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RESUMEN

Debido a la pérdida de competitividad de las instituciones publicas de
educacién superior esta investigacion analiza la identidad visual, la
comunicacién, el comportamiento, la cultura corporativa y la imagen como
predictores de la lealtad en una institucién publica de educacién superior. Para
el andlisis de los datos se hace uso del método de redes bayesianas. Los
resultados muestran que la inteligencia artificial tiene capacidad predictiva en la
lealtad Finalmente la investigacion indica una serie de implicaciones para la
supervivencia de estas instituciones.
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ABSTRACT

Due to the loss of competitiveness of public institutions of higher education this
research analyzes the visual identity, communication, behavior, corporate culture
and image as predictors of loyalty in a public institution of higher education. For
the analysis of the data, the Bayesian network's method is used. The results show
that artificial intelligence has a predictive capacity of loyalty. Finally, research

indicates a series of implications for the survival of these institutions.
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INTRODUCCION

Actualmente en las instituciones de educacion superior (en adelante IES)
estan sufriendo importantes cambios promovidos por factores como el plan
Bolonia, la globalizacion o el uso de las nuevas tecnologias (Wilkins & Huisman,
2015). En este proceso de adaptacion las instituciones publicas estan perdiendo
competitividad respecto a las privadas. Un ejemplo de ello es una pérdida de
alumnos en el sistema publico y un aumento del nimero de instituciones privadas
de educacion superior, asi en los ultimos 20 afios su nimero se ha multiplicado
por 5, representando en la actualidad el 40% de la oferta formativa del sistema
universitario espafiol (Fundacién BBVA-Ivie, 2017).

Es por ello que muchas IES estan adoptando conceptos e incrementado los
presupuestos en marketing (Chapleo, 2015) con el objetivo de atraer y retener a
los diferentes stakeholders y asi obtener una ventaja competitiva sobre sus
competidores que les permita su supervivencia (Steiner, Sundstrém, &
Sammalisto, 2013).

Diversas investigaciones han identificado que la identidad visual, el
comportamiento, la cultura, el comportamiento corporativo (Takaki, Bravo, &
Martinez, 2015), la imagen (Schlesinger, Cervera, & Calderon, 2014) y la lealtad
(Ali, Zhou, Hussain, Nair, & Ragavan, 2016) son considerados activos intangibles
(Brown & Mazzarol, 2009; Hemsley-Brown, Melewar, Nguyen, & Wilson, 2016)
claves para la supervivencia de las IES 2016.

Para nuestro conocimiento, en el ambito universitario la relacion entre estas
variables ha sido poco estudiadas. Mientras en algunos estudios han sido
analizadas de forma teorica (Martinez, Carabel, & del Castillo Feito, 2018;
Melewar & Skinner, 2018) en otros han sido relacionadas de forma separada y
en relacion un solo grupo de interés (Han, 2012; Wilkins & Huisman, 2015). Si
bien estos estudios existentes sugieren que los activos intangibles: identidad
visual, cultura, comportamiento, comunicacion corporativa e imagen mejoran la
intencién de comportamiento, no tienen en cuenta la evaluacion en su conjunto
de la misma para la generacion de una lealtad hacia las IES a través de
diferentes stakeholders como son los estudiantes, profesores y egresados.

Es por ello que esta investigacion persigue como objetivo establecer un
modelo de activos intangibles que permita predecir la lealtad de los diferentes
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stakeholders de una universidad publica. Esto permitirA establecer medidas
apropiadas para reducir la desconfianza hacia las universidades (Diez-Martin,
2018)

La originalidad de este estudio radica en determinar si la inteligencia artificial
permite a partir de la percepcion de la identidad visual, la comunicacion, el
comportamiento, la cultura corporativa e imagen permite predecir la lealtad de
los estudiantes, profesores y egresados. Los descubrimientos de los resultados
obtenidos permitirdn a los diferentes gerentes proporcionar las implicaciones
para la gestion de las IES.

En los siguientes apartados realizaremos una revision de la literatura y se
formulard las hipotesis que pretendemos. Posteriormente se describira el
proceso de recogida de datos y tratamiento de los resultados. Finalmente se
abordaran las conclusiones y futuras lineas de investigacion

MARCO TEORICO

La teoria de los recursos y capacidades dispone que el potencial competitivo
de una organizacién reside en sus recursos y capacidades (Grant, 1999). Esta
teoria permite analizar y clasificar determinados recursos de tal forma que
aquellos que sean valiosos, inimitables, raros e insustituibles permitirdn
desarrollar capacidades que otorguen una ventaja competitiva para la
organizacion (Grant, 2004).

Grant, Fernandez, Gomez, & Navarro (2006) clasifican los recursos en
tangibles, intangibles, humanos y de capital organizacional. Dentro de los mimos
los intangibles son definidos como las claves del éxito en las capacidades
organizativas (Munuerea & Rodriguez, 2012), debido a que su intangibilidad
dificulta de sean copiados o imitados por la competencia (Hemsley-Brown et al.,
2016; Villafafie, 2004).

No obstante para que estos recursos generen valor en si mismos (Grant,
1999; Munuerea & Rodriguez, 2012; Ravichandran, Lertwongsatien, &
Lertwongsatien, 2005), estos recursos deben ser desplegados conjuntamente
para crear capacidades organizativas; lo que convierte a los recursos en la
unidad basica de andlisis (Grant, 2004).

Con respecto a las instituciones de educacion esta teoria ha permitido a
diferentes autores analizar como la identidad visual, la comunicacion, el
comportamiento (Melewar & Akel, 2005),la cultura corporativa (Downey, 1986) y
la imagen (Hemsley-Brown et al., 2016; Schlesinger et al., 2014) son
considerados activos intangibles claves en la creacion de valor que se
manifiestan en la lealtad de las mismas posibilitando su adaptacion y
supervivencia al entorno competitivo en el que se encuentran.

La identidad visual incluye todos aquellos elementos o simbolos referentes a
los logos, la decoracion, el paisaje, asi como los articulos de merchandasing
(Schmidt, 1995). La comunicacion corporativa incluye la transmision de los
valores, esenciales y centrales, asi como de todo lo que hace la organizacion
tanto a través de las diferentes fuentes formales como informales (Albert &
Whetten, 1985; Baker & Balmer, 1997). El comportamiento son el conjunto de
actividades marcadas por la organizacion que incluye la forma de actuar de todos
sus miembros (Desrochers, Andreassi, & Thompson, 2004; Jo Hatch & Schultz,
1997).La cultura corporativa son el conjunto de valores, ideas y creencias que
define el estilo y comportamiento de la organizaciéon (Han, 2012). La imagen esta
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representada por el conjunto de percepciones que los diferentes stakeholders
tienen sobre la organizacion formado por elementos tanto cognitivos o racionales
como los afectivos o emocionales (Beerli, Diaz, & Pérez, 2002; lvy, 2001). La
lealtad es contemplada tanto desde un punto de vista actitudinal como
comportamental (Jones & Kim, 2011). Desde el punto de vista actitudinal esta
representada por la predisposicion a aplicar una institucion, hacer
recomendaciones o donaciones. Desde un punto de vista comportamental
implica un comportamiento efectivo de permanencia con la institucién a lo largo
del tiempo (Cervera, Walesska, Iniesta, & Sanchez, 2011).

HIPOTESIS Y METODOLOGIA

La hipotesis para validar en este estudio es:

Hi: La inteligencia artificial es capaz de predecir el nivel de lealtad de los
diferentes grupos de stakeholders de la universidad

Para validar esta hipétesis se ha entrenado un modelo de inteligencia artificial
basado en redes bayesianas en el cual los predictores son las variables descritas
en el epigrafe anterior y la variable objetivo es el promedio de tres indicadores

de lealtad agrupados como “baja”, “media”, “alta”.

Una red bayesiana se representa mediante un modelo grafico probabilistico
aciclico dirigido el cual muestra un conjunto de variables aleatorias y sus
dependencias condicionales. Atendiendo a la forma de representacion de la red
bayesiana, cada uno de los nodos de la red representa variables aleatorias que
pueden ser elaboradas de diferente manera. Las aristas representan
dependencias condicionales; los nodos que no se encuentran conectados
representan variables las cuales son condicionalmente independientes de las
otras. Cada nodo tiene asociado una funcion de probabilidad que toma como
entrada un conjunto particular de valores de las variables padres del nodo y
devuelve la probabilidad de la variable representada por el nodo.

Para ilustrar este concepto con un ejemplo, supongamos una situaciéon en la
que podria llover hoy y podria llover mafana, ¢cual es la probabilidad de que
llueva en ambos dias? La lluvia en dos dias consecutivos no son eventos
independientes con probabilidades aisladas. Si llueve en un dia, es mas probable
gue llueva el siguiente. Resolver un problema de este tipo implica determinar las
posibilidades de que llueva hoy, y luego determinar la probabilidad de que llueva
mafana, dependiendo de la probabilidad de que llueva hoy. Estas son conocidas
como "probabilidades conjuntas”. Supongamos que P (lluvia hoy) = 0.20 y P
(lluvia mafana dado que llueve hoy) = 0.70. La probabilidad de tales eventos
conjuntos esta determinada por:

P(E1,E2) = P(E1)P(E2|EL)

Asi trabajando con estas probabilidades se puede construir la red bayesiana
como la que se representa en la Figura 1 (Niedermayer, 2017).
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Figura 1: Ejemplo de Red Bayesiana

10/0 P(ELED=014
—:—0.I
(O™
P IEZ | i
q'}-) (S e _EI —
A / 0'30\0 P (E1. IE2) =006
QJ\

@G% /Q P (IE1,E2)=0.16
? E1)=020
;.'.Ej‘:_\_
/ U'SU\Q P (IE1, IE2) = 0.64

Teniendo en cuenta que la variable objetivo puede tomar tres valores posibles,
un proceso puramente aleatorio deberia tener una tasa de acierto del 33,3% para
cada uno de los niveles de lealtad definidos en este estudio. Validaremos por
tanto la hipotesis de estudio la tasa de acierto de la red bayesiana entrenada es
superior globalmente al 33,3%. Esta validacion se hara de manera retrospectiva
de tal manera que se entrenara el modelo con el 80% de los datos reservando el
20% de la muestra para la validacién del mismo.

Datos

Para realizar el contraste de hipétesis y conseguir los objetivos planteados en
esta investigacion la investigacion se desarroll6 en el ambito de las universidades
publicas espafiolas debido a la pérdida de competitividad indicada
anteriormente.

Dentro de las mismas, la institucion elegida fue la Universidad Rey Juan
Carlos por varias razones: Es una institucién moderna fundada en 1996, y debe
reforzar la gestion de variables intangibles y emocionales frente a instituciones
mas consolidadas. Se trata de una universidad que en los Ultimos afios ha
incrementado su numero de alumnos hasta ser la segunda universidad de la
Comunidad de Madrid en nimero de alumnos, representado el 11,6% de los
mismos en esta area. Actualmente ocupa la segunda posicion entre las
universidades espafiolas en cuanto a la implementacion de acciones de
voluntariado durante el periodo de 2017, con un total de 163 planes de
voluntariado impulsados (Fundacién Mutua Madrilefia, 2018).

Esta investigacion obtiene los datos a través de una encuesta on-line. La
recogida de datos se realizé en dos etapas. En una primera etapa realizo un pre-
test que se durante el mes de junio a alumnos de la universidad con el fin de
comprobar que se entendian las preguntas y determinar la validez de las escalas
para medir las variables del modelo. Posteriormente en la segunda etapa se
elaboro el cuestionario definitivo final en el que se incorporaba un link de acceso
a la encuesta y se solicitaba su difusion. Finalmente se obtuvieron 650
cuestionarios validos, de los cuales un 59% corresponden a mujeres y el 41%
hombres, un 60% fueron estudiantes un 21% profesores y el19% a egresados.
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RESULTADOS

El modelo ha sido entrenado con la plataforma de data mining dVelox
desarrollada por la empresa tecnoldgica Aparal. Tal y como Apara define su
propia herramienta “dVelox es una plataforma de analisis predictivo que ayuda a
las organizaciones a mejorar la toma de decisiones en los ambitos empresarial
y de investigacion, convirtiendo los datos en informacion estratégica de alto valor
afiadido”. dVelox se implanté por primera vez en 2005, y fue la primera
plataforma comercial de Data Science y Analitica Avanzada desarrollada 100%
en Espafia y referenciada por Gartner en mas de 15 ocasiones.

La representacion del modelo grafico probabilistico de redes bayesianas que
ha sido entrenada a partir de los datos anteriormente descritos es la que se
muestra en la Figura 2 en su version 3D.

Figura 2: Modelo IA sobre lealtad a la universidad (3D)
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Debido al elevado nimero de predictores se representa el modelo en la Figura
3 en su version 2D.

! Para mas informacion sobre la compafiia visitar: http://www.apara.es/es/
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Figura 3: Modelo IA sobre lealtad a la universidad (2D)

El resultado de la validacion del modelo es el que se muestra en la Figura 4
tal y como dVelox representa esta informacion estadistica.
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Figura 4: Validacion del Modelo 1A sobre lealtad a la universidad (dVelox)
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Observamos que la tasa de acierto del modelo sobre la muestra reservada
para la validacion es de un 61% en global, cerca del doble de la que se podria
esperar en un proceso aleatorio, por lo tanto, validamos la hipo6tesis de este
estudio. Este modelo IA se podria utilizar para predecir el nivel de lealtad de un
stakeholder y en funcién del resultado obtenido proponer acciones correctivas
para mejorar su nivel de lealtad

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en esta investigacion suponen una contribucion en
la investigacién de la capacidad predictiva de la inteligencia artificial sobre la
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lealtad en el contexto de una institucion publica, més alla de lo investigado hasta
la fecha. Esto permite reforzar trabajos previos sobre la influencia de los
intangibles sobre la lealtad (Coelho, Rita, & Santos, 2018; Schlesinger et al.,
2014) y validar empiricamente un modelo con variables planteadas solo desde
la teoria, o generalizar resultados que habian sido encontrados en el mundo de
los negocios. Por otra parte, este trabajo ha contribuido con un enfoque diferente
a través de la investigacién de la aplicacion de la inteligencia artificial como
modelo predictor de una variable objetivo definida por la lealtad, no habia sido
previamente analizado en la literatura previa.

Los resultados reflejan que la inteligencia artificial formado por variables
intangibles como identidad visual, comunicacion, comportamiento, cultura
corporativa tienen capacidad para predecir la lealtad (Hipotesis 1).

Ademas, la contribucion adquiere mayor relevancia por el hecho de que en el
estudio empirico se han incluido a diferentes grupos de interés como estudiantes,
profesores y egresados.

Los hallazgos subrayan la importancia de los activos intangibles en la lealtad
a través de la inteligencia artificial. Por lo tanto, una gestion eficaz de estos
intangibles generara actitudes y comportamientos que clave para la fidelizacion
de sus stakeholders y consecuentemente garantiza su supervivencia. El hecho
de que la inteligencia artificial prevea un 61% de validacion sobre la lealtad indica
que los gerentes universitarios deben de reconocer la importancia de los
simbolos (logotipos, slogan, etc.) de manera que refuercen la cultura, asi como
comunicar de forma coordinada a traves de elementos formales e informales
dicha cultura y comportamiento de la institucion de forma que se incremente el
nivel de imagen y lealtad en la institucién.

Este trabajo debe situarse en el ambito en el que ha sido realizado, asi esta
supeditado a las limitaciones de la muestra. Asi los datos han sido contrastados
por opiniones de estudiantes, profesores y egresados en una etapa e institucion
publica concreta por ello puede suponer una muestra limitada del sistema
universitario espafiol. Por ello sugerimos para futuras investigaciones ampliar la
muestra a gestores y sociedad civil en general, con la finalidad de extrapolar los
datos obtenidos. Ademas, seria relevante analizar otras variables intangibles
como la legitimidad, satisfaccion o reputacion.
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