondos
para la investigacion. Sin embargo, no solo contribuye
a la captacion, sino también a la retencion de los recur-
sos humanos, profesores y alumnos. En esa misma linea,
Jevons (2006) sostiene que la marca de una universidad
es una importante ayuda en el proceso de reclutamiento,
porque los postulantes en razén de la marca y lo que esta
comunica, se sienten atraidos por las universidades que
comparten su forma de pensar y valores. Por lo que las
universidades reclutan el perfil de alumnos que desean y
los alumnos entran a una institucion con la que se sentiran
identificados.

B. La marca universitaria como sefial con informacién
que encierra una promesa

Se observa que existe un grupo de definiciones de marca
universitaria que se basa en la teoria de la marca como
sefial (Erdem y Swait, 1998), es decir, como un nombre
que engloba abundante informacién —senales— acerca de
sus caracteristicas, atributos y beneficios que ayudan a los
potenciales estudiantes a tomar mejores decisiones sobre
la eleccion de un servicio que se basa en la confianza.

Es asi que Bennett y Ali-Choudhury (2009) consideran
que la marca universitaria refleja las caracteristicas difer-
enciadoras de la institucion y, sobre esa informacion, los
potenciales alumnos toman decisiones con mayor confi-
anza acerca de la eleccion de la universidad (p. 85).

Bulotaite (2003) también considera que la marca universi-
taria es una construccion de percepciones en la mente de
las personas y que el administrar una marca universitaria
es construir y desarrollar esas percepciones, pero tenien-
do en cuenta que todo aquello que se construya debe ser
diferente a la propuesta del resto de organizaciones con las
cuales compite (p. 450).

Lockwood y Hadd (2007) son los que introducen la aso-
ciacién de marca universitaria como promesa de la en-
trega de un servicio diferenciador, cuyo éxito dependera
del cumplimiento de esa promesa, tarea en la que todos
los miembros de la instituciéon deben estar comprometi-
dos. Ademads, consideran que la marca universitaria no
se crea solo con campaias de marketing y publicidad que

comunican la promesa, sino, sobretodo, en lo que se tra-
baja para el cumplimiento de la promesa (p. 2).

C. La marca universitaria como reputacion

Existe también literatura sobre marca universitaria en la que
el concepto de marca es equiparado al concepto de repu-
tacion cuando de instituciones educativas se trata. Beneke
(2011), en su articulo Marketing the Institution to prospecti-
ve students — A review of Brand (Reputation) Management
in Higher Education, hace una revision de la gestion de la
marca universitaria y, como se observa, al lado del término
Marca pone Reputacion como tratando de dar un sindénimo
o explicacion de lo que tratara su investigacion. Y, efectiva-
mente, el autor trata el concepto de marca y el de reputa-
cién como sindénimos a lo largo de su estudio. Afirma que,
cuando se trata de organizaciones, el nombre institucional
se convierte en la marca de la institucion y considera que
administrar la reputacion o marca institucional se ha con-
vertido en una prioridad para las instituciones educativas
superiores. Concluye que manejar una marca institucional
es similar al manejo de cualquier otra marca de producto,
pero en el caso de una marca institucional educativa, esta
conlleva mayores desafios, porque hablar de marca en edu-
cacion se asocia a comercializacion, un tema que las insti-
tuciones educativas quieren evitar. Por ello, probablemente
el autor prefiere hablar de reputaciéon cuando se refiere a
marca universitaria.

Al igual que Beneke, Temple (2006) considera que el con-
cepto de marca que se aplica en el campo comercial encuen-
tra dificultades cuando se trata de instituciones educativas.
Temple, parte del concepto de que una marca exitosa se
construye con tres componentes: un buen producto, una
identidad y valores. Considera que el entorno de las univer-
sidades es complejo, desde definir qué es un buen producto
hasta determinar quién es el consumidor, y, por ello, deter-
mina que la administracién de marcas en universidades de-
beria llamarse gestion de reputacion (p. 18).

Abimbola (2010) también se refiere a la reputacion
cuando habla de organizaciones y gestion de marcas,
sin embargo, este autor no considera a la marca como
sinénimo de reputacion, sino como una consecuencia o
un activo que se desarrolla a partir de la gestiéon de una
marca (p. 177).

En esa misma linea, Chapleo (2007) considera que marca y
reputacién son dos términos diferentes, pero relacionados
entre si. De acuerdo a su investigacion, existen directivos de
universidades que no hacen distincién entre los términos y
los manejan de manera intercambiable, pero también hay
otros directivos que si hacen una distincién en los términos,
aunque algunos consideran a la marca como un concepto
que pertenece mas al campo comercial y no aplicable al
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campo de la educacion superior, siendo el caso de las uni-
versidades mas antiguas. En todo caso, en la investigacion
de Chapleo (2007), se concluye que la reputacion —que se
basa en la credibilidad, confianza, respeto y estima de los
diferentes publicos con los que se interrelaciona una uni-
versidad- se construye con el tiempo y forma parte de la
percepcion de marca que se proyecta al publico.

Chaudhry, Gupta y Chauhan (2017) también concluyen en
su investigacion que marca y reputacién son dos conceptos
diferentes y que hoy en dia estd generalmente aceptado que
la reputacion es un elemento que forma parte de la marca,

el cual se debe tener en cuenta en la construccion de una
marca universitaria exitosa.

En la Tabla 1 se resume los principales conceptos sobre
marca universitaria desarrollados por autores que se han
dedicado a investigarla, agrupados en los tres enfoques
propuestos en este articulo.

Estudios sobre creacion de capital de marca universitaria

Sobre creacion de capital de marca para productos tan-
gibles se ha escrito abundante literatura vy, algo similar,
para los servicios o intangibles en general. En el campo

Tabla 1

Conceptos de marca Universitaria

AUTOR Y ANO

CONCEPTOS

ENFOQUES

Belanger, Mount,
y Wilson (2002)

Jevons (2006)

Sevier (2007)

La marca universitaria “se ha convertido en una decisién estratégica de gestiéon desde
que esta impacta sobre la habilidad de una institucion para reclutar a los profesores, que
desea atraer fondos para la investigacion y donaciones, y obtener y retener estudiantes
motivados” (Belanger, Mount, & Wilson, 2002, p. 217).

“La marca universitaria se convierte en una ayuda para un eficiente reclutamiento, en la
medida que los postulantes se autoseleccionan, y solo se presentan aquellos que consi-
deran que sus valores son congruentes con los que la Universidad a la que postulan en
primer lugar” (Jevons, 2006, p. 466).

Las instituciones con marcas fuertes y valiosas pueden aprovechar oportunidades que
otras instituciones con marcas mas débiles no pueden. Esas oportunidades o ventajas
se materializan en mas y mejores estudiantes, mejores profesores y personal de apoyo
administrativo, estudiantes que persisten hasta el final de sus carreras, asi como mayo-
res recursos (Sevier, 2007).

La marca universita-
ria como herramienta
de gestion estratégica,
que contribuye a la mejor
captacion de recursos,
incluido el reclutamiento
exitoso de alumnos, asi
como a su retencion vy fi-
delizacion.

Bennett y
Ali-Choudhury
(2009)

Bulotaite (2003)

Lockwood y Hadd
(2007)

“La marca universitaria es una manifestacion de las caracteristicas de la institucion que
la distinguen de otras, refleja su capacidad para satisfacer las necesidades de los estu-
diantes, ofrece confianza en su capacidad para ofrecer un cierto tipo y nivel de educacion
superior y ayuda a los posibles reclutas a tomar decisiones acertadas sobre su eleccion
de la universidad” (Bennett y Ali-Choudhury, 2009, p. 85).

“Una marca universitaria no es mas que la impresion total de imagenes, emociones,
experiencias y hechos que una organizacion ha creado en la mente del publico. Trabajar
una marca significa que uno quiere construir, administrar y desarrollar estas impresiones.
Y es necesario enfocarse en lo que hace a una organizacion diferente de sus competido-
res” (Bulotaite, 2003, p. 450).

Una estrategia efectiva de gestién de marca se puede maximizar solo si la marca con-
lleva una promesa y todos los miembros de la organizacion estan comprometidos para
cumplirla. Factores como las ofertas académicas, la experiencia estudiantil, el prestigio
de la institucion y los "intangibles" constituyen la promesa de marca universitaria (Lock-
wood y Hadd, 2007).

La marca universitaria
como senal que con-
tiene informacion que
encierra una promesa
de servicio. Toda esa
informacion o sefales se
construyen en la mente
del publico vy, sobretodo,
potenciales estudiantes.
Bajo este enfoque la mar-
ca encierra una promesa
que debe ser necesaria-
mente cumplida por todos
los miembros de la insti-
tucion, a fin de lograr una
marca que perdure en el
sector educativo.

Temple (2006)

Chaudhry, Gupta
y Chauhan (2017)

Aplicar el concepto de marca del sector comercial al educativo no es sencillo debido al
complejo entorno de las universidades, por lo que hay quienes consideran que “las mar-
cas en educacion superior deberian llamarse reputacion” (Temple, 2006, p.18).

La creacion de marca en el contexto universitario es mas desafiante. Toda esa comple-
jidad hace que muchas universidades no estén de acuerdo con el concepto de marca
universitaria. Asi, surgen otros términos como reputacion con el que se trata de definir a
una marca. Sin embargo, es generalmente aceptado que la reputacion es un elemento
importante en la construcciéon de una marca exitosa pero no es el unico. (Chaudhry,
Gupta y Chauhan, 2017).

La marca universitaria
como reputacion. Si bien
marca y reputacion son
términos muy relaciona-
dos, cuando se trata de
instituciones  educativas
no son sinénimos. La re-
putacién es parte de una
marca, pero construir una
marca abarca muchos
otros aspectos.

Fuente: Elaboracién propia
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de la educacién superior, especificamente universidades,
la produccién de articulos sobre creacion de capital de
marca es menor, pero se observa que va en crecimiento
lo cual denota la vigencia e importancia de este tema para
el sector.

Luego de la revision de la literatura se observa que existen
dos grandes temiticas en las que se han centrado las inves-
tigaciones sobre capital de marca universitaria:

o Investigaciones que tratan sobre los antecedentes
del capital de marca universitaria, es decir, sobre
los componentes o dimensiones que son fuente de
creacion de capital de marca.

o Investigaciones que se enfocan en el resultado o
consecuencia mds importante de la creacion de ca-
pital de marca, que es la preferencia o eleccion de
la universidad por los estudiantes.

En la Tabla 2, se consignan los principales estudios sobre la
primera tematica, los antecedentes del capital de marca uni-
versitaria, asi como el contexto en el que se llevaron a cabo.

Tabla 2
Dimensiones del valor capital de marca universitaria

Mazzarol (1998) identificé cuatro factores criticos para el
éxito de una institucién educativa superior, siendo dos de
los méds importantes el factor de imagen y el de alianzas
con organizaciones del exterior. Cabe destacar que el estu-
dio de este autor se realizé con el objetivo de determinar
los componentes mds importantes a tener en cuenta para
las universidades que estan en el proceso de desarrollar su
marca internacionalmente.

Gatfield et al. (1999) parten por determinar que la cuestion
de la calidad percibida por los estudiantes es uno de los
puntos mds importantes para la gestién de las organi-
zaciones educativas. A partir de ello desarrollan su estudio
y concluyen que son cuatro los factores mas importantes
relacionados con la calidad percibida y que son determi-
nantes para el éxito de la gestién de una universidad. Al
igual que en el estudio de Mazzarol (1998), el contexto de
la investigacion fue el marketing internacional de las insti-
tuciones educativas.

Mourad et al. (2011) se basan fundamentalmente en el mo-
delo de Keller (2008) para plantear su modelo conceptual

AUTOR Y ANO

DIMENSIONES

CONTEXTO

(Mazzarol, 1998) Promocién y Reclutamiento

Imagen

Personas y cultura organizacional

Australia, Canada, Nueva Zelanda, UK,
USA
Universidades y colegios

Alianzas e integracion con organizaciones del exterior

(Gatfield, Barker y Graham, 1999) Instruccién académica Australia
Vida en el campus
Guia interna
Reconocimiento

(Mourad, Ennew y Kortam, 2011)  Imagen de marca Egipto

Conciencia de marca

Universidades y colegios en El Cairo

(Pinar, Trapp, Girard y Boyt, 2014) Dimensiones centrales:
Calidad percibida

Reputacién y entorno emocional

Lealtad de marca
Conciencia de marca
Dimensiones de soporte:

Servicios universitarios: Biblioteca

Instalaciones fisicas
Desarrollo de carrera

USA
Universidad privada en el Medio Oeste

(Charles y Gherman, 2015) Lealtad de marca Peru
Asociaciones de marca Escuelas de negocios — Posgrado de
Conciencia de marca Lima
Calidad percibida
Percepcion general de la marca
(Casanoves, Kuster y Vila, 2019)  Notoriedad de marca Espafia

Imagen de marca
Calidad percibida de marca
Lealtad de marca

8 universidades de Valencia

Fuente: Elaboracién propia
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de creacion de capital de marca en el que consideran que
son dos las dimensiones mds importantes imagen de marca
y conciencia de marca. Concluyen, luego de su investiga-
cion, que crear una imagen positiva es mas importante que
la creaciéon de notoriedad o conciencia de marca, pero que
ambos componentes son fundamentales para la creacion de
marcas fuertes ya que ejercen una significativa influencia en
la eleccion de una universidad.

Pinar et al. (2014), Charles y Gherman (2015) y Casano-
ves et al. (2019) parten también de las investigaciones de
Aaker y Keller para desarrollar modelos de creaciéon de ca-
pital de marca para instituciones educativas superiores. En
el caso de Pinar et al,, la investigacion concluyé que exis-
ten algunas dimensiones mas importantes que otras para
la construccién de valor de marca, siendo la limitacion del
estudio el contexto, ya que se realiz6 en una sola universi-
dad en Estados Unidos. En el caso del estudio de Charles
y Gherman, las dimensiones de su estudio tienen su base
también en el modelo de Aaker y el contexto fueron es-
cuelas de negocio de nivel posgrado en Peru. El estudio de
Casanoves et al. introduce un aspecto muy importante en
su investigacion al considerar la percepcién no solo de los
estudiantes, sino de otros agentes universitarios impor-
tantes en una institucion educativa como profesores y el
personal administrativo.

La segunda tematica en la que se han enfocado las investi-
gaciones sobre creacion de capital de marca universitaria

corresponde a estudios sobre la principal consecuencia o
resultado de la creacidn de capital de marca que es la pre-
ferencia y eleccion de una universidad.

En la Tabla 3, se presentan los estudios mas importantes
sobre la medicién de la preferencia y eleccién de una mar-
ca universitaria.

M. J. Conard y M. A. Conard (2000) consideraron que la
reputacion académica es la variable mas importante que
influye en la eleccién de una universidad. Su investigacion
se centrd en determinar los componentes de la reputacién
académica. Concluyeron que tres son los factores mas
importantes que conforman la reputacién académica: los
factores académicos, expresados fundamentalmente en la
experiencia y desempefio de los profesores; los atributos
del campus, que son basicamente las instalaciones fisicas
de la institucidn; y el valor practico, que se materializa en
la posibilidad por parte de los estudiantes de conseguir un
buen trabajo después de la graduacion.

Gray et al. (2003) determinaron las cinco dimensiones
mds importantes para desarrollar el posicionamiento de
una marca universitaria y lograr la preferencia de los es-
tudiantes. La investigacion tiene principal implicancia en
el marketing de universidades a nivel internacional, ya que
se orienta a determinar los aspectos mas valorados por es-
tudiantes que buscan una universidad en el extranjero.

Tabla 3
Determinantes de la preferencia y eleccion de una universidad
AUTOR Y ANO DETERMINANTES CONTEXTO
(M. J. Conard y M. A. Conard, 2000) Determinantes de la Reputacion Académica: USA

Factores académicos
Atributos del campus
Valor practico

Colegios secundarios en varios
estados de la coste este

(Gray, Fam y Llanes, 2003)
Entorno educativo
Reputacién

Determinantes para lograr la preferencia:

Malasia, Hong Kong, Singapur

Perspectiva de desarrollo de carrera
Imagen del lugar donde se ubica la universidad

Integracion cultural

(Angulo, Pergelova y Rialp, 2010)
Factores racionales
Factores emocionales

Factores que influyen en la eleccidon de una universidad:  Peru

Estudiantes de colegios en la ciudad
de Truijillo

(Joseph, Mullen y Spake, 2012)

Factores relevantes - universidad privada USA

Factores relevantes - universidad publica

(Bock, Poole y Joseph, 2014)

Desarrollan segmentacion basada en la importancia que USA

los estudiantes le dan a los atributos de una universidad: Universidad privada en la region

Mediana importancia
Mucha importancia

Noroeste.

Mucha importancia al aspecto financiero

Fuente: Elaboracién propia
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Angulo et al. (2010) y Bock et al. (2014) realizaron estu-
dios muy similares, ya que estos investigadores consideran
que para determinar los factores de preferencia y elecciéon
de una universidad se debe partir de un proceso de seg-
mentacién de los estudiantes. Angulo et al. desarrollar-
on una segmentacion de los estudiantes basada en cémo
estos eligen una universidad y determinaron dos grupos
de factores: factores racionales, que tienen que ver con la
evaluacion previa que hacen los estudiantes del staff de
profesores universitarios, las instalaciones fisicas de la
universidad y la calidad en general de la educacién; y fac-
tores emocionales, relacionados con los valores personales
del estudiante. En la misma linea, Bock et al. desarrollar-
on también una segmentacion de los estudiantes basada
en la importancia que les dan a los distintos atributos de
una universidad, en su proceso de evaluacion y elecciéon
de esta, lo que los lleva a definir tres segmentos o clusters:
los estudiantes que le dan mucha importancia a la parte
financiera —es decir facilidades de pago, becas y en general
como hacer frente a los pagos de la universidad; los es-
tudiantes que no le dan mucha importancia a ninguno de
los atributos de la universidad y, finalmente, el cluster de
estudiantes que valoran altamente cada uno de los atribu-
tos de la universidad.

Joseph et al. (2012) realizaron un estudio para determinar
también cudles eran los principales factores para la elec-
cién de una universidad, pero el estudio consider6é una
comparacion entre universidades publicas y privadas en-
contrando diferencias en la valoracion de los factores por
parte de estos dos grupos.

CONCLUSIONES

En esta investigaciéon se han identificado tres enfoques
desde los cuales el concepto de marca universitaria es
abordado por los diferentes investigadores de este cons-
tructo: la marca universitaria es una herramienta de ges-
tién para las universidades que puede ser utilizada para la
mejor captacion del recurso humano, alumnos y profeso-
res, asi como para su retencion y fidelizacion; la marca es
también un nombre que encierra una promesa de entrega
de un servicio que ayuda a los potenciales estudiantes a
tomar mejores decisiones sobre su eleccion; y, finalmente,
la marca universitaria y la reputacién son conceptos que
se complementan, una marca fuerte necesita de una buena
reputacion organizacional.

Si bien existe amplia literatura sobre la aplicacion del mar-
keting en general en las universidades, lo que ha recibido
escasa atencion es el estudio especifico de la creacién de
valor capital de marca para universidades. En este articu-
lo, se aborda la revision de la literatura sobre este tema y
se propone una clasificacién de estas investigaciones en

dos grupos: estudios sobre las dimensiones creadoras o
antecedentes de la creacion de capital de marca y estudios
sobre las consecuencias o resultados del valor capital de
marca para universidades.

Frente a la escasa literatura sobre el tema en desarrollo, se
propone profundizar en el estudio de la creacion de capital
de marca para las universidades por ser una herramienta
fundamental para su gestion, creadora de ventajas com-
petitivas y clave para la permanencia de las instituciones
educativas en entornos cada vez mas competitivos. Asi-
mismo, se recomienda investigar y proponer un modelo
de creacion de capital de marca universitaria para el con-
texto peruano que afronta cada vez una mayor compe-
tencia. Se considera fundamental que las universidades
peruanas desarrollen propuestas de valor diferenciadoras
comunicadas a través de marcas fuertes que puedan con-
tribuir a mejorar su gestion, asegurar su permanencia y
facilitar a los postulantes la correcta eleccién de la uni-
versidad, aquella que comparta sus aspiraciones y valores.
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