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ResumeEN

A causa de la creciente competitividad a la que se enfrentan las universidades, éstas se
ven obligadas usar la comunicacidn comercial en sus estrategias. Sin embargo, la literatu-

ra presenta vacios conceptuales y empiricos que impiden su uso efectivo. Usando ecuacio-

nes estructurales en una muestra de alumnos de una universidad publica, nuestra investiga-

cion trata de llenar esos vacios. Después de una revision bibliografica se han desarrollado

escalas con buenas propiedades psicométricas para evaluar un modelo que permite respon-

der las siguientes preguntas: ;Cudl es el proceso decisional que siguen los alumnos?, ; Este

proceso puede ser influido por las variables de comunicacién comercial?, y ;Cudl es la

mejor forma de usar estas variables para conseguir los objetivos institucionales? Asi, nues-

tra investigacion contribuye a expandir la aplicabilidad de la comunicacién comercial en un

contexto no lucrativo y presenta lineas futuras de investigacion en el tema.
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1. INTRODUCCION

Amplia literatura coincide en sefalar la importancia de la comunicacién comercial
para estimular la compra (Keller, 2001; Pickton, 2001) y para posicionar las ventajas
competitivas de las empresas en mercados maduros (Belch y Belch, 2004, Duncan,
2005). Por este motivo, el estudio de su influencia en los compradores se ha considera-
do como el mayor desarrollo reciente en las comunicaciones (Kitchen et al., 2004).
Pero, una revisién de la literatura también nos muestra que adn subsisten importantes
vacios que dificultan incrementar el estudio de esta influencia. Algunos autores indican
que no se ha clarificado atin cual de los componentes de la comunicacién comercial
(publicidad, promociones, relaciones publicas) tiene mds influencia en la compra de los
consumidores (Balasubramanian, 1994; Swain, 2004). Otros autores sefialan que casi no
existen recomendaciones précticas que puedan ayudar a incrementar la efectividad de la
comunicacién comercial (Cornelissen y Lock, 2000), porque atn no se han clarificado
ciertos aspectos conceptuales de los componentes que la integran (Loda y Coleman,
2005). Otro vacio esta relacionado a su escaso estudio en sectores no lucrativos, los cua-
les también requieren la aplicacion de técnicas de comunicacion comercial (Boffo, 2004).

Aunque existe una amplia tradicion en analizar —de manera separada- la influencia
de los componentes de la comunicacién comercial (publicidad, promociones y rela-
ciones publicas) en los compradores, sin embargo, ain son escasas las investigacio-
nes que validen su impacto en sectores no lucrativos. Por tanto, en este sector atin no
se conoce si las influencias de estos componentes pueden ser modificadas por factores
individuales (e.g. proceso decisional), y/o por factores relacionados con su gestion.

El sector no lucrativo elegido para estudiar la aplicabilidad de la comunicacién comer-
cial es el sector universitario. Las razones que justifican nuestra eleccién son varias. En
primer lugar, cada vez mds se reconoce la influencia que tiene la educacion superior en el
desarrollo econdémico y social de los paises (Ablett y Slengesol, 2000; Sinkovics y
Schlegelmilch, 2000). En segundo lugar y a causa de su importancia, las universidades
se ven obligadas a usar eficientemente la comunicacién comercial para legitimizarse ante
los diversos grupos de presién (Clark, 1998; Sen y Bhattacharya, 2001) y para captar
alumnos y recursos para mantener su competitividad (Keaveney, 2001; Peterson y Hill,
1997). En tercer lugar, las universidades no pueden usar la comunicacién comercial de la



LA INFLUENCIA DE LA COMUNICACION COMERCIAL EN EL PROCESO DECISIONAL 85
JERARQUICO: UNA EVALUACION EMPIRICA EN EL CONTEXTO EDUCATIVO

misma manera que las instituciones lucrativas. Por tanto, las universidades enfrentan la
necesidad de contar con guias que les orienten sobre como usar la comunicacion comer-
cial para competir en este ambiente complejo, pero respetando sus caracteristicas especi-
ficas de organizaciones no lucrativas. Para llenar estos vacios y determinar si la comuni-
cacién comercial puede ser condicionada por factores individuales o de gestion, tres
preguntas guian este estudio: (i) ;Cuadl es el tipo de proceso decisional que siguen los
alumnos?, (ii) ;Cudl componente de comunicaciéon comercial influye m4s en este proce-
so?, (iii)¢Es mayor la influencia de la Comunicacion comercial cuando se usan todos
sus componentes, que cuando se usa slo & mas efectivo de ellos?

Para responder a estas preguntas en la primera parte de nuestro articulo presenta-
mos el marco tedrico, asi como las principales hipétesis derivadas del mismo. En esta
parte revisamos los procesos de compra individual para justificar nuestra eleccién de
estudiar los procesos decisionales jerdrquicos. Igualmente justificamos la necesidad de
clarificar la identidad de los principales componentes de la comunicaciéon comercial
antes de poder estudiar su efecto sobre el proceso decisional de compra. Después expo-
nemos y comentamos los resultados y finalmente en las conclusiones, mencionamos
nuestras contribuciones para futuras lineas de investigacion.

2. MARCO TEORICO Y ELABORACION DE HIPOTESIS
2.1. Los procesos decisionales de compra individual

La literatura presenta diversos modelos para explicar las decisiones que siguen los
consumidores en su proceso de elecciéon y compra. Por ejemplo, el modelo tradicio-
nal sugiere la eleccion racional-econémica, pero es criticado por autores que indican
que las decisiones son condicionadas por la racionalidad limitada y los sesgos percep-
tuales de los decisores (Simon, 1992; Tversky y Kahneman, 1974). Los modelos
motivacionales indican que la conducta de compra estd influida por las necesidades que
busca satisfacer, pero éstos son criticados por que son complejos y dificiles de validar
empiricamente (Drenth et al., 1984). Los modelos modernos integran diferentes dis-
ciplinas y abordan el estudio del consumidor desde una perspectiva estadistica (ver
Lilien et al., 1992; Guadagni y Little, 1993), pero son criticados porque ignoran las
variables subjetivas relacionadas a la compra (tales como la percepcidn, la motivacion
o la actitud). También se encuentran los modelos secuenciales que indican que el con-
sumidor sigue un proceso o una serie de etapas que pueden ser influidas por las varia-
bles de comunicacidn comercial (ver Rossiter y Percy, 1997). Por tanto, aunque todos
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los modelos ofrecen guias sobre el proceso decisional de compra, no existe atin nin-
guno que sea ampliamente aceptado por los diversos autores. Los que presentan
amplio poder conceptual explicativo, no han sido validados empiricamente. Y aque-
llos que han sido validados, no han integrado el efecto de las variables de comunica-
cién comercial en un contexto educativo. Considerando que la mayoria coincide en
asumir que el consumidor sigue un proceso secuencial, a continuacion presentamos el
modelo elegido, que se encuadra dentro de los modelos decisionales de respuesta jerar-
quica.

2.2. Los Modelos decisionales de Respuesta Jerarquica

Estos modelos se basan en sugerir una secuencia mental -o jerarquia de respues-
tas- a través de la cual el comprador pasa antes de generar una compra (Wells et al.,
2003). Los antecedentes se encuentran en el clasico modelo AIDA de St. EImo Lewis,
que indica que el consumidor sigue cuatro etapas: atencidn, interés, deseo y accidn.
Dentro de este razonamiento, Lavidge y Steiner (1961), crearon un modelo para medir
la efectividad de la publicidad. Este modelo sugiere que la conducta de compra estd
compuesta por tres categorias: el componente cognitivo o estado racional, el compo-
nente afectivo o estado emocional, y el componente conativo o estado motivacional.
Otro ejemplo es Rogers (1962), quien afirma que los mensajes se difunden de mane-
ra jerdrquica y presenta el proceso mental a través del cual un individuo adopta o com-
pra regularmente un nuevo producto o servicio. Este modelo orienta las acciones de
la comunicacién y sugiere que el comprador sigue las siguientes etapas: conocimien-
to, interés, evaluacion, prueba y adopcion.

Basados en los conceptos de «cognitivo», «afectivo» y «conativo», Ray et al.
(1973) propusieron un modelo con tres secuencias distintas, que puede explicar la res-
puesta de los consumidores ante la publicidad. Aqui se pueden distinguir tres modelos
bésicos. El primero es el modelo jerarquico clasico (Cognitivo/Afectivo/ Conativo)
que tiene lugar cuando la audiencia requiere amplia informacién para un proceso racio-
nal de compra (con productos/servicios bien diferenciados). El segundo es el modelo
de jerarquia atribucion-disonancia, que funciona cuyo los productos/servicios tienen
poca diferenciacion y que sigue la secuencia: conativo, afectivo y cognitivo. El terce-
ro, denominado jerarquia de bajo involucramiento desarrolla la secuencia: cognitivo,
conativo y afectivo.

Estos componentes (Cognitivo/Afectivo/ Conativo) estan representados en tres
modelos de proceso de respuesta, tales como AIDA, jerarquia de efectos y procesa-
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miento de informacién (Belch y Belch, 2004; Christopher et al., 1995; Fill, 2005;
Huizingh et al., 2003), los cuales asumen que el proceso se inicia con el conoci-
miento del producto, sigue con una evaluacién favorable que motiva a la compra y
culmina con la misma (Barry, 1987). Estos autores indican que cuando el consumidor
desarrolla una compra racional (como la que cabe esperar de un alumno universitario),
se sigue una ruta central de procesamiento de informacién (Myers, 2002) que se ini-
cia con el proceso cognitivo (tal como postula el modelo jerdrquico cldsico). A con-
tinuacién presentamos la Tabla 1 en la cual se muestra como este modelo permite
resumir los aportes de diversos autores, sobre las diferentes etapas decisionales por las
que pasa el comprador.

Tabla 1. Modelos de respuesta Jerarquica
MODELO AIDA Lavidge y Rogers DAGMAR Howard y
JERARQUICO (Strong,1925) | Steiner (1961) (1961) Colley (1961) Sheth (1969)
CLASICO
Inconsciencia Atencion
Conciencia Conciencia Conciencia
Cognitivo Atencién
Conocimiento
Comprensién Comprension
Interés Relacién Interés
Afectivo Preferencia Actitud
Deseo Conviccién Evaluacién Conviccion Intencién
Conativo Accién Compra Prueba Accién Compra
Adopcién

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, estos modelos no estdn exentos de criticas. Algunos autores indi-
can que todos los compradores no atraviesan todas las etapas y que las compras por
impulso contraen el proceso (Scholten, 1996), ademds que la secuencia de la respues-
ta jerdrquica no estd suficientemente validada (Huey, 1999; Weilbacher, 2001, 2002).
Pero, otros autores defienden su valor para los académicos y directivos porque estos
modelos son simples y l6gicos, ademds que ayudan a predecir la compra, a pesar de
sus imperfecciones (Barry, 2002; Barry y Howard, 1990).
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Considerando que los modelos jerdrquicos han estado presente en la literatura de
marketing durante mas de 100 afios (Weilbacher, 2001) y que son ttiles para identifi-
car la mejor estrategia de comunicacién (Clow y Back, 2002), pero que atin no han
sido suficientemente contrastados entre si y menos atin en un ambiente educativo, des-
arrollamos las siguientes hipdtesis alternativas:

H1la. Los alumnos universitarios siguen un proceso decisional jerarquico
clasico. Por tanto, a mayor nivel del componente decisional Cognitivo, se
encontrard un mayor nivel Afectivo y, a mayor nivel Afectivo se encontrard un
mayor nivel Conativo.

H1b. Los alumnos universitarios siguen un proceso decisional de atribu-
cidn-disonancia. Por tanto, a mayor nivel del componente decisional Conativo,
se encontrard un mayor nivel Afectivo y, a mayor nivel Afectivo se encontrard un
mayor nivel Cognitivo.

H1lc. Los alumnos universitarios siguen un proceso decisional de bajo
involucramiento. Por tanto, a mayor nivel del componente decisional Conativo,
se encontrard un mayor nivel Cognitivo y, a mayor nivel Cognitivo se encon-
trard y un mayor nivel Afectivo.

2.3. Lacomunicacion comercial y el proceso decisional

Aunque se han desarrollado varias definiciones sobre la comunicacién comercial,
aln no existen definiciones validadas empiricamente o que tengan amplia aceptacién
de los autores (Shimp y DeLoizier, 1986; Schultz et al., 1993). Segiin Blythe (2000),
algunas definiciones prestan especial atencion a la existencia de un elemento inten-
cional en la comunicacién comercial, pues indican que las empresas la usan para con-
seguir respuestas de sus mercados. Mientras que otras definiciones sugieren que la
comunicacion no es un proceso lineal puesto que un individuo puede comprar un pro-
ducto por impulso y formarse una opinién de él tras la compra.

Al igual que ocurre con la comunicacién comercial, la literatura nos presenta tam-
bién diferentes maneras de definir las variables que la componen. Aunque algunos
autores indican que existe cierta dificultad para separar y categorizar cada herramienta
de la comunicacién comercial (Smith, 1993), otros sefialan que existen diferencias cla-
ras entre ellos (Arens, 1999; Batra et al, 1996). Asi, encontramos publicaciones
recientes que estdn dirigidas a estudiar las diferencias entre publicidad y relaciones
publicas (ver Jo, 2004; Michaelson y Stacks, 2007; Van Reijmersdal et al., 2005;
Weiner y Bartholomew, 2006), entre publicidad y promocién (Low y Mohr, 2000;
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Sethuraman y Tellis, 2002) y a sugerir la necesidad de diferenciar las relaciones ptibli-
cas de las otras herramientas de marketing (Cheney y Christensen, 2001; Hutton,
2001).

Considerando que aun no estd aclarado empiricamente cuales son los componen-
tes de la comunicacién comercial, para nuestra investigacion hemos elegido los
siguientes: la publicidad, la promocién y las relaciones publicas. La principal justi-
ficacion para esta eleccion se haya en recientes publicaciones que indican que un plan
de comunicacién comercial deberia incluir programas de publicidad, relaciones publi-
cas y promocion de ventas (Benkahla, 2006; Wells et al., 2003).

2.3.1. La influencia de la Publicidad en el proceso decisional

Aunque la publicidad es definida como las comunicaciones comerciales que usan
medios masivos y que se puede identificar al patrocinador (Hutton, 2002), la literatu-
ra indica que todavia existe cierta confusion sobre su identidad y sobre su efectividad.
Por ejemplo, algunos autores vinculan la publicidad a las tareas propias de la disci-
plina del marketing ya que la restringen a comunicar hechos e imdgenes sobre pro-
ductos, servicios e ideas (Krugman et al., 1994). Otros autores también coinciden en
indicar que la publicidad en ocasiones hace el trabajo del marketing, pero afiaden que
la publicidad puede afectarlo y es afectada por las variables econémicas y sociales del
mercado (Watson et al., 1990). En cuanto a su efectividad, algunos autores sugieren
que la publicidad puede ser efectiva para impulsar a la compra, para buscar informa-
cién, para modificar y/o reforzar actitudes (Bovee et al., 1995; Jones, 1992). Sin
embargo, otros autores cuestionan la efectividad de la publicidad por que ésta toma
mucho tiempo para incrementar las ventas y porque el retorno sobre la inversion es
muy bajo (ver Abraham y Lodish, 1990).

La famosa expresion de que «la mitad del dinero gastado en publicidad es un des-
perdicio, pero no qué mitad» sugiere que examinar la efectividad de la publicidad debe
ser un reto para los investigadores (Bovee et al.1995). Al respecto, los modelos de res-
puesta jerarquica de Lavidge y Steiner y McGuire asumen que la publicidad no impac-
ta directamente la conducta, sino que previamente influye en la respuesta cognitiva y
afectiva del consumidor. Asi mismo, Vakratsas y Ambler (1999) después de una
amplia revision bibliografica para entender como afecta la publicidad al consumidor,
concluyeron que el aspecto cognitivo, afectivo y motivacional son tres medidas cla-
ves del efecto de la publicidad. Estos componentes del proceso decisional pueden ser
usados como medida de respuesta ante los mensajes publicitarios y ayudar a estudiar
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aspectos no resueltos de los modelos jerarquicos (Barry, 2002). Aunque, al igual que
Weilbacher (2001, 2002), indican que la influencia de la publicidad -segin el modelo
jerérquico- no ha sido validada empiricamente y que el tema debe ser estudiado atin
mads. Asi considerado que no existen investigaciones orientadas a examinar la efecti-
vidad de la publicidad en el contexto educativo, y que no se ha clarificado su influen-
cia en el proceso decisional de compra, proponemos la siguiente hipétesis:

H.2a. A mayor nivel de Publicidad, se encontrard un mayor nivel de la
variable Cognitiva, Afectiva y Conativa.

H.2b. A mayor nivel de Publicidad se encontrard un mayor nivel del com-
ponente decisional Cognitivo. A mayor nivel del componente Cognitivo se
encontrard un mayor nivel componente Afectivo y, a mayor nivel del compo-
nente Afectivo se encontrard un mayor nivel del componente Conativo.

2.3.2. Lainfluencia de la Promocién en el proceso decisional

A pesar de la gran cantidad de dinero invertida en promocion, atin no se ha estu-
diado suficientemente su naturaleza y el proceso por el cual esta variable influye en el
proceso decisional del consumidor (Belch y Belch, 2004). Respecto a su naturaleza,
la promocién es un término reservado para las actividades que complementan a la
publicidad y a la venta personal (Watson et al., 1990). Esta definicién es ampliada por
algunos autores que mencionan que la promocién incluye todas las formas de comu-
nicacion -excepto relaciones publicas, venta personal o publicidad- que llaman la aten-
cién sobre un producto y/o refuerzan el mensaje de la publicidad (Krugman et al.,
1994). En cuanto a su operacionalizacion, la promocion consta de diversas activida-
des (tales como el cambio de cupones, muestras gratuitas, los dos por uno, etc..) dise-
fladas para dar un impulso temporal a las ventas (Blythe, 2000). Aunque también se
indica que existen varios tipos de promociones, las que se basan en incentivos y estan
orientadas al precio y las que se basan en la comunicacién y ofrecen una razén a cor-
to plazo para la compra (Kotler et al., 1999; Tellis, 1998).

En cuanto a su influencia, la literatura coincide en que esta variable busca impul-
sar la compra de un producto o servicio (Smith, 1993) porque afecta la percepcion de
precio, valor e intencién de compra de los compradores (Munger y Grewal, 2001).
Aunque también se encuentra que esta influencia puede estar condicionada por la cate-
goria de producto y por variables internas del comprador. Asi, el 90% de los bienes de
consumo masivo pueden ser vendidos con ayuda de promociones (Abraham y Lodish,
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1987), pero también, ciertos bienes y servicios pueden ver afectada su calidad si se
usan promociones en su venta (Ong, 1997). En cuanto a las variables internas, las
promociones influyen en los compradores que usan criterios de utilidad racional eco-
némica (Groth y Dye, 1999; Quock y Uncles, 2005) y que tienen poca experiencia de
compra (Low y Mohr, 2000). Aunque algunos autores agregan que las promociones
influyen en los compradores que mezclan criterios econdmicos y hedonistas (Chandon
et al., 2000).

La literatura también indica que la influencia positiva de la promocién para incre-
mentar la tendencia a la compra se ha estudiado en varios sectores. Por ejemplo, en
la promocién de destinos turisticos (Dore y Crouch, 2003), de conductas saludables
(Jaeger, 2001; McKay, 2003), en el incremento de la imagen de marca (Graeff, 1996)
y de la intencién de compra (Chen, 1998; Smith y Vogt, 1995), y en la aceptacion de
organizaciones no lucrativas (Bennett y Kottasz, 2006). Sin embargo, también se
encuentra que adn no se ha estudiado suficientemente el impacto de la promocién en
las etapas de la jerarquia de respuestas. Una excepcion es Gardener y Trivedi (1998),
quienes sugirieron que la promocién funciona cuando €sta pasa por todos las etapas
del proceso jerdrquico, aunque estos autores no validaron empiricamente sus afirma-
ciones. Por tanto, desarrollamos las siguientes hipétesis:

H.3. A mayor nivel de Promocién se encontrard un mayor nivel del com-
ponente decisional Cognitivo. A mayor nivel del componente Cognitivo se
encontrard un mayor nivel componente Afectivo y, a mayor nivel del compo-
nente Afectivo se encontrard un mayor nivel del componente Conativo.

2.3.3. La influencia de las Relaciones Publicas
en el proceso decisional

Tradicionalmente, las relaciones publicas se han definido como una forma de obte-
ner publicidad gratuita a través de los contactos con los medios, sin embargo, recien-
temente los directivos defienden que esta variable es mas amplia que sélo la publici-
dad (Gregory, 2001). Asi, todavia existe cierta discusion sobre su definicion y sobre
su efectividad.

Para algunos autores, las relaciones publicas pueden sustituir a la publicidad como
elemento importante en la mezcla de comunicacién comercial (Harris 1993; Ries y
Ries, 2002). Para otros autores, las relaciones ptiblicas no deberian ser consideradas
como una funcién de marketing y por tanto no deberian ser integradas en la comuni-
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cacién comercial (Lauzen, 1991). A pesar de esta discusidn, una de las definiciones
mds aceptadas indica que las relaciones publicas es la funcion directiva que establece
y mantiene relaciones benéficas entre una organizacién y los publicos de los cuales
depende para su funcionamiento institucional (Cutlip et al., 2000). Por este motivo,
es una variable especialmente recomendada para las organizaciones no lucrativas, por-
que éstas pueden hacer dudar de su legitimidad moral si invierten dinero en otras acti-
vidades de comunicacién (Donnelly-Cox y O’Regan, 1999).

En cuanto a su efectividad, los autores coinciden en sefialar que las relaciones
publicas influyen en la compra porque apoyan las acciones de las otras variables de la
comunicacién comercial. Segin Shimp (1993) las relaciones publicas también alien-
tan a la compra porque promocionan la buena voluntad de la empresa y la buena ima-
gen de los productos. Segtin Kotler (1996), si las relaciones publicas usan noticias y
comunicaciones en un contexto editorial, pueden ayudar a la credibilidad de los bene-
ficios del producto, apoyar a la fuerza de ventas y entusiasmar al distribuidor. Aunque
hay ciertas diferencias sobre cuales son los criterios que se deberian usar para evaluar
la efectividad de las relaciones publicas (ver Holloway, 1992; Phillips, 2001), se reco-
mienda evaluar su impacto en la comprension del mensaje (elemento cognitivo), asi
como en los cambios actitudinales y conductuales derivados del mismo (Linden-
mannn, 1993).

La revision de la literatura muestra que las relaciones publicas han sido estudiadas
en diferentes sectores y aplicaciones. Por ejemplo, en el posicionamiento de marcas
(Pullig et al., 2006), en la aceptacion de politicas publicas (Thorsten, 2007), en la
mejora de imagen corporativa (Renkema y Hoeken, 1998). En el sector educativo,
aunque se ha investigado su uso en el reclutamiento de estudiantes minusvalidos
(Ralph y Boxall, 2005), las publicaciones relacionadas a nuestro tema de estudio atn
son escasas. Asi, elaboramos la siguiente hipotesis:

H.4. A mayor nivel de Relaciones Publicas se encontrard un mayor nivel
del componente decisional Cognitivo. A mayor nivel del componente Cogniti-
vo se encontrard un mayor nivel componente Afectivo y, a mayor nivel del com-
ponente Afectivo se encontrard un mayor nivel del componente Conativo.
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2.4. Lainfluencia diferencial de los componentes
en el proceso decisional

Aunque la literatura revisada anteriormente sugiere que los componentes de la
comunicacion comercial pueden influir en el proceso decisional, sin embargo, todavia
no se conoce cual de ellos es el mas eficiente para el contexto de organizaciones edu-
cativas. El panorama conceptual encontrado es atn desintegrado, escaso y con resul-
tados poco concluyentes. Por ejemplo, diversos autores sugieren que las relaciones
publicas son mds creibles, persuasivas y efectivas que la publicidad (ver Ray, 1994;
Ries y Ries, 2002). Sin embargo, se recomienda cierta precaucion en la aceptacion de
estas afirmaciones dado que existe atin poca investigacion empirica al respecto (Hunt
y Grunig, 1993). Esta desconfianza se mantiene porque una revisién de 12 estudios
experimentales indica que dos estudios concluyeron que relaciones publicas son mas
creibles que la publicidad, siete no fueron concluyentes y que tres tuvieron problemas
metodolégicos que alteraron los resultados (Hallahan, 1999). Igualmente, Dore y
Crouch (2003) después de realizar una investigacion exploratoria para analizar el
impacto diferencial entre relaciones publicas y promociones concluyeron que se
requiere investigar todavia mds el tema. Por otra parte, Smith y Vogt (1995) compa-
raron la efectividad de la publicidad con el boca-boca en el sector turistico, sélo para
concluir que es necesario un mayor estudio para investigar como integran los consu-
midores la publicidad con otras variables de comunicacién. Dado que todavia no se
conoce suficientemente cual de los componentes tiene mds influencia en el proceso
decisional (Balasubramanian, 1994; Swain, 2004), y menos auin en un contexto edu-
cativo, desarrollamos las siguientes hipétesis alternativas:

H.5a. La Publicidad tiene mayor influencia que la Promocién y las Rela-
ciones Publicas en el proceso decisional jerarquico.

H.5b. La Promoci6n tiene mayor influencia que la Publicidad y las Rela-
ciones Publicas en el proceso decisional jerarquico.

H.5c. Las Relaciones Publicas tienen mayor influencia que la Publicidad y
la Promocién en el proceso decisional jerdrquico.
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2.5. El efecto de la comunicacién comercial integrada (CCl)
en el proceso decisional

Reciente literatura sugiere que la base de una estrategia de comunicacién comer-
cial exitosa es el uso coordinado de sus componentes (Hutton, 2002; Clow, 2002), y
que se debe evitar aplicarlos de forma separada (Dwyer y Tanner, 2002). Aunque en
esto coinciden directivos y académicos, también se reconoce la dificultad de evaluar la
efectividad de su uso conjunto (Schultz y Kitchen, 2000). Por tanto, se requiere inves-
tigar si la gestion combinada de los componentes de comunicacién comercial (comu-
nicacion comercial integrada-CCI) es mds efectiva, que el uso separado de los mismos
(Loda y Coleman, 2005). Esta efectividad generada por el uso combinado de los com-
ponentes puede ser explicada por la literatura de procesamiento de informacién, la cual
sugiere que los decisores integran informacién cuando desarrollan ciertos procesos
mentales. Por ejemplo, Anderson (1981) indica que la evaluacién de ideas o cosas
requiere que los decisores integren informacién proveniente de diferentes fuentes.
Igualmente, Smith y Swinyard (1982) también proponen que la formacién de actitu-
des demanda la integracion de diversas fuentes de comunicacion.

Esta idea de «integracién» también se ha encontrado presente en los directivos de
empresas, desde la década de los 80s (Duncan y Caywood, 1996). Por tanto, Schultz
et al., (1993) sefialan que la meta de la comunicacién comercial es desarrollar progra-
mas que se complementen entre si, para que faciliten la integracion de la informacion
destinada a promover la conducta de compra de los clientes. Esta afirmacién puede ser
apoyada por autores que sefialan que el efecto de las relaciones piblicas no se puede
estudiar de manera aislada, y que su impacto en los consumidores pasa por integrar
programas de publicidad y promociones (Moriarty, 1994). Asi, se demanda estudiar la
sinergia, en donde un componente de la comunicacién comercial refuerza el impacto
del otro y como resultado se obtiene un efecto mayor que el impacto aislado de cada
componte (Naik y Raman, 2003; Shih-Lun y Nelson, 2006; Weilbacher, 2001). Aun-
que algunos autores han investigado la sinergia entre medios y radio, television e
internet (Edell y Keller, 1999; Chang y Thorson, 2004), sin embargo atin son esca-
sas las investigaciones sobre el efecto de combinar diferentes componentes de comu-
nicacion, tales como publicidad y relaciones publicas (Jin, 2003). Considerando que
todavia existen pocas investigaciones al respecto (Naik y Raman, 2003; Weilbacher,
2001) —y que este vacio es mayor en el sector educativo-, desarrollamos la siguiente
hipétesis:
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H.6. La influencia de la comunicacién comercial en el proceso decisional
es mayor cuando se usan todos sus componentes (CCI), que cuando se usa aisla-
damente el mds efectivo de ellos.

3. ANALISIS EMPIRICO Y RESULTADOS

3.1. Descripcion dela muestra
Nuestra poblacion objetivo estuvo compuesta de 4.950 alumnos provenientes de
una universidad ptiblica de Madrid. De esta poblacién objetivo se obtuvieron 580

cuestionarios, de los cuales se determinaron 563 como validos (11,37%). La tabla 2
se presenta los detalles de la muestra.

Tabla 2. Descripcion de la muestra por titulacion

VARIABLES LICENCIATURA
LADE [LADE+ | ECO+ CC  |PERIOD. |SOCIOL. HUMAN. | TOT. %
DCHO DCHO |TRABAJO
EDAD
18-20 0 0 0 9 6 19 10 44 18
21-23 98 51 53 54 60 58 54 428 76
+24 15 20 19 18 6 4 9 91 16,1
TOTAL MUESTRA 113 i 72 81 72 81 73 563 100
TOTAL POBLACION | 960 840 860 620 720 480 470 4950
1137%
% 11,77 845 837 13,06 | 10,00 16,38 15,53
SEXO
H 80 31 48 53 47 44 46 42 60,7
M 33 20 24 28 25 37 27 221 392
TOTAL 113 i 72 81 72 81 73 563 100

Aunque en nuestra muestra incluimos encuestados con diferencias en cuanto a
sexo y edad, sin embargo, en la investigacion integramos sus respuestas en una sola
muestra. La razén de no usar submuestras es por que en un andlisis previo encontra-
mos que no existian diferencias significativas (p>0.93; p>0. 87, respectivamente)
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entre estas variables respecto a la variable dependiente en estudio (Conativa). Las
tablas 3 y 4 describen los resultados del andlisis mencionado.

Tabla 3. Dependiente conativo, independiente sexo
ANOVA
SEXO Suma gl Medias F Sig.
cuadrados cuadrat.
Inter- .00 1 00 00 93
Intra- 608.40 561 1.08
Total 608.41 562
Tabla 4. Dependiente conativo, independiente edad
EDAD Diferencia de Error Sig. Intervalo de conf. 95%
@D J) medias Limite Limite sup.
18-20 21-23 -,0096 ,1649 998 -4145 ,3953
mas de -0712 ,1913 933 -,5408 ,3984
21-23 18-20 0096 ,1649 998 -,3953 4145
mas de -0616 ,1202 877 -,3569 2336
més de 18-20 0712 ,1913 933 -,3984 ,5408
21-23 0616 ,1202 877 -,2336 3569

Para poder inferir nuestros resultados a la poblacién y presentar aportes a los estu-
dios que se realicen con posterioridad, es importante analizar si el tamafio de nuestra
muestra es representativo. El procedimiento usado para analizar el tamafio de la mues-
tra se basa en Lambin (1994), quien indica si se conoce la maxima desviacion estin-
dar de las variables de nuestro modelo, se puede calcular el tamafio minimo de la
muestra, con cierto margen de error aceptable. El supuesto de base es que el tamafio
de la muestra obtenido permitird justificar las variables con la desviacién estdndar mds
pequenas. La féormula establece lo siguiente:

Tamafio de muestra = (Nivel de significacion x Desviacion estandar/
error aceptable)?

En nuestro caso, la variable con la mayor desviacién estdndar es Interés en reci-
bir informacion de esta universidad (Conativo-3), con las siguientes caracteristicas:
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Promedio (3,26); Desviacion Estandar (1,24); Error tipico (0,6). Aplicando la férmu-
la propuesta por Lambin (1994), para todas las variables consideramos el mismo nivel
de significancia (0,01) y un error de 0,15 (en una escala de 1 a 5). Por tanto, aplicando
la férmula anterior, una muestra de 322 alumnos seria suficiente.

3.2. Cuestionarios

A continuacién presentamos las escalas utilizadas para evaluar cada una de las
variables de nuestro modelo. Dado la originalidad de nuestra investigacién y la esca-
sez de investigaciones similares, todas las escalas siguieron un procedimiento simi-
lar: revision de la literatura, elaboracion de items, discusioén con profesores de marke-
ting y con directivos con experiencia en comunicacién comercial, estudio piloto, y
depuracién de items para mejorar la fiabilidad y validez de las escalas. El estudio pilo-
to se desarrollé con todos los items iniciales en una muestra de conveniencia de 111
alumnos de LADE,, LADE/Derecho y LADE-Economia (35, 40, 36 alumnos, res-
pectivamente). Estos items iniciales fueron desarrollados a partir de la revision de la
literatura usada en el marco tedrico de las hipotesis.

En esta etapa se eliminaron los {tems con menor correlacién interna (< 0,50) al
interior de cada variable. Posteriormente se realiz6 un andlisis factorial exploratorio
entre todas las variables que intervienen en nuestro modelo (andlisis de componentes
principales, método de rotacién Varimax). El objetivo de este andlisis fue discriminar
entre los items que aparecian agrupados en el factor o variable prevista, y aquellos que
participaban en varios factores. El propdsito fue eliminar posteriormente a estos ulti-
mos, para evitar problemas en la estimacién de los pardmetros y en el andlisis con
ecuaciones estructurales. Estos procesos explican porque se eliminaron varios items
de aquellos que inicialmente fueron desarrollados con ayuda de la teoria. La validez de
los diferentes constructos usados en nuestro modelo (que es presentada mas adelante)
justifica el éxito del proceso de depuracion de las escalas.

e Lavariable Cognitiva

Esta variable fue medida inicialmente por medio de diecisiete indicadores, que eva-
luaban el conocimiento de determinados atributos de la Universidad tales como la ima-
gen frente a la competencia, las adecuadas instalaciones, la calidad de los profeso-
res, entre otros. Después del proceso de depuracion, quedaron cuatro items que fueron
evaluados con una escala de intervalo, donde: (1) Nada de acuerdo, (3) Algo de acuer-
do y (5) Muy de acuerdo. La fiabilidad de esta escala fue de 0.91 (Alfa Cronbach).
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* La variable Afectiva

Para evaluar esta variable se generaron inicialmente dieciséis items que trataban
de medir la satisfaccién o insatisfaccién de los alumnos con determinadas caracteristi-
cas y acciones de la Universidad. Por ejemplo, la imagen de la Universidad ante la
sociedad, las acciones de comunicacion comercial que realiza la Universidad o los
logros personales que ha conseguido en esta Universidad. La escala final, compues-
ta de cinco ftems us6 una escala de 1 a 5. En donde (1) Nada de acuerdo, (3) Algo de
acuerdo y (5) Muy de acuerdo. La fiabilidad de la escala fue de 0.92.

* La variable Conativa

Inicialmente se generaron nueve {tems para medir esta variable. La escala final
estuvo compuesta de cuatro items que evaluaban la probabilidad de volver a adquirir
algunos servicios de la Universidad asi como de recomendarla a otros. Por ejemplo:
Aconsgjaria a sus amigos estudiar en esta Universidad, Se matricularia en otros cur-
sos de esta Universidad, Desearia ser miembro colaborador en las actividades de
esta Universidad, Volveria a tomar la decision de cursar aqui sus estudios, etc. Para
evaluar esta variable también se usé una escala de intervalo que media de menos a méas
el grado en que se cumplirfa dicha proposicion, donde 1 «Nada» y 5 «Mucho». La fia-
bilidad de la escala fue de 0.88.

* Lavariable Relaciones Publicas

Los items fueron derivados de las diversas operacionalizaciones que presentan los
autores (Arens, 1999; Blythe, 2000; Cutlip et al., 1994; Grunig, 1993 ; Krugman et
al., 1994; O’Guinn et al., 1990; Shimp, 1993; Smith, 1993). Para analizar las accio-
nes de relaciones publicas que desarrolla la universidad se desarrollé un cuestionario ini-
cial compuesto por quince items, los cuales recogian las principales acciones que son
mencionadas por la teoria. Como por ejemplo, Realiza acciones de prensa, Charlas
para favorecer la calidad de vida personal del estudiante: control del estrés, técnicas
de estudio, Relaciones con otrasinstituciones y empresas patrocinadoras, Guiasdela
Universidad con informacion deinterés general (estatutos, Grganos de gobiernos...) 6
Establece relaciones con profesionales y personalidades de reconocido prestigio. La
escala final de cuatro items se gradud con las mismas caracteristicas que las anteriores
variables, es decir con un intervalo de 1 a 5. En donde (1) Nada de acuerdo, (3) Algo de
acuerdo y (5) Muy de acuerdo. La fiabilidad de la escala fue de 0.89.

* Lavariable Publicidad
Los items que permiten operacionalizar la variable publicidad son diversos y son
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varios los autores que coinciden en sefalarlos (Arens, 1999; Blythe, 2000; O’Guinn et
al., 1990), aunque en nuestro caso, debimos adaptarlos al contexto educativo. Las accio-
nes de publicidad que desarrolla la Universidad se midieron inicialmente con un cuestio-
nario de catorce {tems. El cuestionario final de cinco items us6 una escala graduada de
1 a 5, para medir el nivel de acuerdo o desacuerdo del alumno con las proposiciones pre-
sentadas en la escala, las cuales presentaba las diversas acciones, medios usados y resul-
tados obtenidos por la universidad. Por ejemplo: Utiliza anuncios en prensa para infor-
mar de sus caracteristicas y productos/servicios ingtitucionales, Da la posibilidad de
adquirir productos relacionados con la Universidad (relojes, corbatas, pins, llaveros,
camisetas, boligrafos,...), Tiene una marca que identifica a la Universidad con carac-
teristicas muy definidas 6 Tiene un slogan. La fiabilidad de la escala fue de 0.79.

* Lavariable Promocién

Se tomaron en cuenta los principales items a través de los que se operacionaliza
la variable promocién (Arens, 1999; Blythe, 2000; Krugman et al., 1994; O’Guinn
et al., 1990; Rivera et al., 2002 ; Shimp, 1993; Smith, 1993; Watson et al., 1990),
para adaptarlos al contexto educativo. Asi, para evaluar las acciones promocionales y
los medios utilizados por la Universidad se utilizé un cuestionario compuesto ini-
cialmente por trece items. Por ejemplo, La Universidad acude a ferias donde pro-
mociona la educacién universitaria, Realiza eventos y espectacul os con precios espe-
ciales para los universitarios, Facilita la obtencién de tarjetas que permiten
descuentosy el acceso a diferentes servicios de la Universidad (tarjeta monedero) 6
Promaciona la investigacion académica. El cuestionario final de cuatro items obtu-
vo una fiabilidad de 0.84 y us6 una escala de 1 a 5 para determinar el grado de acuer-
do o desacuerdo con las proposiciones presentadas, en donde: (1) Nada de acuerdo, (3)
Algo de acuerdo y (5) Muy de acuerdo.

4. ANALISIS Y RESULTADOS

En la primera parte se expone el tratamiento estadistico seguido para evaluar la
validez de los constructos y de las hipétesis. Aqui también se presenta el procedi-
miento denominado evaluacién de modelos rivales que es el apropiado para comparar
hipétesis alternativas (H1; HS; H6). Asimismo, se muestran los indices usados para
evaluar el grado en el cual los datos se ajustan a los modelos estructurales (H2; H3;
H4) y que también se han utilizado para analizar las mejoras o desarrollo de los mode-
los evaluados



100 GEMA MARTINEZ NAVARRO Y JAIME RIVERA-CAMINO

4.1. Andlisis estadistico

De acuerdo a la recomendacién de Anderson y Gerbin (1988), inicialmente des-
arrollamos un andlisis en dos etapas. En la primera etapa, y para confirmar los mode-
los de medida evaluamos si las variables observadas estan relacionadas a las variables
latentes. En la segunda etapa se validé el grado en el cual los datos se ajustan a los
modelos estructurales. Para evaluar tanto el modelo de medida como el estructural usa-
mos los siguientes indices: el SRMR (Standardised Root Mean Square Residual: Stei-
ger, 1990); GFI y AGFI (Goodness-of-Fit Index, Adjusted Goodness of Fit Index:
Joreskog y Sorbom, 1993); CFI (Comparative Fit Index: Bentler, 1990) y el IFI
(Incremental Fit Index: Bollen, 1989). No usamos el test Chi cuadrado (X?) por su
sensibilidad a muestras grandes (Cheung y Rensvold, 2002). Siguiendo la préctica
comtnmente aceptada, un GFI mayor de 0.90 y un SRMR 0.08 o menor, fueron con-
siderados como indicadores de bondad de ajuste del modelo especificado (Hatcher,
1994). Para comparar los modelos se usé un procedimiento denominado evaluacién de
modelos rivales (Bollen y Long, 1992) en donde se pretende mostrar que el modelo
propuesto se ajusta mejor a los datos que otros modelos alternativos o rivales (Kello-
way, 1998). Para esta comparacién se desestimé el uso de la razén Q de Joreskog
(1979) porque ésta se basa en X? y se usé el procedimiento recomendado por Cheung
y Rensvold (2002). Estos autores indican que un incremento de 0.01 o més, en el indi-
ce CFI sefiala una contribucion significativa de la nueva relacién incluida en el mode-
lo. Para la estimacion de los modelos usamos la matriz de correlacién de producto-
momento (Pearson). Se eligié este tipo de matriz porque es conveniente cuando se
desea comparar los coeficientes al interior de un modelo y porque es invariante ante
cambios de escala, es decir, no da mayor peso a aquellas variables que poseen mayor
variabilidad, de manera que no se distorsionan los resultados. Asimismo, se usé el
método interactivo de minimos cuadrados ponderados, puesto que éste no necesita el
supuesto de normalidad.

4.2. Test de validez de constructos

Antes de analizar la bondad de ajuste de los modelos se investigaron varios tipos
de validez de constructo. El Andlisis Factorial Confirmatorio se usé para evaluar si
los items sirven como elementos descriptivos y de medida de las variables latentes
(Bollen, 1989; Joreskog, 1993). La tabla 5 muestra que todos los items considerados
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Tabla 5. Validez de Contenido y Convergente
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Variable Latente Coefic. t- Variz R? GFI
Student Error

COGNITIVO 098
1. Facilita la insercién laboral 0.62 14.24 0.61 0.38

2. Recursos suficientes para facilitar la ensefianza 0.65 14.96 0.58 042

3. Buena imagen frente a la competencia 0.64 14.64 0.59 041

4. Constante actualizacién de profesores 0.69 16.18 052 048

5. Buena imagen frente mundo empresarial 0.78 19.07 0.39 0.61

6. Ser sindnimo de calidad 0.74 17.79 045 0.55

AFECTIVO 098
1. Imagen de la universidad ante la sociedad 058 11.12 0.66 0.34

2. Medios utilizados para hacer llegar la informacién ~ 0.67 12.12 055 045

3. Tipo de informacién que hace llegar a los alumnos (.72 13.34 048 0.52

4. Forma de manejar la imagen de los alumnos 0.71 1243 049 0.50

5. Impacto causado en el alumno 057 10.51 0.69 032

6. Acciones frente a otras universidades 0.59 11.17 0.66 0.35

CONATIVO 0.99
1. Aconsejarfa estudiar en esta universidad 0.77 1322 031 0.59

2. Participar en la asociacién antiguos alumnos 0.68 9.72 049 046

3. Interés en recibir informacién de esta universidad ~ 0.85 13.63 029 0.72

4. Colaborar en las actividades de esta universidad 0.69 1151 047 048

5. Volverfa a cursar aqui los estudios 0.73 12.76 0.44 053
PROMOCION 1
1. Clubs y asociaciones de alumnos 0.65 12.62 055 042

2. Oficinas de informacién 0.61 10.71 0.62 0.37

3. Ferias promoci6n de educacion universitaria 0.75 14.93 0.44 0.56

4. Tarjetas que permiten obtener descuentos 0.66 1407 0.54 0.44

RRPP 098
1. Charlas para favorecer insercién laboral 0.67 11.85 0.56 045

2. Guias de la universidad con informacion de interés  0.68 12.11 0.54 0.46

3. Becas que repercutan en el bienestar social 0.65 10.14 0.57 042

4. Comunicaciones de bienestar social 0.72 14.16 043 0.52

5. Jornadas de puertas abiertas 0.71 1341 045 0.50

6. Acciones formativas en zonas deprimidas 0.61 9.76 0.63 037
PUBLICIDAD 0.99
1. Se venden productos de la universidad 0.63 11.14 055 040

2. La universidad tiene un slogan claro 059 9.01 0.64 0.35

3. Posee un archivo fotogréfico de instalaciones 0.69 13.51 049 048

4. Permite acceder a los CV de sus profesores 0.73 14.60 044 053

5. Posee catdlogos donde publicita su oferta educativa  0.65 12.56 0.54 042
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en los modelos estructurales fueron significativos y mostraron un aceptable nivel de
R?y de GFI. La validez convergente fue analizada a base de la significancia de los coe-
ficientes de regresion, seguin la recomendacién de Anderson y Gerbing (1988). De
acuerdo a los coeficientes mostrados en la tabla 2, tanto la validez de contenido como
la convergente se encontraron en todos los seis constructos.

4.3. Validacion de hipotesis

La Hipdtesis 1 trata de evaluar cual de los procesos jerarquicos explica mejor el
proceso decisional de los componentes de nuestra muestra. De acuerdo a los indices y
pardmetros mostrados en la tabla 6 se confirma la hipétesis H.1? que establece que los
alumnos siguen un modelo jerdrquico cldsico o racional en sus decisiones. El mode-
lo clasico presenta —ver tabla 7- un ajuste absoluto superior a los otros modelos (GFI
= 0.93; AGFI = 0.90), la apreciacion de los residuos es menor (SRMR = 0.04) y los
indices incrementales también son mayores (CFI e IFI = 0.95). En la tabla 7 se mues-
tran los resultados finales del modelo jerdrquico clésico.

Tabla 6. Evaluacién de modelos rivales
Indicadores Modelo clasico Modelo disonancia Modelo bajo involuc.
e GFI 093 0.84 0.83
¢ AGFI 0.90 0.79 0.78
¢ SRMR 0.042 0.097 0.10
e CFI 0.95 0.87 0.85
¢ IFI 0.95 0.87 0.85
Tabla 7. Resultados del modelo final del modelo cldsico
Variables Coeficientes T Varianza R?
dependientes del error
AFECTIVA 0.77
¢ Cognitiva 0.88 12.82 0.23
CONATIVA 0.70
e Afectiva 0.84 11.01 0.30
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La hipdtesis 2 trata de analizar el impacto de la publicidad en la secuencia jerar-
quica decisional de los alumnos. Se evalué el modelo inicial y los indicadores sefa-
laron que nuestro modelo presentaba un ajuste aceptable a los datos disponibles
(SRMR=0.065; GFI=0.91; AGFI = 0.88; CFI=0.93; IFI=0.93).

Se reviso la literatura para analizar si existian fundamentos tedricos para agregar
nuevas relaciones entre las variables y conseguir un mejor ajuste. La literatura mues-
tra que la manipulacion en el componente afectivo puede influir en la efectividad de
los mensajes publicitarios (De Pelsmacker et al., 2002; Fabrigar y Petty, 1999), pues
altera la ruta -central o periférica- que se usa para su procesamiento (Aylesworth y
MacKenzie, 1998) e impacta en el recuerdo e interpretacion de los mismos (Sharma,
2000; Yi, 1990).

Después de incorporar la relacion Publicidad-Afectiva se encontré que el nuevo
modelo ofrecia un mejor ajuste (SRMR=0.060; GFI=0.92; AGFI = 0.90; CFI=0.94;
IFI=0.94). Los indices y pardmetros mostrados en la tabla 8, confirman que a mayor
publicidad, se encontrard un mayor nivel de los componentes cognitivo, afectivo y
conativo, pero con la influencia mediadora de la variable emocional o afectiva.

Tabla 8. Resultados del modelo final de la influencia de la Publicidad

Variables Coeficientes T Varianza R?

dependientes del error

COGNITIVA 0.27
¢ Publicidad 0.51 8.36 0.75

AFECTIVA 0.49
¢ Cognitiva 0.58 9.32 0.51
¢ Publicidad 0.29 4.49

CONATIVA 0.42
o Afectiva 0.69 11.14 048

La hipétesis 3 trata de analizar la influencia de la promocion en la secuencia jerar-
quica decisional de los alumnos. Se evalué el modelo inicial y los indicadores sefiala-
ron que €ste presentaba un ajuste medio a los datos disponibles (SRMR=0.073;
GFI=0.89; AGFI = 0.86; CFI=0.91; IFI=0.91). Se revis6 la literatura para analizar si
existian fundamentos tedricos para explicar el ajuste medio encontrado y agregar nuevas
relaciones entre las variables. El nivel medio se podria explicar porque las promociones
pueden disminuir la percepcion de calidad de los productos o servicios (Raghubir, 2004
a,b) y por ello, en el sector educativo su uso puede ser cuestionado por decisores racio-
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nales. En cuanto a nuevas relaciones, varios autores (ver Eichenbaum y Bodkin, 2000;
Gordon y Ford-Hutchinson, 2002) sefialan que se deberia revisar el impacto del compo-
nente afectivo en la secuencia decisional ya que este componente puede condicionar la
aceptacion de los mensajes promocionales. Igualmente, Young (2004) concluye que la
emocion puede condicionar las respuestas cognitivas y por tanto impactar en la influen-
cia de la comunicacién sobre la intencién de compra o variable conativa. Después de
incorporar esta relacién, se encontré que el nuevo modelo ofrecia un mejor ajuste
(SRMR=0.052; GFI=0.93; AGFI = 0.91; CFI=0.96; IFI=0.96). Asf, los indices y para-
metros mostrados en la tabla 9, confirman que a mayor promocion, se encontrard un
mayor nivel de los componentes cognitivo, afectivo y conativo, aunque mediado por la
influencia de la promocién en la variable afectiva.

Tabla 9. Resultados del modelo final de la influencia de la Promocién

Variables Coeficientes T Varianza R?

dependientes del error

COGNITIVA 0.38
¢ Promocién 0.67 8.07 0.32

AFECTIVA 0.36
¢ Cognitiva 0.56 5.76 041
¢ Promocion 0.69 6.55

CONATIVA 0.48
o Afectiva 0.72 10.06 0.18

La hipdtesis 4 predecia que a mayor nivel de relaciones publicas existird un mayor
nivel en las etapas jerdrquicas del proceso decisional. Se evalué el modelo inicial y los
indicadores sefialaron que nuestro modelo presentaba un bajo ajuste a los datos dispo-
nibles (SRMR=0.076; GFI=0.89; AGFI = 0.86; CFI=0.90; IF1=0.90). Para incre-
mentar el poder explicativo del modelo se reviso la literatura para analizar si existian
fundamentos tedricos para agregar nuevas relaciones entre las variables. Al igual que
los casos anteriores, se encontrd que la literatura sugiere incorporar al componente afec-
tivo en este modelo. Por ejemplo, las emociones positivas generadas por los mensa-
jes influyen en su efectividad (Dillard y Peck, 2000), en su eleccién (Smith y Insko,
1987) y respuesta a los mismos (Einwiller et al., 2006). En el caso de decisores con
alto involucramiento (como el caso de estudiantes universitarios), la respuesta emo-
cional genera confianza y disminuye la necesidad de procesar mas informacién (Halla-
han, 1999) asi como mejora la actitud hacia los anuncios (Goldsmith et al., 2000).
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Después de agregar la relacion sugerida por la literatura, el nuevo modelo presen-
t6 un mejor ajuste (SRMR=0.059; GFI=0.92; AGFI = 0.89; CFI=0.95; IF1=0.95).
En la tabla 10 se exponen los indices y pardmetros del modelo final, el cual permite
afirmar que a mayor nivel de relaciones publicas, se encontrard un mayor nivel de los
componentes cognitivo, afectivo y conativo, pero después de incorporar la influencia
de las relaciones publicas en el componente afectivo.

Tabla 10. Resultados del modelo final de la influencia de las Relaciones Publicas

Variables Coeficientes T Varianza R?

dependientes del error

COGNITIVA 0.31
¢ Relac. Pdblicas 0.56 7.96 0.68

AFECTIVA 0.62
¢ Cognitiva 044 7.71 0.38
¢ Relac. Piblicas 049 7.39

CONATIVA 0.36
o Afectiva 0.60 9.86 0.64

La hipétesis 5 pretendia validar que hay componentes de comunicacion comercial que
influyen mas que otros en el proceso decisional. De acuerdo al valor de los indices (Cheung
y Rensvold, 2002), podemos observar que el CFI del modelo de las relaciones publicas es
mayor que el de la publicidad (0.95 vs 0.94). Estas diferencias son apoyadas por la litera-
tura, la cual indica que las relaciones ptiblicas tienen més efecto que la publicidad debido a
su credibilidad (Cameron, 1994; Hallahan, 1999; Linning, 2004). Pero, que el modelo de
la promocion, después de las modificaciones sefialadas, consigue un CFI mayor que las
anteriores (0.96). Estos resultados confirman lo sefialado por algunos autores, que las
empresas tienen un interés creciente por usar esta variable debido a su efectividad en condi-
cionar el proceso de compra (Neslin, 2002) y que los clientes estan mas dispuestos a inver-
tir en promociones y relaciones publicas, debido a sus mejores resultados (Hutton, 2002).

En cuanto a la hipétesis 6, ésta predecia que el uso de los tres componentes o
variables de comunicacién (comunicacién comercial integrada-CCI) tendria un impac-
to mayor en el proceso jerarquico, que el uso aislado de los mismos. Para facilitar la
presentacion de resultados, antes de proceder a la validacién del modelo —basdndonos
en la teoria- se cred una variable latente, que integraba las tres variables de comuni-
cacion. Esta variable latente (CCI), obtuvo un buen ajuste a los datos (SRMR=0.045;
GFI=0.95; AGFI = 0.93; CFI=0.97; IFI=0.97).
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Aunque el modelo inicial de nuestra hipétesis presentd un ajuste aceptable
(SRMR=0.065; GFI=0.90; AGFI = 0.89; CFI=0.91; IFI=0.91), se revisé la literatu-
ra para buscar teorfa que justificara la inclusién de nuevas relaciones, con el fin de
mejorar el ajuste del modelo. Segiin Gardener y Trivedi (1998), las acciones de comu-
nicacion son mds efectivas cuando consideran todos los niveles de la respuesta jerar-
quica. Por tanto, en nuestro caso agregamos una relacion directa de la CCI sobre el
componente afectivo y conativo. Después de incorporar estas relaciones, los resulta-
dos obtenidos (SRMR=0.034 GFI=0.95 AGFI = 0.93 CFI=0.97 IFI=0.97) confirman
la validacién de esta hipdtesis. La tabla 11 muestra los resultados del modelo final que
integra el efecto conjunto de las variables de comunicacién comercial, sobre el proce-
so decisional jerarquico. Sefialando que el efecto que tiene sobre el proceso decisional
es mayor que el que se obtiene con las variables aisladas (A CFI = 0.03, 0.02, 0.01,
respectivamente), pero considerando la influencia directa sobre los componentes afec-
tivo y conativo, tal como lo recomienda la teoria (Gardener y Trivedi, 1998).

Finalmente, nuestros resultados coinciden con investigaciones desarrolladas con
otros medios (televisién e impresos) en donde se apoya el efecto tedrico de la siner-
gia de las diversas variables de comunicacion (ver Naik y Raman, 2003).

Tabla 11. Resultados del modelo final de la influencia de la Comunicacién Comercial

Variables Coeficientes T Varianza R?

dependientes del error

COGNITIVA 0.52
e CCI 0.75 10.50 045

AFECTIVA 0.59
¢ Cognitiva 0.61 9.85 041
e CCI 0.59 8.03

CONATIVA 0.36
e Afectiva 0.53 7.18 0.64
e CCI 045 523

4. CONCLUSIONES

El propésito de este articulo ha sido contribuir al desarrollo de la aplicabilidad de la
comunicacién comercial en un contexto no lucrativo. Para ello hemos profundizado en
analizar si si las influencias de estos componentes pueden ser modificadas por factores
individuales (e.g. proceso decisional), y/o por factores relacionados con su gestion.
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Por tanto, surgen diferentes tipos de implicaciones para estas disciplinas. En cuan-
to a la teoria sobre procesos decisionales, nuestra investigacion valid6 que el modelo
jerarquico clasico es usado por los decisores de nuestra muestra. Las caracteristicas
especificas de los respondientes (alumnos universitarios) explican que se haya valida-
do este modelo, en comparacién con modelos rivales que la teoria sugiere para situa-
ciones de compra con baja diferenciacién del producto y bajo involucramiento del con-
sumidor. Asi, aunque se trate de un servicio con el que tienen experiencia diaria, sin
embargo usan una ruta central de procesamiento de informacién que se inicia con una
interpretacion cognitiva de la misma. Estos resultados constituyen un aporte a la lite-
ratura de marketing, la cual indica que estos modelos jerarquicos no estdn suficiente-
mente validados (Huey, 1999; Weilbacher, 2001, 2002) a pesar de su légica y de que
han estado presentes en este tipo de literatura desde hace décadas (Barry, 2002; Weil-
bacher, 2001).

Nuestros hallazgos apoyan a los autores que desde hace décadas sugirieron que la
efectividad de la publicidad es mediada por la dimensién cognitiva y afectiva del con-
sumidor (McGuire, 1978; Lavidge y Steiner, 1961). Sin embargo, los resultados tam-
bién sugieren que este proceso no es automadtico y lineal. Es decir, que los decisores
no son pasivos en el seguimiento de la secuencia, sino que sus respuestas afectivas
ante los estimulos de comunicacion pueden condicionar todo el proceso. Esto es reco-
nocido -de manera implicita- por abundante teoria sobre las actitudes hacia la publici-
dad y hacia la marca. Aqui, desde hace tiempo algunos autores han indicado que las
emociones que despierta la publicidad pueden modificar la efectividad de la misma
(entre otros, ver Batra y Ray, 1986; Bruner y Kumar, 2000; Mitchell y Olson, 1981).
En este sentido, nuestros resultados también podrian contribuir a esa linea de investi-
gacion, pues muestra la influencia de la variable afectiva en diferentes variables de
comunicacion.

Nuestros resultados también validaron que el proceso decisional puede ser esti-
mulado por una variable de comunicacion, o por la integracion de las mismas. Asi-
mismo, de acuerdo a la teorfa, algunas variables tienen un mayor impacto que otras.
Pero, también segtin la teoria, es recomendable usar una mezcla de variables para con-
seguir mayor impacto en el proceso decisional. En este caso se encontr6 que la efec-
tividad depende de una estimulacion directa del componente afectivo y conativo. Una
explicacién posible seria que al usar varios estimulos, el decisor trata de filtrar los
mds importantes, para evitar una sobrecarga de informacién que puede afectar su
memoria temporal y por tanto la comprensién de los mensajes (Just et al., 1996).

El hecho de haber comprobado que las variables de comunicacién comercial tam-
bién son efectivas en el sector educativo, sugiere que nuestra investigacion ademds tie-
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ne implicaciones para los gestores de las universidades. Asi, nuestros resultados les
proveen informacién sobre cuales son las variables que deben usar para conseguir
mantener el interés institucional de sus alumnos. Asimismo, dado que hemos valida-
do originales medidas de variables publicitarias, éstas les pueden servir como una guia
para sus acciones de comunicacién. Estas también pueden servirles como una herra-
mienta para diagnosticar su nivel de uso y pronosticar la competitividad institucional,
ya que se ha validado su impacto en el proceso decisional de los alumnos. Sin embar-
g0, nuestra investigacion también plantea ciertos retos a los gestores universitarios.
Estos deben ser creativos para que sus mensajes impacten directamente en el compo-
nente afectivo y/o en el conativo, tanto si usan los componentes de manera aislada
como si los usan en conjunto. Por creatividad entendemos la habilidad que debe tener
el gestor para usar imdgenes y sonidos en la formacién de mensajes que puedan per-
suadir a su audiencia. Por tanto, los gestores universitarios deben ser creativos para
crear y usar mensajes con cada uno de los componentes de comunicacion, de manera
que se puedan integrar para generar una sinergia en su capacidad de influencia. Este
requisito se hace mds importante si se considera la escasa experiencia que tienen ain
las universidades con el manejo de técnicas de comunicacion comercial (Boffo, 2004).

La principal limitacién de nuestra investigacion estd relacionada con la metodo-
logia utilizada para obtener la informacién. Esta asume las limitaciones propias del
uso de escalas de intervalo y del sesgo subjetivo de los informadores cuando respon-
den encuestas auto administradas. Otra limitacién estd relacionada con la representati-
vidad de la muestra. Aunque nuestra muestra es representativa del centro estudiado, es
posible que la investigacion en otros centros educativos pueda arrojar otros resultados.
Por este motivo, se recomienda cierta cautela con la generalizacion de estos resulta-
dos. Aunque también cabe mencionar que por el tamafio de la misma, asi como por
la integracién de edades y programas diferentes, nuestros resultados se pueden usar
como antecedentes para estudios mds profundos. Basamos esta afirmacién en que se
han elaborado escalas que han obtenido indices de fiabilidad aceptables y han permiti-
do la validacién de las hipétesis planteadas.

Finalmente, como lineas futuras de investigacion se sugiere la incorporacion de
otras variables al proceso decisional, como por ejemplo el involucramiento. Tal como
ha sido sugerido desde hace décadas para el caso de la publicidad (ver Vaughn, 1980).
Igualmente, agregar otras formas de medir la efectividad de la comunicacién comer-
cial, como por ejemplo el recuerdo y el reconocimiento al evaluar el componente cog-
nitivo. También se recomienda investigar la interaccién entre las variables, es decir,
si una noticia de la universidad es mayor/o menor cuando esta se apoya con un men-
saje publicitario, o una accién promocional. Asimismo, es aconsejable analizar el
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proceso que sigue los decisores para filtrar los mensajes cuando son usados en una
campaia integral de comunicacion, y saber cuales son los elementos que priorizan y
cuales son los que descartan.

Asi, esta investigacion ha tratado de ayudar a solucionar la problemadtica compe-
titiva que enfrentan las universidades, presentando guias para mejorar su posiciona-
miento a través del uso de la comunicacion comercial. Asimismo, ha pretendido res-
ponder a las demandas tedricas que indicaban que se deberia estudiar el efecto de las
campaias de comunicacion integral y que hasta el presente no se habia desarrollado un
modelo para estudiar como éstas podian afectar la jerarquia de respuestas del consu-
midor (Weilbacher, 2001).
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