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Resumen

Esta investigacion analiza la comunicacion de las universidades en Espafia en sus
sedes webs, agrupandolas en universidades publicas y privadas.

Hoy en dia, las sedes webs de las universidades se ha convertido en una
herramienta primordial para comunicar y atraer a publicos potenciales. Por ello,
todas las universidades espafolas, ya sean publicas o privadas tienen sedes webs.
El fin de este estudio es determinar si existe diferencia en la comunicacién de las
universidades publicas y privadas. Para ello, este trabajo ha utilizado el analisis de
contenido para estudiar las sedes webs de las universidades espanolas publicas y
privadas. Posteriormente, se ha realizado un analisis comparativo de los dos grupos
de universidades espanolas.

Con los resultados obtenidos se ha pretendido descubrir qué grupo de
universidades comunica mejor a través de sus sedes webs.

Palabras Clave: Comunicacién online, Universidades espafolas, Universidad
Puablica, Universidad Privada.

Abstract

This research analyzes the communication of universities in Spain in their web sites,
grouping them in public and private universities.

Today, the web sites of universities have become paramount to communicate and
attract potential public tool. Therefore, all Spanish universities, whether public or
private offices have websites.

The purpose of this study is to determine whether there is difference in
communication in public and private universities. To do this, this work has used
content analysis to study the websites headquarters of public and private Spanish
universities over the years. Subsequently, we performed a comparative analysis of
the two groups of Spanish universities.

With the results we have tried to discover what group best universities
communicated through their web sites.

Keywords: Online Communication; Spanish Universities, Public University, Private
University
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1. INTRODUCCION. ESTADO DE LA CUESTION

Actualmente las sedes webs de las universidades son en la tarjeta de
presentacion de éstas, ya que el primer contacto que tienen las
universidades con los publicos es a través de la web. Este primer
contacto puede ayudar a diferenciar a las universidades y destacarla

frente a la competencia.

Ademas, las sedes webs de las universidades tanto publicas como
privadas logran tener una gran importancia como medio estratégico
para aumentar el posible numero de alumnos. Las universidades
quieren atraer al mayor numero de publicos (estudiantes, empresas,
instituciones, etc.) a través de la comunicacion online de sus sedes
webs atraer y asi ademas tratan de sobrevivir en un contexto un tanto
adverso debido al recorte de la financiacion por parte de las
administraciones, el aumento de la competencia, la integracién en el
Espacio Europeo de Educaciéon Superior (EEES) y el abandono de los
estudios por parte de los alumnos, por falta de recursos econémicos.

Con el paso de los afos en Espana las universidades privadas han
adquirido mayor protagonismo relegando a las universidades publicas
a un segundo plano. Por ello, ambos grupos de universidades han
adaptado a los cambios surgidos en su contexto y en internet. De este
modo, las sedes webs y sus usos como herramienta de comunicacion
han ido evolucionando en los ultimos afios. También han apareciendo

funcionalidades como las nuevas herramientas como los software
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sociales que las universidades han integrado. Por ello, creemos que

es necesario un estudio de estas caracteristicas.

1.1. La comunicacion online de las universidades

En el mercado universitario la diferenciaciéon es de vital importancia
debido a que las universidades ofrecen una oferta similar, ha
aumentado de manera significativa la competencia nacional (con la
creacion de nuevas universidades) e internacional (con el Espacio
Europeo de Educacion Superior) y se han disminuidos los fondos y las
subvenciones por parte de los gobiernos.

Dicha diferenciacion es posible gracias a la marca universidad como
una manifestacion de las caracteristicas de la institucion que la
distinguen de otras (Bennett y Ali-Choudhury, 2007). Esta distincion
se consigue a través de la unién de tres tipos de valores (Villafafie,

2004) que deben estas presentes en toda marca:

. El valor funcional. Lo constituyen los recursos entregables
demostrados que la universidad ofrece al estudiante y al resto de sus

publicos.
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o El valor emocional. Esta compuesto por la capacidad de
identificacion y empatia de una persona con la universidad. En el
ambito emocional, la empatia es el principal valor emocional que la

marca ofrece a su publico.

o El valor social. Implica un comportamiento positivo para el

entorno y diferenciado del comportamiento de otras universidades.

Estos tres valores tienen que satisfacer las expectativas de los
publicos de manera eficiente con el fin de que se pueda cumplir la
promesa de marca creada y ofrecida a los grupos de interés de modo

particular.

Por otro lado, la comunicacion online es una de las mas potentes
herramientas que tenemos para mostrar y transmitir como es la marca
(De Chernatony, 2003). A través de la comunicacion online las marcas
universitarias se definen, establecen, comparten y retroalimentan su
mision, visidén, valores, programas, planes y proyectos, estrategias,

objetivos, politicas, normas, reglas, actividades y resultados.

La comunicacidn de marca universitaria se engloba en lo que
conocemos como comunicacion institucional. Los primeros pasos de
las universidades respecto a la comunicacion de marca fueron la

creacion de los gabinetes de prensa.
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En un principio, el caracter tradicional de las universidades supuso un
freno al desarrollo de los procesos comunicativos de la institucion. El
modelo de comunicacion de marca de las universidades era
unidireccional y la comunicacion circulaba en sentido vertical. Pero
con el tiempo fueron ampliando su actividad de comunicacion interna
y externa, hasta llegar en los ultimos afios a la comunicacion de
marca bidireccional y circular. La comunicacion online es un claro
reflejo de esa nueva forma de comunicacién conversacional que

deben mantener las universidades con sus publicos.

Hoy en dia la comunicacion online de la marca universitaria ha
alcanzado un alto nivel de institucionalizacion y especializacion como
consecuencia de la globalizacion, el aumento de la competencia, la
crisis economica, diferentes grupos de interés con necesidades y
expectativas distintas, el Espacio Europeo de Educacion Superior y
las nuevas tecnologias de la comunicacién. De tal modo que “la
gestion de la comunicacion en las universidades se ha convertido en

un factor estratégico de vital importancia” (Palencia-Lefler, 2008).

Gestionar la comunicacion estratégica de la marca universidad
conlleva que sus publicos reciban y emitan toda la informacion
necesaria para su funcionamiento. lgualmente, implica mejorar las
relaciones con el entorno y las personas que la forman, ya sean

estudiantes, profesores, personal administrativo, etc.
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En este sentido, Herranz (2009) sefiala que la busqueda de espacios
compartidos entre la universidad y el entorno cercano es el mejor

camino para que las estrategias de comunicacién sean efectivas.

Por eso, la gestion de la comunicacién de marca en las universidades
ya no puede reducirse a la mera aparicion en medios de
comunicacion, sino que supone una participacién activa para reforzar
la imagen. De este modo, las universidades utilizan la informacion y la
comunicacion (Koslowsky y Stashevsky, 2005) para incidir en el

comportamiento y lograr un mejor desempefio (Trahant, 2006).

El objetivo final de la gestién de la comunicacion en la universidad es
que “la comunidad universitaria conozca lo que hace la institucién y
cuales son sus proyectos y resultados; persigue lograr un clima de
implicacion e integracion entre los miembros e incrementar la

motivacion y la participacion” (Cuena, 2005).

Por ello hoy en dia las universidades se apoyan principalmente en
internet y mas concretamente en las sedes webs institucionales,

donde el abanico de posibilidades de comunicacion es mucho mayor.
A partir de dos elementos relacionados tales como internet y marca
surge el concepto de marca en la red o marca online.
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La marca online se basa en los mismos parametros de gestion que la
marca offline. Esta marca online debe ofrecer la comunicacién que la
organizacion encierra en si misma, reforzando y aumentandola con
las herramientas y los recursos que tiene a su alcance en la red. No
obstante, un error habitual en la forma de entender la marca online es
considerar que se gestiona como la marca offline, sin tener en cuenta
que esta no solo debe ser construida a través de los mensajes sino

también mediante de la interactividad.

La marca online a pesar de ser un término de creacion relativamente
reciente, al igual que la marca offline, ya posee una trayectoria que ha
evolucionado a lo largo del tiempo. A este respecto, Burgess y Cooper
(2005) explican los pasos del proceso evolutivo de la comunicacion

online de las sedes webs.

Dicho proceso esta formado por una serie de niveles:

1. Nivel de promocion. Consiste en informacion
estatica que sirve para promover y publicar las ofertas del
negocio. Dentro de esta etapa, en un primer nivel se
presenta la informacion basica sobre la compafiia, como
su direccion, informacion de contacto e informacién de

caracter general sobre productos y servicios ofrecidos.
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En un segundo nivel se presenta un grado mas
enriquecido de informacién, entre los que se encuentran
el correo electronico y mas informacion sobre actividades

de la organizacion. Se corresponderia con la web 1.0.

2. Nivel de provision. El sitio web se convierte en un
sistema de informacién dinamico. Dentro de dicha etapa
existen tres niveles. El primero es de baja interactividad,
con catalogos en linea y links con informacion detallada.
El segundo es de media interactividad con catadlogos mas
completos del producto, ayuda en linea para los usuarios,
y el valor agregado. El tercero y ultimo es de alta
interactividad e incluye chat, foros de discusion,
multimedia y boletines por email. Se encuadraria entre la
web 1.0 y la web 2.0.

3. Nivel de procesamiento. Esta ultima fase se logra
cuando el sitio web alcanza una madurez funcional que le
permite realizar transacciones en linea. Esta fase requiere
la identificacion del usuario y un nivel mas alto de
seguridad que en las fases anteriores. En esta etapa los
usuarios pueden comprar productos y servicios a través
de la web y mantener un perfil personal. Se podria situar

entre laweb 2.0 y la web 3.0.
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Asi, toda sede web posee una trayectoria y una evolucion en la red, lo
que justifica el estudio de las sedes webs como técnicas de
comunicacion en diferentes momentos de su evolucion, tal como se

realiza en este trabajo.

Hoy en dia internet y la www pueden ser considerados como los
vehiculos mas apropiados para gestionar la marca de las

universidades por varias razones.

La primera es el gran volumen de informacion que barajan las
universidades y la necesidad de una gestion global de las
herramientas comunicativas. La segunda la escasa inversion
econdmica necesaria y su alcance masivo. Ahora las universidades,
pueden controlar y crear estrategias de comunicacion de la institucion
porque internet facilita la produccion y difusion de su informacion. La
tercera es que con frecuencia el primer contacto entre las
universidades y sus publicos se realiza a través de la sede web. Asi,
las sedes webs corporativas universitarias se han convertido en la
carta de presentacibn de las universidades, transmitiendo la

comunicacion de la institucion, y difundiendo la marca universitaria.

En este sentido, las marcas online de las universidades deben
presentar paginas webs que interesen a sus publicos y que sean los
propios publicos los que busquen lo que desean, elijan y comparen,

creando lazos cognitivos y afectivos con la universidad.
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En este sentido, las sedes webs se han convertido en el eje central de
la comunicacion de las universidades. Es el medio estratégico para
comunicar y difundir informacion, siendo accesible para los usuarios
en todo momento y desde cualquier lugar. Por ello, todas las
universidades espafiolas tienen sede web. En ellas se puede observar
una misma tendencia, como por ejemplo la realizacion de programas
de comunicacion corporativa, la importancia de la comunicacion del
rectorado, la presencia de la comunicacién de las facultades, el
desarrollo de la comunicacion interpersonal, la presencia de intranet y

de gabinetes de comunicacién online.

Ademas, la marca universidad tiene el potencial de crear sentimientos
mas fuertes que la mayoria de las marcas y la clave para hacer esto
con éxito es crear una identidad unica y un unico estilo de

comunicacion online.

No obstante, la marca online de las universidades complementan a
las marcas offline, ya que la capacidad de construir una marca
exclusivamente mediante estrategias en la red es limitada. En este
sentido, es fundamental que las sefales identitarias de las
universidades se trasladen a la red a través de las sedes webs para

extenderse a los usuarios de la misma.
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Asi, las universidades crearan un vinculo emocional/social para
reducir la posibilidad de que sus publicos, ya sean actuales o
potenciales, se marchen hacia otras universidades. Pero al igual que
la comunicacién universitaria offline, la comunicaciéon online de las
universidades debe ser estudiada en funcién del objetivo de la

universidad.

1.2. Las universidades espafolas: publicas y privadas

En este apartado se retrata de manera mas detallada las
particularidades del sistema educativo universitario espafnol.

En general la universidad espafnola es de grandes dimensiones, es
decir que esta compuesta por un numero amplio de estudiantes. Tiene
una media de 22.351 estudiantes, la segunda mas alta en Europa
después de ltalia (23.537) y 3,5 veces superior a la media de la
universidad de la Union Europea (6.322 estudiantes) o Estados
Unidos (8.490).

En el momento de la realizacién de este estudio (2014-2015), en el
sistema universitario espafiol existen 79 universidades en las que se
imparten docencia oficial: 48 publicas, 31 privadas, ya sean
pertenecientes a la Iglesia o no. Ademas de estas 79 universidades, 6

son universidades no presenciales.
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En la figura 1 se observa un mapa en el que se ubican las

universidades espaiolas.
Figura 1. Mapa de las universidades espafiolas en el curso 2014-2015

Numero de Universidades (1), Campus (2) y Sedes Universitarios (3)

C.:18(12)

U.: 11 (10)
C.:35(33)
S.:21(21)

Fuente: Ministerio de Educacion (2014)
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Las 79 universidades espariolas son:

Universidades Publicas (48)

0 Universidad de A Corufia.

0 Universidad de Alcala.

O Universidad de Alicante.

O Universidad de Almeria.

O Universitat Autonoma de Barcelona.
0 Universidad Autonoma de Madrid.
0 Universitat de Barcelona.

O Universidad de Burgos.

0 Universidad de Cadiz.

0 Universidad de Cantabria.

O Universidad Carlos |l de Madrid.

O Universidad de Castilla-La Mancha.
0 Universidad Complutense de Madrid.
0 Universidad de Coérdoba.

0 Universidad de Extremadura.
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Universitat de Girona.

Universidad de Granada.

Universidad de Huelva.

Universitat de les llles Balears.

Universidad de Jaén.

Universidad Jaume | de Castellon.
Universidad de La Laguna.

Universidad de La Rioja.

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.
Universidad de Leon.

Universitat de Lleida.

Universidad de Malaga.

Universidad Miguel Hernandez de Elche.
Universidad de Murcia.

Universidad de Oviedo.

Universidad Pablo de Olavide.

Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko.

Universidad Politécnica de Cartagena.
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Universitat Politécnica de Catalunya.
Universidad Politécnica de Madrid.
Universidad Politécnica de Valencia.
Universitat Pompeu Fabra.
Universidad Publica de Navarra.
Universidad Rey Juan Carlos.
Universitat Rovira i Virgili.
Universidad de Salamanca.
Universidad de Santiago de Compostela.
Universidad de Seuvilla.

Universitat de Valéncia.

Universidad de Valladolid.
Universidad de Vigo.

Universidad de Zaragoza.

Nacional de Educacién a Distancia.

91

eee



International Business and Economics Review | n° | 2015
ISSN:1647-1989 | e-ISSN 2183-3265

Universidades Privadas (31)

0 Universitat Abat Oliba CEU.

0 Universidad Alfonso X El Sabio.
O Universidad Antonio de Nebrija.
0 Universidad Camilo José Cela.

[ Universidad Cardenal Herrera-CEU.

O Universidad Catdlica de Avila.

0 Universidad Catdlica de Valencia.
0 Universidad Catdlica San Antonio.
0 Universidad de Deusto.

O Universidad Europea de Madrid.

0 Universidad Europea de Canarias.
O Universidad Europea Miguel de Cervantes.
O Universidad Francisco de Vitoria.
0 IE. Universidad.
O Universitat Internacional de Catalunya.
O Universidad Mondragén Unibertsitatea.
O Universidad de Navarra.
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0 Universidad Pontificia Comillas.

0 Universidad Pontificia de Salamanca.
O Universitat Ramon Llull.

O Universidad San Jorge.

[] Universidad San Pablo-CEU.

O Universidad Isabel I.

0 Universitat de Vic.

0 Universidad Fernando Pessoa-Canaria.
O Universidad Internacional de la Rioja.

O Universitat Internacional Valenciana.

[ Universidad A Distancia de Madrid.

O Universitat Oberta de Catalunya.

Respecto a los datos sobre las universidades espanolas, en el curso
2013-2014 en el Sistema Universitario Espafol (SUE) habia
1.532.728 estudiantes universitarios. De ellos, 1.239.361 (el 87,6%)
cursaban sus estudios en universidades publicas y 173.312 en
privadas (un 12,4%).
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2. METODOLOGIA

El objetivo general de esta investigacién es analizar la comunicacion

de las universidades espafiolas publicas y privadas.

Pero ademas del objetivo principal, este estudio quiere lograr los
siguientes objetivos especificos:

. Exponer la comunicacion que realizan las universidades

espafolas en sus sedes webs.

o Comparar la comunicacion online de las sedes webs de las

universidades espanfolas publicas y privadas.

o Determinar qué grupo de universidades (publicas o privadas)

comunica mejor en las sedes webs.

Para comparar la comunicacion online que realizan las universidades
espanolas publicas y privadas, en primer lugar se ha empleado una
metodologia cuantitativa basada en el analisis de contenido y el
analisis de los datos de forma estadistica; y en segundo lugar se ha
utilizado una metodologia cualitativa fundamentada en un analisis
comparativo de los dos grupos de universidades (universidades

publicas y universidades privadas).
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Con la metodologia cuantitativa se ha querido identificar los
elementos mas destacados que conforman la comunicacién de marca

online de las sedes webs de las universidades espainolas.

Para ello, se ha utilizado un analisis de contenido, que se basa en los
mensajes emitidos por las universidades espafolas a través de las
sedes webs universitarias. EI modelo utilizado en el analisis de
contenido de las sedes webs de las universidades espafnolas se
determina a través de una serie de variables, dependientes e

independientes:

o Variables dependientes. Son los aspectos genéricos que seran
evaluados. Se trata de establecer una serie de grandes bloques sobre
los que se realizara el analisis y los cuales seran desarrollados en
variables independientes que dan la informacion necesaria para cada
uno de estos grupos. En esta investigacién las variables dependientes
son: excelencia en docencia, excelencia en investigacion, excelencia
en gestion, proyeccion internacional, responsabilidad social
universitaria (RSU) e innovacion. Las variables dependientes
seleccionadas han sido fruto de la confluencia de la literatura
existente en la materia y de un panel Delphi realizado a expertos en el

tema.

o Variables independientes. Son los elementos que desarrollan
cada una de las variables dependientes establecidas para el analisis
de la informacion. Son las cuestiones concretas que se evaluaran. En

este estudio las variables independientes son: la existencia o no de
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mensajes relativos a cada variable dependiente, la ubicacion del
contenido, la adaptacién del contenido a los grupos de interés, la
traduccion del contenido, el refuerzo de la informacion mostrada con

datos (cifras, etc.) o audiovisual (video, audio, infografia, etc.).

Las variables independientes, al igual que las variables dependientes,
han sido extraidas de la confluencia de la literatura existente en la
materia y de un panel Delphi realizado a expertos en el tema.

El nivel de las variables dependiente esta determinado por las
variables independientes anteriormente descritas. De la combinacion
de ambos tipos de variables se establecera como es la comunicacién

de las universitarias espafolas en sus sedes webs.

La observacion de cada una de esas variables se ha realizado en la
totalidad de las sedes webs de las universidades espafiolas publicas y

privadas existentes.

3. RESULTADOS

En la clasificacion que hace referencia a la titularidad de las
universidades se observa que las diferencias entre las universidades
publicas y las universidades privadas no son tan significativas en los
primeros puestos, ya que en los cinco primeros lugares hay dos

universidades privadas.
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No obstante, estos resultados solo se refieren a los primeros lugares,
y no al resto de la clasificacion cuyo resultado era diferente. Por ello
es preciso realizar un analisis pormenorizado para ver donde se
posiciona el grueso de las universidades publicas y privadas en el

total de la clasificacion, tal y como muestra la tabla 1.

Posicion |Universidad
1 Universitat Autonoma de Barcelona
2 Universidad de Alcala
3 Universidad de Navarra
4 Universitat de Barcelona
5 Universidad de Deusto
6 Universidad Carlos IIl de Madrid
7 Universitat Pompeu Fabra
8 Universitat Rovira i Virgili
9 Universidad de A Corufia
10 Universitat Politécnica de Catalunya
11 Universidad de Santiago de Compostela
12 Universidad de Zaragoza
13 Universidad de Alicante
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14 Universidad de Granada

15 Universidad de Cantabria

16 Universitat de les llles Balears

17 Universidad de Oviedo

18 Universidad Cardenal Herrera-CEU
19 Universidad de Las Palmas de Gran Canaria
20 Universidad Complutense de Madrid
21 Universitat de Girona

22 Universidad Pablo de Olavide

23 Universidad Europea de Madrid

24 Universidad de Salamanca

25 Universidad de Cadiz

26 Universidad Publica de Navarra

27 IE. Universidad

28 Universidad de Sevilla

29 Universidad de Almeria

30 Universitat Oberta de Catalunya

31 Universitat Internacional de Catalunya
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32 Universitat de Lleida

33 Universidad Pontificia Comillas

34 Universidad Miguel Hernandez de Elche
35 Universidad de Burgos

36 Universidad de Malaga

37 Universitat de Valéncia

38 Universidad de La Laguna

39 Universidad Jaume | de Castellon

40 Universidad Politécnica de Madrid

41 Universidad Politécnica de Valencia

42 Universidad de Jaén

43 Universidad de Cérdoba

44 Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko
45 Universidad Autonoma de Madrid

46 Nacional de Educacion a Distancia

47 Universidad de Valladolid

48 Universidad Camilo José Cela

49 Universitat Ramon Llull
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50 Universidad de Huelva

51 Universitat de Vic

52 Universidad Mondragén Unibertsitatea
53 Universidad de La Rioja

54 Universidad San Pablo-CEU

55 Universidad Rey Juan Carlos

56 Universidad Politécnica de Cartagena
57 Universidad Antonio de Nebrija

58 Universidad de Castilla-La Mancha
59 Universidad de Ledn

60 Universidad Alfonso X El Sabio

61 Universidad Catélica de Avila

62 Universidad de Murcia

63 Universidad Francisco de Vitoria

64 Universidad Catdlica de Valencia

65 Universidad Catdlica San Antonio

66 Universidad de Extremadura

67 A Distancia de Madrid (UDIMA)
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68

Universidad Europea Miguel de Cervantes

69

Universidad de Vigo

70

Universidad Pontificia de Salamanca

71

Universidad San Jorge

72

Universitat Abat Oliba CEU

73

Universidad Europea de Canarias

74

Universidad Internacional de la Rioja

75

Universitat Internacional Valenciana

76

Universidad Tecnologia y Empresa

Tabla 1.

Universidades por titularidad y la posicion ocupada

Universidad publica
Universidad privada

Fuente: Elaboracion propia

Para reflexionar acerca de la clasificacion anterior hay que advertir

que en

publicas

universidades) y el segundo supone un 36,85% (28 universidades).
Teniendo en cuenta esas proporciones se observa que en las diez

primeras posiciones de la clasificacion destacan las universidades

publicas

la muestra no existe un ndmero similar de universidades

y privadas. El primer grupo constituye el 63,15% (48

(80%) sobre las privadas (20%).
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Al extender el intervalo se puede observar que un 37,77% de las
universidades privadas se ubican en el grupo medio de la lista,
aunque principalmente se concentran en los puestos finales. Asi, en
las ultimas 10 posiciones se situan 9 universidades privadas y una

publica (el 32,14% del total de las universidades privadas).

Posicién  Universidades publicas Universidades privadas

1°-5° 60% 40%
1°-10° 80% 20%
11°-65°  62,23% 37,77%
66°-76° 10% 90%

Tabla 2. Resultados agrupados en tramos en funcién de la titularidad

de las instituciones.

Fuente: Elaboracion propia.

Si sélo se tienen en cuenta las cinco primeras posiciones de la tabla
de resultados, podria indicarse que existe una gran igualdad entre las
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universidades de titularidad publica y las de titularidad privada. Si se
aumenta el rango a las diez primeras posiciones, los resultados varian
significativamente y se observa una superioridad de las universidades
publicas. Hecho que se confirma si se tienen en cuenta las 10 ultimas

posiciones de la clasificacion.

Las variables analizadas se hacen eco de un analisis general, pero las
universidades espafiolas tienen ciertas particularidades. Por esta
razon se ha considerado oportuno incluir un apartado donde se
recogiesen aquellas muestras de diferenciacion apreciadas en el
analisis realizado entre universidades publicas y universidades
privadas. La tabla 3 expone las puntuaciones medias sobre 10 de las
universidades publicas y privadas en las variables analizadas en este

trabajo.

Universidad Universidad

publica. privada.

Media Media
Recursos 5,606 Planes 5,314
Estudiantes 5,426 Empleabilidad 5,185
Planes 5,415 Recursos 5,040
RSU 4,902 Estudiantes 4,941
Investigacion 4,902 Internacionalizacion 4,719
Empleabilidad 4,902 Investigacion 4,450
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Internacionalizaciéon 4,671 Innovacion 4,425
Docencia 4,491 RSU 4,382
Innovacion 4,462 Prestigio 4,045
Ciudad 4,380 Docencia 3,979
Prestigio 4,135 Ciudad 3,846
Gestion 3,900 Gestion 3,558
Relacion 2,761 Autoevaluacion 3,096
Autoevaluacion 2,309 Relacion 2,976

Tabla 3. Puntuacion media de las universidades publicas y privadas

en los mensajes de comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3 se observa como en sus sedes webs las universidades
publicas no dan la misma importancia a las mismas variables que las
privadas. El orden de las variables es distinto. En la universidad
publica las variables que mejor puntuacién han obtenido son los
recursos, los estudiantes y los planes de estudio. En cambio, en la
universidad privada los primeros lugares estan copados por los planes
de estudio, la empleabilidad y los recursos. En los puestos finales
coinciden las variables (relacion, autoevaluacién y gestion), aunque

no el mismo orden.
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4. CONCLUSIONES

Dada la gran competencia nacional e internacional que existe en el
mercado, se supone que las universidades, ya sean de titularidad
publica o privada, tienen que esforzarse por transmitir sus mensajes

manera adecuada.

Aunque en un principio se partiera de la idea de que la comunicacion
en las sedes webs de las universidades publicas y privadas era
bastante similar, se han apreciado diferencias entre ambos grupos de
universidades en el analisis de contenido. Es decir que de los
resultados se extrae que la comunicacién de las universidades

espafolas difiere en funcion de la titularidad de las instituciones.

Existen diferencias notables entre las universidades en funcién de su
titularidad publica o privada. Asi, si se observan las primeras
posiciones de la clasificacion de los resultados, se detecta que las
universidades publicas han obtenido una mejor clasificacién que las
universidades privadas. La diferencia aumenta si se comparan las
universidades publicas con las universidades privadas de reciente
creacion. Esto se debe a que las universidades privadas nuevas
tienen carencias a la hora de emitir mensajes que encierran sus

promesas de marca.
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Si se observa que las universidades publicas realizan una mejor

comunicacion en 11 de las 14 variables. Solamente en tres variables

(Relacion con la empresa, Empleabilidad y Autoevaluacion) las

universidades privadas han obtenido una mejor puntuacién que las

universidades publicas.

La figura 1 muestra la comparacion de las variables de marca entre

las universidades publicas y privadas.
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Figura 1. Puntuacién de la comunicacion de las universidades

publicas y privadas.

Fuente: Elaboracién propia

La vision del gréafico anterior (figura 1) denota una superioridad de las
universidades publicas sobre las privadas en lo que respecta a la

representacion de la comunicacion y la explicitud de las mismas.

En cuanto a los mensajes, las universidades publicas son superiores
en la manifestacion de los mensajes, la ubicacion de estos mensajes,

la mayor traduccion y el refuerzo con datos.

De los 378 items (100%) estudiados en las sedes webs de las
universidades espafiolas, hay 295 items (78,04%) donde existen
diferencias en la comunicacion entre las universidades publicas y las
universidades privadas. De estos 295 items, en 110 (29,10% del total)

las diferencias de ambos grupos de universidades son significativas.

En 93 items (24,60%) destaca significativamente la universidad
publica por encima de la privada, y en 17 items (4,49%) la universidad
privada por encima de la universidad publica.
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La diferencia en los mensajes relativos a las variables de las
universidades publicas y privadas radica en que se enfocan desde
perspectivas diferentes porque sus objetivos son distintos. Las
universidades privadas se centran casi de manera exclusiva en los
estudiantes y en los fines de éstos, como son los planes educativos o
la empleabilidad. En este sentido, las universidades privadas
gestionan sus marcas universitarias online como si se tratara de una
organizacion privada. En cambio las universidades publicas otorgan

un papel relevante a otro grupo de interés como es el PDI.

En las variables observadas anteriormente se denota que las
universidades privadas espanolas tienen particularidades que las
hacen unicas. Dentro de las universidades privadas en un primer y
numeroso grupo se encuentran las universidades catolicas. Estas
universidades estan impregnadas de referentes religiosos en la
transmision de los mensajes de sus marcas. Tales son los casos de
las universidades: San Pablo CEU, Catdlica Santa Teresa de Jesus
de Avila, Cardenal Herrera, Pontificia de Salamanca y Madrid, Abat
Oliba, Pontificia de Comillas, San Antonio de Murcia, Ramén Lliull,
Francisco de Vitoria, Navarra, Catolica de Valencia, Deusto y San

Vicente Martir.

Pero también existen universidades privadas que no son religiosas y
se apoyan en otros valores diferenciales para transmitir su marca. Asi,
por ejemplo la Universitat Internacional de Catalunya o la Universidad

Europea de Madrid, se fundamentan en su caracter internacional.
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Si algo caracteriza a todas las universidades privadas es que
destacan en aspectos relacionados con el empleo. Este elemento
tiene una importancia superior a las funciones fundamentales de la

universidad, como son la docencia y la investigacion.

En las instituciones universitarias publicas se observa que centran su
comunicacion en algunos de los contenidos de las variables revisadas
hasta el momento, especialmente en recursos y planes de estudio.
Esta situacion desencadena una homogeneidad en cuanto a la

comunicacion en las universidades publicas espafiolas.

De todo ello se puede concluir que la clasificacién actual muestra que
la titularidad en las universidades puede ser un factor decisivo. En
este sentido, la titularidad puede ser un elemento discriminante, ya
que las universidades publicas han conseguido una mejor puntuacion.

Pero para afirmar esto, es necesario realizar un estudio mas detallado.
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