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RESUMEN

La presente tesis doctoral se centra en la relacion entre los valores personales de la
Generacion Y; millennials, en Guadalajara, Jalisco, México, y su intencién a emprender
estudios de posgrado en el campo de la mercadotecnia en las universidades de dicha ciudad.
Esta investigacion tiene como objetivo principal determinar si los valores personales de los
millennials influyen en su intencidon de llevar a cabo estudios de posgrado y cémo esta
influencia se relaciona con los componentes de la Teoria del Comportamiento Planeado.

Los resultados de este trabajo respaldan la hipdtesis de que los valores personales, como la
practicidad, la autoestima, la colaboracion, la competitividad y otros, desempenan un papel
significativo en la formacion de la intencion de estudio de posgrado. Ademas, se encontrd
que los valores promovidos en los sitios web institucionales de las universidades también
influyen en la percepcion de los millennials sobre la intencion de estudio. Es decir, los valores
transmitidos en los mensajes promocionales en las plataformas digitales pueden influir en la
intencion de estudio de postgrados.

La investigacion confirma la aplicabilidad de la Teoria del Comportamiento Planeado en el
contexto de la intencion de estudio de posgrados y subraya la complejidad de su formacion,
ya que ésta involucra varios factores, incluidos los valores personales.

Las implicaciones de esta tesis son significativas para las estrategias de mercadotecnia
educativa y las estrategias de promocion de los programas de postgrados, ya que las
instituciones educativas pueden adaptar sus programas y comunicaciones para atraer a
estudiantes que valoren los valores identificados.

En resumen, esta investigacion no solo contribuye a comprender mejor la relacion entre los
valores personales de los millennials y su intencion de realizar estudios de posgrado en
mercadotecnia en la ZMG, sino que también sugiere areas de investigacion futura y tiene un
gran potencial para enriquecer las estrategias en el ambito de la educacion superior y la
mercadotecnia educativa.
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CAPITULO 1.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, OBJETO DE ESTUDIO, ALCANCE Y
OBJETIVOS.

1.1 Identificacion del problema

Desde la creacion de la Internet, la dinamica social se ha visto modificada debido a los
cambios que éste ha provocado sobre la manera en la que nos comunicamos. Esta dinamica,
también se ve reflejada en la evolucion de los sitios web que permiten transmitir los mensajes
y la promocidn institucional, siendo ahora un medio accesible a sus usuarios alrededor del
mundo y una de las herramientas comerciales méas grandes que pone a las instituciones
educativas en una situacion de competitividad multicanal.

La amplia gama de medios de comunicacion hace que las distintas instituciones educativas
de nivel superior compitan por la atencién de su mercado objetivo, los estudiantes, por lo que
necesitan del desarrollo de estrategias comunicativas para generar un acercamiento y la
presencia de la oferta educativa en un sitio web puede significar una diferencia rentable para
los distintos programas en las universidades.

Desde la presente investigacion, se propone que el conjunto de valores personales de un
grupo social juega un papel estratégico al momento de interactuar con las distintas
instituciones educativas de nivel universitario a través de su comunicacion digital, y que estos
valores pueden tener una relacion directa con la intencion de realizar estudios superiores.
Teniendo especial interés por estudiar programas de formacion especializada dentro de las
areas econdmico administrativas; los posgrados en mercadotecnia ofertados por las
universidades mas importantes de la Zona Metropolitana de Guadalajara o0 ZMG segutn el
Ranking de Universidades de México 2019 (América Economia, 2019).

Las estrategias comunicativas encuentran en ellas valores personales y sociales que se
plasman en los discursos promocionales (Moreno, 2014) y para entender el efecto de dichos
mensajes se pretende definir la importancia y funcionamiento de cada uno de los elementos
que forman parte de este trabajo; los valores personales, comportamiento de los individuos,
la comunicacion estratégica, la promocion y la “Generacion Y (millennials). alrededor de
un contexto educativo.

Una cuestion que puede investigarse es qué factores influyen en la toma de una decision
sobre el estudio de una oferta educativa. En el enfoque llevado a cabo en esta investigacion
se ha prestado atencion a diversas lineas de investigacion centradas en identificar
determinados factores que influyen en los comportamientos sociales, proponiendo distintos
modelos tedricos. En particular, la Teoria del Comportamiento Planeado (Theory of Planned

Behaviour; a la que, a partir de ahora se denomina TPB) desarrollada por Azjen (Ajzen, I,
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1985, 1991%b, 2002) que ha demostrado su aplicabilidad y validez, tanto para explicar
cualquier comportamiento humano (Ajzen, 1. et al., 2018), como en el contexto especifico
del comportamiento influenciado por los valores (Schwartz, 2001, Montoya et al., 2018a y
Gordon, 2003).

Asi también, investigaciones como la elaborada por Campos, A. (2012) titulada The role of
personal values in the entrepreneurial process, han puesto de manifiesto que el efecto de las
variables de la Teoria del Comportamiento Planeado se ve influido por los valores humanos,
demostrando en su trabajo que factores del modelo enfocados a una actitud empresarial desde
la perspectiva de los valores personales fueron los principales predictores y guias de
comportamiento.

El interés de la investigadora que presenta este trabajo hace que se haya querido prestar
atencion a como son empleados/mencionados los valores en las paginas web de las ofertas
educativas de posgrados sobre mercadotecnia de las universidades mas importantes de la
Zona Metropolitana de Guadalajara y cémo, al ser o no percibidos por un potencial publico
de estudiantes pueden influir en su intencion de decision de llevar a cabo su formaciéon en
una u otra institucion.

El papel de los valores sobre el comportamiento alrededor del mundo se presenta de manera
similar en algunos casos, sin embargo, algunos aspectos pueden variar de una region a otra
(Bilbao et al., 2007). Esta diferencia de como los valores son percibidos pueden ocasionar
que cada comunidad realice un comportamiento especifico que la diferencia de otras.

Aunado a esto, las experiencias que comparte cada generacion pueden influir para que la
interpretacion de los valores personales se modifique a través del tiempo dando como
resultado un sistema de valores evolucionado que debe ser analizado desde un enfoque
relacionado con las tecnologias de la informacion aplicadas a la mercadotecnia institucional.

Puesto que en el momento presente, los estudiantes que cumplen con la edad para poder
cursar dichos estudios se corresponderian con los que la investigacion social ha designado
como pertenecientes a la “Generacion Y”, también denominados millenials, se ha creido
oportuno estudiar la influencia de la relacion entre los valores compartidos por los individuos
de la ZMG pertenecientes a este grupo y las caracteristicas o variables atribuidas a sus
miembros en la intencidon de estudiar un posgrado en mercadotecnia.
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1.2 Valoracion del problema

De esta manera, la presente investigacion genera una aportacion en la comunicacion
estratégica, la publicidad y las relaciones publicas dentro de un marco de comercio
electronico, al proponer un sistema de andlisis que permitira a las instituciones universitarias
identificar los valores reconocidos por un mercado meta en crecimiento, para el desarrollo
de estrategias promocionales efectivas que puedan potencializar el impacto de sus mensajes
transmitidos en medios digitales, en concreto en las paginas web de ofertas formativas y
educativas. Aunque la investigacion se centra en el estudio del comportamiento de los
millenials de una region concreta, se espera que el enfoque y disefio del proceso de estudio
sirvan a la comunidad cientifica, al poder adaptarse a otros espacios y ofertas formativas.

El estudio de los valores que influyen en la intencion de accidn por parte del universo objetivo
de esta investigacion es relevante debido al gran impacto que la “Generacion Y™ tiene como
publico objetivo hoy en dia, ya que se ha observado que las empresas en general buscan
adaptarse a este farget con la finalidad de poder satisfacer sus necesidades (Tavera. I, 2018).

Para conocer el sistema de valores ejercido por los millennials de la Zona Metropolitana de
Guadalajara (ZMG) se realiz6é un andlisis comparativo de distintos modelos de escalas de
valores adaptados a una poblacion que fue expuesta a mensajes promocionales de
instituciones educativas para la realizacion de posgrados; en lo particular, se estudiaron los
mensajes contenidos en las paginas web oficiales de los posgrados del Centro Universitario
de Ciencias Econdmico-Administrativas de la Universidad de Guadalajara (UDG), de la
Universidad Autéonoma de Guadalajara (UAG), la Universidad Panamericana (UP) y el
Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Occidente (ITESO).

Para analizar de cerca al objeto de estudio de este trabajo, que se expondra mas adelante, se
utiliza el modelo propuesto en la Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen. I et al., 2018)
método que ha mostrado fiabilidad en cuanto a estudios de prediccion del comportamiento
originado por la intenciéon. Para ello, se observa el comportamiento de miembros de la
“Generacion Y ante las herramientas de promocion institucional vehiculadas a través de los
sitios web de posgrados en mercadotecnia de la UDG, la UAG, la UP y el ITESO.

1.3 Formulacion del problema

En esta investigacion se pretende, por tanto, descubrir si el reconocimiento de valores por
una muestra conformada por miembros de la “Generacion Y de la ZMG influye sobre la/su
intencion de accion de estudiar un posgrado de la oferta académica de estudios en
mercadotecnia de la UDG, la UAG, la UP y el ITESO cuando estos son expuestos a la
promocion institucional en medios digitales.
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1.4 Objeto de estudio

El objeto de estudio de esta investigacion es conocer la relacion entre los valores personales
de los millennials y la intenciéon de estudio de posgrados de mercadotecnia, ya que el
conocimiento de ello permite a los centros educativos identificar el perfil de su segmento y
de esta manera desarrollar estrategias de mercadotecnia para la captacion de nuevos
estudiantes.

Con la intencion de construir un protocolo de identificacion de valores que pueda ajustarse a
un espacio o region, y puesto que se es sensible y se estudia como el contexto social y cultural
puede influir en la consideracion de valores compartidos por los grupos sociales (Hofstede.
G. & Bond. M, 1984), la investigacion se enfocd en la identificacion de aquellos valores
compartidos por parte de los millennials de la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Los valores personales que existen en una poblacion o segmento de mercado determinado,
su influencia sobre la intencion de comportamiento y el reconocimiento de los valores en los
sitios web institucionales educativos son las variables analizadas dentro de este estudio en la
linea de investigacion de la conducta digital del consumidor en México.

En términos generales, el trabajo se centra en el reconocimiento y la percepcion de valores
en contenidos promocionales del sitio web institucional del programa de la Maestria en
Direccién de Mercadotecnia de la Universidad de Guadalajara, la Universidad Auténoma de
Guadalajara, la Universidad Panamericana y el Instituto Tecnologico de Estudios Superiores
de Occidente por parte de los millennials que viven en la ZMG y como esa interpretacion
puede derivar en una intencion de accion que lleve a decidir sobre iniciar estudios de
posgrado dentro de las instituciones de mayor demanda académica a nivel local.

1.5 Alcance de la investigacion

Esta investigacion tiene como alcance la exploracion, descripcion y andlisis de las relaciones
entre los valores identificados por los millennials de la Zona Metropolitana de Guadalajara
(ZMG) en los portales web de las Maestrias en Direccién de Mercadotecnia de la Universidad
de Guadalajara (UDG ). ), Gerencia de Marketing Estratégico de la Universidad Autébnoma
de Guadalajara (UAG), Marketing Estratégico y Comercializacion de la Universidad
Panamericana (UP) y Marketing Digital y Analitica de Clientes del Instituto Tecnologico y
de Estudios Superiores de Occidente (ITESO), y su influencia con la intencion de iniciar
estudios de posgrado en estas instituciones.

El alcance de la investigacion se define a través de tres enfoques principales:
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Enfoque exploratorio

En el enfoque exploratorio se realizara una revision exhaustiva de la literatura relacionada
con la medicion de valores, la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), la generacion
millennial y los medios de comunicacion digitales utilizados por esta generacion. Se
analizaran diferentes modelos de medicion y escala de valores personales y se investigaran
los canales de comunicacion y promocién digital de los posgrados de mercadotecnia de la
UDG, UAG, UP e ITESO a los que estan expuestos los millennials en la ZMG.

Enfoque descriptivo

El enfoque descriptivo de esta investigacion implica la recopilacion y descripcion de datos
cuantitativos y cualitativos. Se identificardn las caracteristicas de los millennials de la ZMG,
los elementos de los sitios web institucionales de las maestrias en mercadotecnia y las
variables que intervienen en la interaccion del publico objetivo con estas tecnologias. Se
definiran y delimitardn las variables relacionadas con la actitud, la norma subjetiva, el control
percibido, y la intencion, asi como los valores personales estudiados en esta investigacion.

Enfoque correlacional

El enfoque correlacional tiene como objetivo identificar relaciones estadisticas entre las
variables estudiadas. Buscaremos determinar si existen relaciones entre los valores
personales de los millennials de ZMG y la intencidén de accion de cursar un posgrado en las
instituciones antes mencionadas. Se analizara la influencia de los contenidos de promocién
institucional en las paginas web de los diferentes programas de postgrados en mercadotecnia
sobre la intencion de accidn. Ademads, se evaluara la relacion entre los componentes del
modelo de Teoria del Comportamiento Planeado y la intencién de accidn, asi como la
influencia de los valores personales sobre estos componentes.

Este estudio se centrard en la poblacion de millennials de la ZMG y las maestrias en
mercadotecnia de la UDG, UAG, UP e ITESO como casos de estudio. Los datos se
recopilaran a través de encuestas, andlisis de contenido y revision de la literatura. El andlisis
de datos incluira técnicas estadisticas, como analisis de fiabilidad, para evaluar las relaciones
identificadas.

Los alcances de esta investigacién permitiran comprender mas profundamente como los
valores y otros factores influyen en la intencién de los millennials de ZMG de estudiar
posgrados en mercadotecnia en estas instituciones, lo que puede ser relevante para la
formulacion de estrategias educativas y promocionales.
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1.6 Objetivos

El presente trabajo desde un enfoque de la Teoria del Comportamiento Planeado o TPB
original de Ajzen, Fishbein, Lohmann, y Albarracin (2018) identifica los valores que son
reconocidos por la comunidad de millennials de la ZMG en el portal web de la Maestria en
Direcciéon de Mercadotecnia de la UDG, el de la Maestria en Direccion Estratégica de
Mercadotecnia de la UAG, el de la Maestria en Mercadotecnia y Comercializacion
Estratégica de la UP y la Maestria en Mercadotecnia Digital y Analitica de Clientes del
ITESO, y si estos influyen en la intencion de iniciar el estudio de un posgrado dentro de la
institucion.

Por lo tanto, el objetivo principal de esta investigacion es descubrir si existe una relacion
entre la identificacion de valores por parte de los millennials de la ZMG, utilizados en
herramientas de promocion institucional educativa en medios digitales y la intencion de

accion para el estudio de posgrados; el caso de los posgrados en Mercadotecnia de la UDG,
la UAG, la UP y el ITESO.

El logro de éste se da alcanzando los siguientes objetivos especificos:

1.6.1 Objetivos exploratorios

1. Conocer diferentes modelos de medicion de valores que se han aplicado al estudio de
la comunicacion, la publicidad y las relaciones publicas

2. Conocer los canales de comunicaciéon y promocion digital de los posgrados en
Mercadotecnia de la UDG, la UAG, la UP y el ITESO a los que estan expuestos los
millennials en la ZMG.

3. Conocer como se ha estudiado la Intencion de Accidon desde el punto de vista de la
Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) aplicado en la comunicacion, publicidad
y relaciones publicas.

4. Conocer los elementos de conforman la Teoria del Comportamiento Planeado;
actitud, norma subjetiva, control percibido e intencion.

5. Conocer los valores personales compartidos por los millennials de la ZMG.

6. Conocer como se han estudiado los aspectos persuasivos de los valores personales
encontrados en sitios web institucionales que deriven en la infencion a la accion

7. Conocer como se ha estudiado y definido a la generacion millennial

8. Conocer los medios de comunicacion digital a los que estan expuestos los
millennials de la ZMG
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1.6.2 Objetivos descriptivos

10.

11.

12.

13.

14.

Describir las caracteristicas que definen a los millennials de 1a ZMG.

Conocer los elementos del sitio web institucional de los posgrados en Mercadotecnia
de la UDG, la UAG, la UP y el ITESO a los que estan expuestos los millennials en la
ZMG.

Describir las variables que intervienen en la interaccion del publico objetivo
(millennials de 1la ZMG) con las tecnologias usadas en el sitio web de los posgrados
en Mercadotecnia de la UDG, la UAG, la UP y el ITESO

Definir y delimitar las variables que intervienen en el proceso de intencion de accion
de los millennials de Guadalajara segiin la Teoria del Comportamiento Planeado
(TPB).

Definir y delimitar los factores que integran la actitud segun la Teoria del
Comportamiento Planeado y su influencia en la intencion de accion de los millennials
de la ZMG.

Definir y delimitar los factores que integran la norma subjetiva segin la Teoria del
Comportamiento Planeado y su influencia en la intencion de accion de los millennials
de Guadalajara.

Definir y delimitar los factores que integran el control percibido segin la Teoria del
Comportamiento Planeado y su influencia en la intencion de accion de los millennials
de Guadalajara.

Delimitar y definir los valores personales estudiados en el publico objetivo de esta
investigacion segun la escala de Valores de Schwartz.

Delimitar y definir los valores personales estudiados en el publico objetivo de esta
investigacion segun el Protocolo Eva.

Delimitar y definir los valores personales estudiados en el publico objetivo de esta
investigacion segun la escala de Valores de Gordon.

Delimitar y definir los valores personales estudiados en el publico objetivo de esta
investigacion de acuerdo con los valores institucionales de la Universidad de
Guadalajara.

Definir y delimitar los valores que influyen en el proceso de intencidon de accion en
los millennials de la ZMG para realizar los posgrados en Mercadotecnia de la UDG,
la UAG, la UP y el ITESO segtn la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB).
Definir y delimitar los valores que influyen en la actitud segin la Teoria del
Comportamiento Planeado y su relacion con la intencion de accion de los millennials
de la ZMG.

Definir y delimitar los valores que influyen en la norma subjetiva segin la Teoria del
Comportamiento Planeado y su relacion en la intencion de accion de los millennials
de la ZMG.
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15. Definir y delimitar los valores que influyen en el control percibido segun la Teoria

del Comportamiento Planeado y su relacion en la infencion de accion de los
millennials de la ZMG.

1.6.3 Objetivos correlacionales

10.

Identificar si existe relacion entre los valores personales de los millennials de la ZMG
y la intencion de accion de realizar un posgrado de mercadotecnia en la UDG, la
UAG, la UP y el ITESO

Identificar la relacion de los contenidos de la promocion institucional universitaria de
las paginas web de los posgrados en mercadotecnia de la UDG, la UAG, la UP y el
ITESO con la intencion de accion en los millennials de la ZMG de optar por esa
propuesta formativa.

Identificar la relaciéon de los componentes del modelo de la Teoria del
Comportamiento Planeado como predictores de la intencion de accion en los
millennials de la ZMG para realizar de los posgrados en mercadotecnia de la UDG,
la UAG, la UP y el ITESO

Identificar la relacion de la actitud sobre la intencion de accion en los millennials de
la ZMG para realizar los posgrados en mercadotecnia de la UDG, la UAG, la UP y el
ITESO

Identificar la relacion de la norma subjetiva sobre la intencion de accion en los
millennials de la ZMG para realizar un posgrado en la UDG, la UAG, la UP y el
ITESO

Identificar la relacion del control percibido sobre la intencion de accion en los
millennials de la ZMG para realizar un posgrado en la UDG, la UAG, la UP y el
ITESO

Identificar la relacion de los valores personales identificados por los millennials que
influyen en los componentes del modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado
sobre la intencion de accion para realizar un posgrado de mercadotecnia en la UDG,
la UAG, la UP y el ITESO

Identificar la relacion de los valores personales que influyen de manera positiva sobre
la actitud en los millennials de 1a ZMG para realizar un posgrado de mercadotecnia
en la UDG, la UAG, la UP y el ITESO

Identificar la relacion de los valores personales que influyen de manera positiva sobre
la norma subjetiva en los millennials de la ZMG para realizar un posgrado de
mercadotecnia en la UDG, la UAG, la UP y el ITESO

Identificar la relacion de los valores personales que influyen de manera positiva sobre
el control percibido en los millennials de la ZMG para realizar un posgrado de
mercadotecnia en la UDG, la UAG, la UP y el ITESO
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1.6.5 Objetivos metodologicos.

1. Disefiar una herramienta que permita identificar los valores percibidos a través de
contenidos promocionales en un sitio web institucional educativo en una poblacion
especifica.

2. Disefiar una herramienta que permita analizar los valores a través de contenidos
promocionales en un sitio web institucional en una poblacion especifica que
promuevan una intencion de accion.

Los objetivos anteriores brindan las bases necesarias para diseiiar un modelo de intencion de
comportamiento a través de una herramienta de medicion de valores que permite reconocer
la presencia de valores dentro de una poblacion y saber si estos a su vez influyen en la
intencion de accion de realizar un posgrado en Mercadotecnia en el Centro Universitario de
Ciencias Econémico-Administrativas de la UDG, la UAG, la UP y el ITESO; que servira de
apoyo a los profesionales de la comunicacion estratégica institucional. En consecuencia, este
modelo permitira la planeacion de estrategias que contemplen el empleo y la comunicacion
de valores con las que se podran anticipar a la respuesta de los usuarios o consumidores.
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CAPITULO 2 ESTADO DE LA CUESTION

2.1 LA COMUNICACION ESTRATEGICA: LOS MEDIOS DE COMUNICACION
MASIVA Y LA PROMOCION COMO ELEMENTOS ESENCIALES
INSTITUCIONALES EN EL CONTEXTO DE LAS TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION.

Como ya se menciond, este trabajo se enfoca en conocer el papel de los valores en la toma
de decisiones del consumidor, y la importancia de que estos sean aplicados en la
comunicacion estratégica de una institucion, especialmente en los sitios web pertenecientes
a las mejores universidades de la ZMG. Esta seccion capitulo en particular, se centra en la
comunicacion estratégica y la promocion de contenidos formativos en los sitios web. Sin
embargo, vamos a detenernos antes a recordar algunas cuestiones que justifican y explican
el empleo fundamental de la comunicacion y los medios de comunicacion masiva para
conseguir los principales objetivos de mercadotecnia en el contexto actual.

2.1.1 Contexto y herramientas de la comunicacion empresarial y la mercadotecnia.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia!, la comunicacion es un elemento esencial,
puesto que sin ella las marcas carecen de una herramienta para darse a conocer en su publico
meta (Lamb. et al., 2011). Para cualquier producto o servicio es imposible sobrevivir sin una
comunicacion promocional que pueda informar, persuadir, convencer y recordar a sus
compradores potenciales e influir en una respuesta que va de la intencion a la compra

La comunicacion dentro de la mercadotecnia tiene un peso adicional, ya que ademas de ser
el proceso mediante el cual se da a conocer un producto o servicio a un mercado especifico,
también se utiliza para construir relaciones con los clientes, lo que se traduce en rentabilidad
a largo plazo en las entidades (Kotler & Armstrong, 2010).

Para Lamb, Hair y McDanniel (2011), la promocion de un producto o servicio ocurre gracias
a la comunicacion, a la que definen como “un proceso en el cual se intercambian o comparten
significados a través de un conjunto comun de simbolos” (Pp. 211).

Por otro lado, Martinez, L. et al., (2018) encontraron en el trabajo de Prieto (2005) que la
promocion es “todo el conjunto de actividades que la institucion realiza para dar a conocer

! Conjunto de técnicas mediante el cual las entidades identifican las necesidades de un sector
especifico al cual desean impactar, ademas de sus deseos y también valores, para asi poder
satisfacerlas de forma eficiente frente a las ofertas disponibles en el mercado por sus competidores,
Duran (2014)
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su producto o servicio”. Es asi como la comunicacion se vuelve una herramienta comercial
cuando una empresa la utiliza para la generacion de mensajes con el objetivo de informar a
un publico que tiene un nuevo producto, que ha mejorado un servicio o simplemente busca
el aumento en las ventas de un bien o servicio especifico (Martinez. et al., 2018). La
promocioén dispone, gracias a la evolucion de los medios de comunicacion, de una gran
variedad de métodos, soportes y canales para lograr la transmision de un mensaje (Benko,
2000), cuestion que abordaremos en el siguiente apartado.

2.1.2 Ventajas e inconvenientes de los medios de comunicacion masiva para la
promocion mercadotécnica

Los medios de comunicacion masiva son los canales que los profesionales de la
mercadotecnia usan para transmitir un mensaje a un segmento objetivo. Por tal motivo,
seleccionar el mas adecuado es de suma importancia (Thompson, 2006), al igual que
identificar las distintas opciones disponibles en cada uno de ellos para dar a conocer el
mensaje de la forma que se quiere, las ventajas y las desventajas que cada una de ellos ofrece,
con la finalidad de encontrar la via mas rentable para las empresas e instituciones.

Los profesionales de la mercadotecnia comunican a través de mensajes personales o masivos
acerca de empresas y sus productos a los distintos mercados meta, utilizando estrategias de
promocion en distintos medios, los cuales son una herramienta para mostrar contenido a
publicos especificos.

Los medios de comunicacion de caracter personal se enfocan en técnicas comerciales en los
que empresa y cliente o usuario hacen contacto de forma directa, de manera que la
comunicacion se da entre personas en un momento determinado. Por el contrario, los medios
masivos, como su nombre lo indica, se utilizan para hacer llegar un mismo mensaje a un gran
mercado objetivo. Todos los medios de comunicacién disponibles para ejecutar las
estrategias promocionales de empresas o instituciones cuentan con ventajas y desventajas
que se explican en la Tabla 1.

Tabla 1. Medios de comunicacion masiva

Ventajas Desventajas
Periédicos Selectividad  geografica  flexible; Selectividad demografica
compromisos de publicidad a corto limitada; capacidades de color
plazo; plazo de ejecucion corto. limitadas; baja tasa de

transferencia; puede ser caro;
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Revistas

Radio

Television

Al aire libre

La Internet

Buena reproducciéon por el color;
selectividad demogréfica; selectividad
regional; selectividad del mercado
local; vida publicitaria relativamente
larga; alto indice de transferencia

Compromisos de anunciantes a largo
plazo; acumulacion lenta de audiencia;
capacidades de demostracion
limitadas; falta de wurgencia largo
tiempo de entrega.

Capacidad para llegar a un publico
amplio y diverso; bajo costo por millar;
oportunidades creativas para mostrar
contenido; inmediatez de los mensajes;
arrastre de entretenimiento;
Selectividad demografica en canales de
tv por cable.

Repeticion del mensaje; costos
reducidos; selectividad geografica.

Medio de mayor crecimiento;
capacidad de llegar a un publico
objetivo especifico; periodos de tiempo
cortos para crear mensajes publicitarios
para web; costos bajos.

Compromisos de publicidad a
largo plazo; acumulacion
lenta de audiencia;
capacidades de demostracion
limitadas.

Sin contenido visual; corta
vida publicitaria del mensaje;
Alta frecuencia de exposicion
para generar comprension y
retencion. distracciones del
ruido del ambiente.

Corta vida del mensaje; alto
costo de campafia; poca
selectividad demografica en tv
abierta; compromisos
publicitarios a largo plazo;
largos plazos de entrega
requeridos para la produccion.

Mensajes cortos; falta de
selectividad demogréfica; alto
nivel de ruido en el ambiente
que distrae al publico.

Dificultad para medir el
retorno de la inversion;
mercado que no cuenta con
acceso no recibe la
informacion.

Fuente: Elaboracion propia con base en Lamb, Hair y McDanniel (2011).

Es de principal interés el alcance que tiene la Internet respecto de los demés medios de
comunicacion. Este ha mostrado un mayor crecimiento de usuarios desde inicios del milenio,

ademas de contar con versatilidad en formatos y plataformas que pueden ser gestionados con
fines promocionales (Molina, 2008).

2.1.3 La Internet como instrumento para la promocion institucional educativa.

Desde la creacion de la Internet, la comunicacion ha cambiado de manera abrupta, siendo
esto mas visible en la tltima década en donde es evidente que ha revolucionado la manera en
la que la sociedad recibe y transmite informacion, ademéas de que ha desarrollado
herramientas para que las empresas o instituciones elaboren estrategias de comercializacion
a través de este medio, como lo son los sitios web.
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De acuerdo a un estudio realizado por Interactive Advertising Bureau (IAB) México (2018),
en donde se elabor6 un acercamiento a los habitos de consumo en medios por los mexicanos,
se encontrd que la Internet es el medio de comunicacién mas popular entre la poblacion, por

lo cual representa un canal confiable para llegar a un gran mercado que cuenta con acceso a
¢l (IAB, 2018).

Aunque se evidencia atin la presencia de otros medios de comunicacién masiva como la
television o la radio, los medios tradicionales como el periddico, en su formato impreso, ha
perdido fuerza promocional ante el publico en general, mientras que en formato digital ha
ganado popularidad (IAB, 2018).

La promocion digital muestra también ventajas superiores en efectividad sobre los medios
de comunicacién tradicionales ya que por medio de la Internet puede hacerse una mejor
medicion de la audiencia, se puede segmentar para que el mensaje sea recibido tinicamente
por el publico objetivo, es adaptable a todos los dispositivos y a los formatos en que se
pretenda comunicar, asi como los momentos en los que la audiencia puede tener contacto
directo sin importar el lugar del mundo en el que se encuentre, razén por la cual la promocion
por la Internet muestra una mayor rentabilidad econdmica (Molina, 2008).

En el caso de México, se reconoce que tanto la mercadotecnia como la promocion estdn en
un proceso de transformacion constante debido a las posibilidades de interaccion existentes
entre el mercado y las entidades, a causa de las diversas funcionalidades de las plataformas
digitales, ademas de replantear el concepto de promocién como comunicacién comercial y
de reconocer al publico objetivo como parte central del proceso de comunicacion en donde
las instituciones buscan establecer relaciones a largo plazo (Barros, 2016).

Asi pues, la Internet como medio de promocion ha mostrado ser una herramienta a la que
empresas o anunciantes de todo tipo y de cualquier tamafio pueden tener acceso (Molina,
2008). Aunque también representa un desafio para las universidades que ahora deben
enfrentarse a la evolucion digital (Segura-Marifio et al., 2020), la accesibilidad de la Internet
pone a todas las instituciones en un nivel similar de competencia frente a un mismo mercado
objetivo al tener disponibles las mismas herramientas para el desarrollo de campaias
promocionales en medios digitales.

La igualdad de competencias en plataformas digitales ha provocado un cambio radical en la
dindmica de la promocidn tradicional. En este nuevo escenario, los usuarios, sin importar su
origen, nivel socioecondémico o profesion, desempefian un papel tanto de emisor como de
receptor en tiempo real (Romero y Fanjul, 2010). Esta transformacion obliga a las
instituciones a redefinir su modelo promocional para adaptarse a esta nueva forma
bidireccional de comunicacion, que no existia en la promocion en los medios tradicionales.
Asimismo, esta evolucion ha impulsado un aumento constante en la inversion publicitaria en
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medios digitales, generando mayores oportunidades y, al mismo tiempo, intensificando la
competencia en este dmbito.

El contexto social en el que se desenvuelven las instituciones de educacion superior esta
constituido por elementos cambiantes que se transforman continuamente. Algunos autores
encontraron que estos elementos se encuentran relacionados con las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion, (TIC), representando un desafio para las universidades, al
encontrar la manera de integrar ambos factores dentro de las estrategias de promocion para
utilizar las tecnologias en sus mensajes promocionales con contenidos basados en la cultura
de su publico meta (Grajales et al., 2021).

Por otro lado, la competitividad originada por el uso profesional de las TIC en instituciones
educativas (Torres-Samuel et al., 2018), asi como las cambiantes necesidades de preparacion
profesional que requieren los distintos entornos sociales, retan a las universidades cuando se
trata de generar estrategias comunicacionales asertivas (Grajales et al., 2021).

Lo anterior deja clara la importancia de la Internet como medio de comunicacion para la
poblacion en México y para la promocion efectiva de las universidades.

2.1.4 Mercadotecnia educativa como instrumento de la promocion institucional
educativa.

Para adentrarnos en el objeto de estudio, partiendo del marco conceptual de la comunicacion
estratégica, ahora el enfoque se centra en las instituciones educativas y la identificacion de
valores personales, los cuales han mostrado tener influencia en el comportamiento del
consumidor (Dakduk et al., 2008).

Las entidades publicas o privadas poseen objetivos relacionados con la adquisicion de
stakeholders?, que aporten rentabilidad a sus procesos. Para el cumplimiento de los mismos
desde el area de mercadotecnia, las compafiias e instituciones necesitan de una planeacion
integral que incluya ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas
que les posicione en la sociedad (Grajales et al., 2021).

El trabajo de Grajales et al. (2021) muestra que la mercadotecnia en las instituciones de
educacion superior y universidades debe emplearse para buscar el logro de sus objetivos
mediante la ejecucion de estrategias que promuevan un producto intangible centrado en un
mensaje que comunique la educacion y los conceptos que la rodean como la construccion del

2Freeman (2010) en Schwermer et al., (2020) Define stakeholders como cualquier grupo o
individuo que puede afectar, o se ve afectado por, el logro de los objetivos de la organizacion.
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conocimiento, la investigacion cientifica, y una mejora en la calidad de vida dentro de una
sociedad.

Derivado de la idea de que las instituciones de educacion deben ser gestionadas
mercadoldgicamente, surge un término de suma importancia; la “mercadotecnia educativa”,
que ha sido objeto de analisis, abordado y definido por diversos autores como puede verse
en la tabla 2.

Tabla 2. Definiciones de Mercadotecnia Educativa

Autor Definicion
Manes, J. Proceso de investigacion de las necesidades sociales para desarrollar servicios
(2004) educativos tendientes a satisfacerlas, acordes a un valor percibido, distribuidas

en tiempo y lugar y éticamente promocionadas para generar bienestar entre
individuos y organizaciones

Martinez, Herramienta para estimular la creaciéon de una conciencia social, que,
G. (2007  integrando a todos los protagonistas del proceso educativo, transforman las
instituciones educativas en centros de desarrollo humano a través de procesos
de altisima calidad humana, profundidad académica y realismo social; dado que
las instituciones educativas necesitan protagonismo en un mercado cada vez
mas exigente y competitivo.
Canales, Plantea que el propdsito de la mercadotecnia educativa es contribuir y crear una
R. y estrecha relacion entre el consumidor y el proveedor (satisfaciendo las
Marques, necesidades del consumidor); por lo tanto, las instituciones educativas,
P. enfocadas en las empresas, deben hacer mayores esfuerzos para incrementar la
(2007) calidad de la formacion en el area del mercadeo

Martinez, Estrategias dirigidas a captar la atencion de potenciales estudiantes.
L. (2018)

Llorente, Principal motor de cambio en la ensefianza. Tiene como objetivo incrementar la
C. (2019) facturacion, captacion de clientes a través de campafias en canales comerciales.

Larios, E. La herramienta estratégica de la gestion que ejecutan las instituciones de

(2021) educacion (de todos los niveles o grados escolares) y que permite satisfacer
necesidades de desarrollo personal para la adquisicion de nuevo conocimiento,
a través de la comercializacion (intercambio y venta) de un servicio educativo,
de forma directa o indirecta (presencial o virtual)

Fuente: Elaboracion propia con base en L. Martinez et al., (2018), Bamberger et al., (2020)
y Llorente, (2019)

La mercadotecnia educativa, es, entonces, un proceso de investigacion y una herramienta
estratégica ejecutada por las instituciones (Larios, E., 2021) con el propdsito de desarrollar
servicios educativos (Manes, J., 2004) captar clientes, incrementar su facturacion (Llorente,
2019) y crear una relacion entre la entidad y sus estudiantes (Canales & Marques, 2007) a
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través de estrategias de comercializacion (Larios, E., 2021) basadas en procesos de altisima
calidad humana, profundidad académica y realismo social (Martinez, G. 2007).

El estudio de Martinez, L. et al., (2018) sobre la mercadotecnia educativa en instituciones de
educacion superior mostrd que para el logro de los objetivos de mercadotecnia de las
universidades fue necesaria la aplicacion de una estrategia ligada a la mercadotecnia
tradicional (Ferrell-Michael, 2006 en Martinez, L. et al., 2018)) en la que se determina un
plan de accion segmentando el mercado meta, definiendo el posicionamiento, asi como la
mezcla de mercadotecnia para cubrir las necesidades de los clientes potenciales (Martinez,
L. etal., 2018).

Es por eso que el uso de la mercadotecnia educativa determinara el posicionamiento de los
centros de educacion superior y universidades que compiten por conseguir estudiantes de una
misma region. Por ese motivo, las instituciones educativas deben presentar propuestas
innovadoras y creativas, sensibles con los objetivos de mercadotecnia planteados adaptados
a las exigencias de la sociedad en la que pretenden desarrollar sus programas educativos y
deben hacerlas llegar construyendo y enviando mensajes a través de los medios de
comunicacion. (Duran, 2014).

2.1.5 Comunicacion estratégica como instrumento de la promocion institucional
educativa.

Ligado a esto, investigaciones sobre el posicionamiento institucional discuten sobre el
concepto de la ”"Comunicaciéon Estratégica”. FEsta formaria parte de la estrategia de
mercadotecnia en las instituciones y es responsable de la “coherencia, planeacion,
percepcion, posicionamiento, vinculo, equilibrio con el entorno, objetivos, logistica,
interrelacion, interaccion y tacticas” (Tur & Monserrat, 2014) que una empresa o institucion
ha de seguir para lograr sus objetivos comunicologicos y generales.

La comunicacién estratégica es un concepto que se vuelve interesante para este trabajo
aplicado al sector educativo, ya que proporciona un camino para el logro de retos en relacion
con sus decisiones comerciales. En donde el desarrollo de estrategias comunicoldgicas
brindara opciones para la captacion de clientes -estudiantes- atendiendo a los marcos sociales
en los que se desenvuelve la oferta académica (Duran, 2014)

La investigacion de Apolo et al (2017), centrada en el manejo de la comunicacion
corporativa, encontr6 en los trabajos de Aliure (2015) que el objetivo de la comunicacioén
estratégica se enfoca principalmente en “generar, mantener e incrementar entre los publicos
de interés, los niveles de: conocimiento, entendimiento, notoriedad e imagen” de las
instituciones, abriendo asi una linea que deja ver la importancia del estudio de la
comunicacion institucional y no solo la comercial.
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Siguiendo esa linea encontramos que el concepto “Comunicacion institucional” es definido
por Apolo et al (2017) como “el sistema de intercambio de datos, informacion, ideas y
conocimientos que se establece entre las instituciones publicas y privadas, nacionales e
internacionales, por un lado y su publico real y virtual”. Asi también, el autor observo en
otros trabajos (Weil, 2003) que la comunicacion institucional iba mas alla de los intereses
econdmicos o del mercado, derivando en el concepto de “Comunicaciéon Institucional
Estratégica”, el cual se enfoca en el manejo de la comunicacion interna o externa de las
instituciones ante sus representaciones y discursos frente a su publico (Apolo et al., 2017).

Otras investigaciones hacen evidente la importancia de la comunicacion estratégica en el
sector de las universidades publicas y privadas (Fahnrich et al., 2020), la cual deberia estar
acompafiada de una respectiva evaluacion y el incremento de la efectividad de la
comunicacion en los diferentes medios de tres distintas maneras: 1) buscando la
intensificacion de mensajes sobre la profesionalizacion de las universidades, 2)
incrementando de la competitividad de las universidades, y 3) aprovechando la evolucion
digital.

En su trabajo, Fihnrich et al. (2020), basado en Holtzhausen y Zerfass, (2013), y Raupp,
(2017) concluyen que la “Comunicacion estratégica se puede caracterizar como
comunicacion publica y con propdsito para fomentar relaciones positivas entre las partes
interesadas en la busqueda de objetivos organizacionales”. Ademas, observaron que la
mayoria de las universidades concentran la administracion de la comunicacion en una unidad
en donde los comunicadores implementan tareas de comunicacién general y por
departamentos, offline y online para las universidades.

La investigacion de Tur y Monserrat, (2014) analiza las implicaciones derivadas de la
comunicacion estratégica y su dependencia de la investigacion y la planificacion,
encontrando que las empresas que orientan sus objetivos a través de la comunicacion
estratégica seran mas fuertes ante adversidades del entorno de los mercados (Tur &
Monserrat, 2014).

En este sentido la comunicacion estratégica para las instituciones educativas es una fuente de
oportunidades para la competitividad (Costa. J, 1995) puesto que con ella se captan
estudiantes, elemento esencial de su funcionamiento. Aunque para lograr el desarrollo de
estrategias claras, vanguardistas, comprensibles y efectivas a través de los distintos canales,
tradicionales y no tradicionales se vuelve necesario el entendimiento de la psicologia social
de estudiantes potenciales, ademas de su comportamiento del consumo (Grajales et al., 2021).

2.1.6 Comunicacion estratégica institucional en el contexto de las TIC
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Las instituciones, sean publicas o privadas, se desenvuelven en un contexto social en el que
es necesario que exista una interaccion entre publico e institucion, logrado a través de la
comunicacion estratégica, en la que recaen tareas tan importantes como la gestion de la
identidad, imagen y la reputacion de la misma, asi como la identificacion de sus atributos que
le brinden una ventaja competitiva ante las demas entidades (Apolo et al., 2017).

Es asi como las tareas relacionadas a la comunicacion estratégica institucional educativa
estan enfocadas a cumplir un objetivo de captacion de estudiantes, siempre bajo una
ejecucion estratégica, formal, regulada y ordenada (Grajales et al., 2021).

Por lo tanto, la implementacion de la comunicacion estratégica impele a que, al enviar un
mensaje desde una institucion con reglas y normas hacia un publico, se contemple un proceso
de toma de decision previo, asi como la ejecucion y evaluacion de un plan de comunicacion
estratégica (Sandhu, 2009).

2.1.7 La Internet; elemento representativo de las TIC

En términos mercadoldgicos, la comunicacion estratégica es una de las herramientas mas
importantes que ha evolucionado tras la aparicion de la Internet, dejando atras las practicas
de los medios tradicionales y abriendo drasticamente nuevos caminos a las estrategias de
mercadotecnia en los distintos medios digitales para establecer una conexion entre publico y
empresas (Tur & Monserrat, 2014).

En particular en el caso de México, el estudio de IAB México (2019) en cuanto al consumo
de la Internet ofrece un acercamiento a los distintos tipos de internautas y la confianza
depositada en los diferentes medios de comunicacion. Dicho estudio mostrd que un poco mas
de la mitad de los jovenes en el pais; un 52%, consideran que, como medio de consulta, la
Internet es mas confiable que la television, la radio y otros medios de comunicacion
tradicional (IAB, 2018).

De este modo las TIC, han mostrado ser indispensables para los usuarios, sefialando una
ventaja en cuanto a la busqueda de informacién a través de la Internet, mostrando asi un
cambio en la manera en la que accedemos a ella. Como consecuencia, diversos sitios de
caracter institucional logran un acercamiento a su publico haciéndose presentes en los medios
digitales (Estévez, 2010).

El trabajo de la investigacion en el campo de la comunicacion ligado a la tecnologia ha
encontrado que la Internet ha cambiado notablemente la manera en la que las organizaciones
interactuan con la sociedad, abriendo un abanico de herramientas para la comunicacion que
construyen relaciones entre las instituciones y su publico a través de esta plataforma
(Capriotti et al., 2016)
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Al analizar la comunicacién estratégica organizacional Segura-Marifio et al (2020)
encuentran en el trabajo de Kunsch (2018) que esta debe estar basada en la investigacion y
con esto permitirse agregar valor a la institucion, ademas de alcanzar los objetivos de su plan
de comunicacion. Asi, también debe ser manejada desde un area especifica para el desarrollo
de sus estrategias y el posicionamiento.

De igual manera, apoya la idea de que el escaparate de las universidades en la Internet como
sitios o portales web son necesarios ya que se han convertido en las fuentes de informacion
mas consultadas por lo que el pensar en un contenido formal, con un enfoque que afiada valor
a la instituciones puede ser una herramienta de persuasion para una posible comunidad
estudiantil (Segura-Marifio et al., 2020) que ademas se desenvuelve en un contexto socio-
cultural en donde los valores personales son un factor que toma relevancia al momento de
tomar una decision en cuanto a su preparacion profesional.

2.1.8 Sitios web institucionales educativos

La Internet ha desempefiado un papel fundamental en la transformacion de la comunicacion
a nivel global, aumentando significativamente la capacidad de las instituciones para difundir
informacion de manera masiva, controlada, rapida y accesible (Capriotti et al., 2016).
Asimismo, ha alterado la dindmica social al influir en la forma en que nos comunicamos, lo
cual se refleja en la evolucion de los sitios web que facilitan la transferencia de la
comunicacion institucional a plataformas digitales. Estas plataformas, actualmente, gozan de
un acceso generalizado y son ampliamente preferidas por usuarios de todo el mundo,
convirtiéndose en una de las principales herramientas promocionales en los paises
occidentales.

En relacion con la mercadotecnia educativa, la Internet es la base de las estrategias
comunicolodgicas que se extienden por canales digitales como lo son los sitios web, utilizados
por la versatilidad que ofrecen las TICs al comunicar los mensajes institucionales con su
publico meta de una forma no tradicional (Grajales et al., 2021) dando difusiéon y logrando
un posicionamiento a través de la mercadotecnia digital (Burbano, 2019).

Con la popularidad de la Internet como medio de comunicacion se observo una saturacion de
informacion, por lo que para hacerla accesible se hizo evidente la necesidad de sistematizar,
categorizar e identificar los contenidos de la web dentro del ciberespacio Lo cual result6 en
la creacion de portales para todo tipo de industrias que cuenten con presencia digital (R.
Lopez, 2007).

El término portal se acufi6 para referirse a la aglutinacion de la diversa informacion que puede
encontrarse dentro de una misma pagina web, por lo que se trata de un concepto que abarca
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distintos tipos de contenido (R. Lopez, 2004). En el caso de la educacion, Lopez (2007)
define al portal educativo como un sitio web en donde se concentra la informaciéon de
productos y servicios relacionados con el &mbito educativo.

Vinculado al concepto de la competitividad institucional, el sitio web estd cumpliendo un rol
importante puesto que ha dado mayor visibilidad a las universidades y se ha vuelto, en
palabras de Torres-Samuel et al., (2018), un “pilar de comunicacién interna y externa que
sustenta la vida universitaria”.

En ese mismo contexto, para Ferndndez-Huerga, (2019) en Grajales-Montoya et al., (2021)
las estrategias para el posicionamiento de los centros educativos requieren que las
instituciones desarrollen competencias de acuerdo al marco social como son los profesionales
de la comunicacién y al uso de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion. Asi
también, de acuerdo a Iskhakova et al, 2017 y Ayman et al, 2020 en Grajales et al., (2021)
los centros educativos deben considerar las tendencias que surgen alrededor de las
tecnologias tomando en cuenta el comportamiento social, econémico y cultural del entorno.

Es por esto que las plataformas en linea, como lo son los portales web, modificaron la forma
en que las universidades se relacionan con su publico objetivo y se convirtieron en un medio
promocional (Alvarez & Roig, 2019) fundamental para que las instituciones de educacion;
privadas o publicas, desarrollen estrategias para el posicionamiento de su marca (Bamberger
et al., 2020).

En este sentido, los sitios web en centros educativos fungen como herramientas digitales
(Marqués, 1998 en Bamberger et al., 2020) y como medio de promocion (Dimopoulos y
Tsami, 2018 en Bamberger et al., 2020) con los principales objetivos de informar, comunicar,
formar y de ser un instrumento multidisciplinar para orientar a los usuarios de los servicios
institucionales (Bedrifiana 2005 en Alvarez y Roig (2019) y se definen en la siguiente tabla:

Tabla 3. Funciones del sitio web en instituciones educativas

Funcion Implicaciones

Informativa Ofrecer informaciéon veraz sobre el centro educativo, sobre sus
instalaciones, su estructura, sus funciones, sus actividades, servicios,
etc.

Comunicativa Servir de nexo de comunicacion entre el centro y el resto de la

comunidad educativa e incluso del mundo exterior.

Formativa Ejerce la tarea de formar bien al alumnado, al profesorado, a las
familias o incluso a otros agentes externos a la comunidad educativa.

Otras funciones  Orientadora, trabajo de clase, ludica, etc.

Fuente: Elaboracion propia con base en Alvarez y Roig-Vila (2019)
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Por su parte, Bedrifiana (2005) define a estos portales como “espacios web que ofrecen
multiples servicios a los miembros de la comunidad educativa (profesores, alumnos, gestores
de centros y familias), tales como informacion, instrumentos para la busqueda de datos,
recursos didacticos, herramientas para la comunicacidon interpersonal, formacion,
asesoramiento, entretenimiento, etc.” destacando, que la ventaja principal se centra en los
servicios que ofrecen, los cuales son:

e Proporcionar informacién a profesores, estudiantes, ademas de instrumentos para
busqueda en la Internet.

e Proporcionar recursos didacticos con acceso desde la Internet.

e Contribuir a la formacion del profesorado con informacion y cursos de actualizacion
e Asesoria al profesorado.

e Apertura de espacio para comunicacion con foros o chats.

e Proporcionar instrumentos de comunicacion como email, chats, formularios de
contacto, etc.

Esta propuesta de contenido en los portales educativos con vistas a mejorar la comunicacion
hacia y entre usuarios puede indicar que la presencia de las universidades en plataformas
digitales que ofrecen informaciéon a través de un sitio web promueve un vinculo entre
sociedad y universidad (Toranzo, 2009).

En la linea de investigacion sobre la conectividad institucional, el trabajo de Ramos. et al.,
2019 define al sitio web institucional como “la suma de paginas web relacionadas bajo un
unico dominio de la Internet...con el propdsito de servir como punto de contacto de la
organizacion en el world wide web, proporcionando informacién relevante” de la institucion,
ademas de la oferta de productos y servicios, que sera efectiva de acuerdo con la interaccion,
informacion, seguridad, capacidad de respuesta, confianza, utilidad, etc., que pueda
transmitir a través de sus contenidos.

Un sitio web institucional educativo se podria definir entonces como un espacio digital que
puede ofrecer informacion, recursos o material relacionado con el campo de la educacion de
una institucion en particular; siendo estos sitios catalogados como -Webs institucionales
educativas - de acuerdo al estudio de Moreira, (2003) quien los define como “aquellos sitios
web de una institucion, grupo, asociacion o empresa relacionada con la educacion. En este
tipo de webs se ofrece, fundamentalmente informacion sobre la naturaleza de la organizacion,
actividades, organigrama, servicios o recursos que ofrece dicha institucion, colectivo o

empresa ”.

Desde un enfoque institucional hacia las universidades y el uso de portales web, la

investigacion de Segura-Marifo et al., (2020) encuentra que desde la creacion de la Internet,
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el sitio web ha sido un eje facilitador de la mision de las instituciones educativas al promover
la competitividad académica, cientifica y educativa mas alld de su entorno local y basado en
Ortega y Aguillo, (2009) encontré que la Internet puede ser utilizado como una herramienta
para la adscripcion de estudiantes, investigadores asi como comunicar el prestigio de la
institucion.

La importancia del contenido del sitio web en las universidades recae en la posibilidad de
tener en ¢l un canal de comunicacion de mercadotecnia que le permita a las instituciones,
crear o aumentar el valor de la marca institucional y el posicionamiento sobre la calidad de
la educacion en esa entidad a nivel global. Al combinar contenidos de caréacter no solo de
informacion, sino también de crear una experiencia digital desde los activos que existen de
manera fisica, como lo son los tours virtuales de las instalaciones, comunicacion de eventos,
entre otros (Segura-Marifio et al., 2020).

La influencia de los valores reflejados en estos sitios web en la decision de emprender un
postgrado se vuelve evidente al considerar como la percepcion que los millennials tienen de
una institucion educativa puede estar moldeada por la informaciéon y la experiencia
proporcionada en linea.

2.1.9 La web, un espacio de interaccion institucional

Los avances en la comunicacién considerados por Capriotti et al. (2016) como la
consolidacion emergente de la web durante las primeras décadas del siglo XXI han
provocado cambios significativos en las relaciones entre organizaciones y publicos, estos
avances evidencian que las paginas de la Internet facilitan una interaccion simétrica y una
negociacion en términos de poder e influencia mutua comenzando un movimiento impulsado
por el didlogo o interaccidon como estrategia comunicativa.

En este sentido, los didlogos en la comunicacion son definidos por Capriotti y Kuklinski,
(2012. p 620) como “una interaccidon continua entre las organizaciones y sus publicos
utilizando herramientas de la Internet, que permite intercambiar informacién, comentarios,
opiniones, valoraciones y experiencias de forma continua”. De esta forma Basado en Kent y
Taylor (1998, 2002) el trabajo de Capriotti et al. (2016) encuentra que la comunicacion de
las organizaciones basadas en el dialogo a través de la Internet es la base que permite formar
relaciones entre entidades y sus publicos, en donde la interactividad juega un rol importante.

Es asi como los sitios o portales web en las organizaciones han pasado por un proceso de
cambio en las ultimas dos décadas, puesto que de tener como principal objetivo la transmision
de informacidon de manera unidireccional ahora son una herramienta que puede ser utilizada
de forma bidireccional que invita a aprovechar los beneficios del dialogo entre usuarios e
instituciones (Capriotti et al., 2016).
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Por lo que las estrategias de comunicacion difundidas a través de las plataformas digitales de
las instituciones de educacion superior pueden establecer nuevas maneras de relacionarse con
diversos grupos aprovechando las oportunidades para el dialogo y la interaccion que puede
darse gracias a tecnologia dirigiendo sus esfuerzos comunicativos a la captacion de posibles
nuevos estudiantes, entre otros objetivos de mercadotecnia (Féhnrich et al., 2020).

Esta clase de comunicacion a base del didlogo es primordial en la estrategia de comunicacion
digital de las organizaciones y de acuerdo a los estudios de (Capriotti et al., 2016) ha generado
un reto para la comunicacion corporativa y sus relaciones publicas, que, con base en Cobo y
Kuklinski (2007) descubre que los sitios web no son unicamente un escaparate de contenido
multimedia sino que deberian ser pensadas como una plataforma abierta que permita la
participacion multidireccional entre sus usuarios e instituciones y sus publicos.

De este modo, los sitios web institucionales brindan acceso a la informaciéon de las
universidades en tiempo real por la facilidad de interaccion y didlogo que existe entre los
usuarios en la Internet y las diferentes entidades desempefiando un rol crucial en las
estrategias de comunicacion de las entidades (Barcia-Carrillo & Cevallos-Pérez, 2019).

Desde este enfoque, existe un desafio para el logro de los objetivos comunicacionales y
mercadoldgicos de las universidades puesto que es de vital importancia dominar las TICs
para desarrollar las estrategias de mercadotecnia digital de posicionamiento y difusion de una
oferta educativa de calidad que proporcione los recursos necesarios para el funcionamiento
de la institucion (Barcia-Carrillo & Cevallos-Pérez, 2019).

2.1.10 Valores personales y las TIC utilizadas por las instituciones

Es importante el estudio de la comunicacidon estratégica a través de los sitios web
institucionales ya que transmiten valores a través del contenido que exponen en sus espacios
virtuales. Dichos valores pueden estar ligados al comportamiento de los consumidores puesto
que motivan la conducta de las personas de manera consciente e inconsciente (Lopez, 1997),
pudiendo estar relacionados, entonces, con la intencion de la accion de consumo.

La investigacion de la comunicacion estratégica organizacional en plataformas digitales
realizada por Martin, (2011) plantea que los objetivos comunicologicos de toda entidad deben
transmitirse con claridad, transparencia, rapidez y veracidad a través de la informacion
contenida en los mensajes, asi como para, también, gestionar sus relaciones publicas por
medios digitales, y para, ademas, ejecutar las acciones enfocadas a destacar en los contenidos
los valores, credibilidad, confianza, calidad y reputacion de las instituciones, con el objetivo
de formar una opinion positiva del publico hacia la entidad.

Asi, se observa que la opiniéon de la sociedad hacia una institucion es producto de la

informacion que transmite dentro o fuera de la misma en los diferentes medios y por lo tanto
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es de suma importancia que se comuniquen las acciones que se producen en ella ademas de
hacerlo de una forma logica, clara y de manera formal como parte de un plan o estrategia de
comunicacion (Martin, 2011) que contemple la transmision de sus mensajes por medios
digitales.

Estas estrategias de comunicacion que buscan posicionar a las instituciones educativas son
de gran relevancia, puesto que los mensajes contenidos en los distinto medios digitales
repercuten en la sociedad al poner a disposicion de un grupo una oferta académica que
cumple necesidades humanas, que estan estrechamente vinculadas con los valores de las
personas, quienes son los elementos bésicos del funcionamiento de los centros de educacion
superior y universidades (Duréan, 2014).

La importancia de esta investigacion desde los valores personales se hace evidente en el
trabajo de Duran (2014), quien encontré que el desarrollo de estrategias de promocion en las
instituciones educativas debe basarse en un andlisis teniendo en cuenta las siguientes
cuestiones:

a) Contexto sociocultural de la institucién y sus alumnos potenciales

b) Entorno deontoldgico; codigos de ética y sistemas de valores implicitos
c) Competencia

d) Realidad institucional

e) La personalidad del decisor

En este ultimo aspecto, sugiere que la personalidad de los posibles estudiantes (clientes) de
las instituciones se forma a través de su “sistema de valores, creencias, fortaleza, moral y
sensibilidad ética” (Duran, 2014), concluyendo que los grupos sociales suelen tener
presentes estos elementos de su conformacion comportamental al momento de tomar
decisiones sobre la eleccion de programas educativos. Y, tomando en cuenta que las TIC son
parte de las herramientas de promocion institucional, el orientar su uso con base en el
imaginario y exigencias de la sociedad lleva al logro de los objetivos (Grajales et al., 2021).

Las instituciones, por su parte, deben crear un plan estratégico de comunicacion para crear
un lazo que las una a su publico, el cual daré la pauta de las acciones con las que puedan
determinar una reputacion al comunicar sus valores, credibilidad, confianza, calidad con el
objetivo de crear una actitud favorable hacia la instituciéon (Martin, 2011). Es decir, que, para
las instituciones, la comunicacion deberia ser planteada en base a su cultura, personalidad o
esencia y a través de las distintas estrategias reflejar esta imagen ante la sociedad.

Es asi como aspectos inseparables al comportamiento de la sociedad como la cultura, la ética
y los valores se vuelven aspectos fundamentales para alcanzar competitividad en el proceso
de creacion de estrategias de comunicacién por parte de las instituciones de educacion
superior y universidades (Duran, 2014) para captar, mantener y aumentar el interés de las
ofertas académicas ofrecidas a los futuros estudiantes (Grajales et al., 2021).
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2.2 VALORES PERSONALES DE LOS MILLENNIALS COMO AGENTES DE
PREDICCION EN LA INTENCION DEL COMPORTAMIENTO

2.2.1 Valores personales

Entender la conductas de una sociedad requiere de una analisis desde una perspectiva
antropologica; para lo cual es necesario un acercamiento a los aspectos culturales como los
valores o las creencias que definen sus comportamientos a través del tiempo asi como la
manera en la que son entendidos por un grupo social especifico (Zubieta et al., 2012).

Para abordar el presente capitulo, se comienza por definir el concepto de valor de acuerdo
los diferentes referentes conceptuales de nuestro entorno como son, en primer lugar la Real
Academia Espafiola (RAE), en segundo lugar, acercandonos al contexto de los valores como
parte del influenciador al comportamiento, se analiza la conceptualizacion que le da Schwartz
(1992) en su estudio llamado Universal in the content and structure of values: Theorical
advances and empirical test in 20 countries, de la cual se obtiene una clasificacion de valores
personales que ha sido utilizada en diversos estudios y, por ultimo, se definird dicho concepto
de acuerdo a la investigacion de Rokeach (1973) quién analiz6 la naturaleza de los valores
humanos en su obra titulada The nature of human values.

Dentro de los diccionarios se proponen definiciones generales y estandarizadas, que son de
utilidad en este trabajo para apoyar el estudio en el contexto de los valores. Segun el
Diccionario de la Lengua Espafiola, “Un valor es una cualidad que poseen algunas realidades,
consideradas bienes, por lo cual son estimables. Los valores tienen polaridad en cuanto son
positivos o negativos, y jerarquia en cuanto son superiores o inferiores ” (RAE, 2019).

Basado en la idea central de la definicion anterior en la cual se entiende al valor como una
cualidad estimable y llevando esta investigacion a un contexto del valor como uno de los
influenciadores del comportamiento social y personal, se abre paso a la definicion de valores
del Dr. Shalom Schwartz (1992) quién en su estudio propone que estos son ‘“‘creencias o
conceptos que se refieren a conductas o a estados finales deseables, que trascienden una
situacion especifica, que guian la seleccion o la evaluacion de conductas o situaciones y que
estan ordenados por importancia”.

Aunado a esta conceptualizaciéon sobre los valores como un conjunto de creencias
relacionadas con la conducta personal, podemos citar también la que ha sido propuesta por
Rokeach (1973) define éstos como “un tipo de creencia, localizada en el centro del sistema
total de creencias de una persona acerca de como se debe o no se debe comportar, o acerca
de algtn objetivo de la existencia que vale o no la pena conseguir .
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Partiendo de los conceptos que giran alrededor de los valores que han sido mencionados, se
concluye para el proposito de la presente investigacion que los valores son un conjunto de
creencias (Schwartz, 1992), (Rokeach, 1973) y cualidades estimables (RAE, 2019) y
jerarquizables, relativas a conductas deseables que guian el comportamiento (Schwartz,
2001), definicion que se toma como base para el analisis de los valores personales en esta
investigacion.

Definir el concepto de valor en primer plano resulta importante puesto que diversas
investigaciones lo consideran como un factor que puede estar relacionado con el
comportamiento humano; ya sea dentro de un grupo social o de manera individual y que es
interesante su andlisis desde el punto de vista psicologico, sociologico asi como
antropologico (Torregrosa & Lee, 2000).

En las ultimas décadas, el estudio de los valores ha tenido principal atencion desde el enfoque
social y sociologico. Tal es el caso de Delfino y Muratori, (2011) quienes basados en la
investigacion de Kroeber y Kluckhohn (1952) definen a los valores como un “nucleo esencial
de la cultura”. Del mismo modo el trabajo Hofstede y Bond (1984) observoé las diferencias
entre culturas nacionales de mas de 40 paises alrededor del mundo afirmando que la cultura
de los grupos sociales son un reflejo de las “programaciones mentales dominantes” formadas
por las creencias religiosas, preferencias, actitudes, simbologia, héroes, rituales, tradiciones
y valores en las personas (Tarapuez, 2016).

Asi mismo, el andlisis de los valores personales, de acuerdo con la Encuesta Mundial de
Valores (WVS Database, 1981), cobra importancia por la gran capacidad que estos tienen de
aportar hallazgos sobre la comprension de la evolucion en las creencias y motivadores dentro
de las sociedades alrededor del mundo.

Lo cual pone en evidencia que los valores explican en cierta medida el comportamiento de
las sociedades, y, por lo tanto, la comprension de estos brinda respuestas a los interrogantes
sobre la conducta, tanto a nivel individual como grupal.

En relacion con la perspectiva antropologica de los valores podemos encontrar estudios que
consideran que estos son producto de la interaccion de una sociedad, asi como de los procesos
cognitivos, la cultura y el aprendizaje que esta comparte. Por lo tanto, los valores pueden
considerarse como un elemento inseparable del ser humano y que éstos también tienen una
importancia relativa en el momento en el que un individuo se encuentra inmerso en un
proceso de toma de decisiones. (Restrepo et al., 2009)

La importancia de los valores dentro de una sociedad ha promovido diferentes estudios
enfocados en el entendimiento de estos para crear distintos modelos que permitan
identificarlos, asi como medirlos. Como consecuencia este acercamiento para su andlisis ha
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identificado a los valores como objetivos abstractos que guian en la seleccion o evaluacion,
entre otras cosas, del comportamiento, y son ordenados respecto a su importancia relativa
con otros valores que a su vez constituyen sistemas jerarquicos (Pato & Tamayo, 2006).

De esta manera, en la presente investigacion se utilizaron tres modelos principales en los que
los valores personales han sido el objeto de estudio y de los que se han propuesto distintas
maneras de reconocerlos, evaluarlos y jerarquizarlos utilizando diferentes metodologias con
resultados interesantes que han mostrado fiabilidad para el reconocimiento de los valores
dentro de una sociedad, siendo estos; la escala de valores propuesta por Shalom Schwartz
(2001), el ProtocoloEva®; instrumento de evaluacion de valores propiedad del Laboratorio
de Analisis Instrumental de la Comunicacion de la Universidad Autonoma de Barcelona, y,
por ultimo, el Cuestionario de Valores Personales (SPV) propuesto por el PhD. Leonard
Gordon (2003) y propiedad de la Science Research Associates, Inc de Chicago.

2.2.2 Escala y Encuesta de valores de Schwartz (SVS)

Entendiendo que los valores experimentados por un individuo pueden ser determinantes de
la conducta, los tomamos como la variable de mayor peso en esta investigacion. Esto se
confirma en un estudio Schwartz (2001) en el cual concluye que cualquier oportunidad para
llevar a cabo una actividad especifica serd mas o menos atractiva para el individuo
dependiendo de los valores personales que guian su vida.

Desde la perspectiva antropoldgica, mencionada previamente, el autor de la Encuesta de
Valores, Shalom Schwartz (2001) se refiere al valor como un factor que esta presente en las
personas asi como en sus conductas como un motivador de comportamiento. Estos valores
son representados como creencias que son asimiladas como objetivos o metas abstractas que
guian a una persona, determinando estandares para ordenar la conducta con base en la de los
individuos que lo rodean y para evaluar las diversas acciones que ocurren dia con dia (Bilbao
etal., 2007).

Basado en los estudios sobre los valores universales de Rokeach (1973), el modelo de
Schwartz aborda a estos desde un angulo cultural con el principal objetivo de categorizarlos
de acuerdo a sus agentes motivacionales para poder conocer el sistema de valores que
integran las distintas sociedades. Para éste, y los demds autores de los modelos que son
analizados en de la presente investigacion existen aspectos psicologicos y sociales que
pueden encontrarse de manera similar en diferentes culturas formando un eje de un sistema
de valores humanos que podria ser universal (Medrano Samaniego et al., 2009).

Hablamos entonces de la escala de valores, producto de una teoria desarrollada por Schwartz
y Bilsky (1990) y Schwartz (1992) en la que clasifican los valores personales en 10 tipos
motivacionales, tipos de valores o dimensiones de valor que se organizan de acuerdo a los

principios de compatibilidad o contradiccion 16gica de los individuos, en donde cada uno
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refleja metas que las personas desean obtener y éstas estableceran las acciones a seguir para
poder alcanzarlas. A su vez, estos valores son divididos en otras dos dimensiones
contrapuestas y bipolares; apertura al cambio contra conservacioén y autopromocion contra
autotrascendencia. En esta teoria para Schwartz los valores tienen importancia en funcion del
orden que ocupan dentro de la escala que propone para su evaluacion y medicion, encuentra,
ademas, que los tipos motivacionales pueden ser estables y compartidos de manera comun
en distintas culturas, sin embargo, se podran encontrar diferencias en cuanto a la intensidad
o la priorizaciéon experimentada sobre ellos dependiendo de atributos culturales especificos
de cada grupo social, (Bilbao et al., 2007).

Un estudio realizado por Gémez y Martinez (2000) analiza las implicaciones del Modelo de
Schwartz (1992, 2001) en el que propone una estructura circular de los valores en los que
hay una relacion dindmica entre ellos y resulta importante su estudio por el orden que los
individuos le dan a cada uno de ellos; el lugar que ocupan dentro de su estructura y de su
posicion respecto a otros valores, asi como la prioridad que le dan los individuos a cada uno
de ellos, puesto que Schwartz considera que esto es un predictor significativo de la conducta
social. Por lo tanto una de las aportaciones centrales de su teoria es el haber destacado la
importancia relativa de un valor con respecto a otro (Gémez & Martinez, 2000).

En estudios posteriores Fontaine, Poortinga, Delbeke, y Schwartz (2008) confirman el
modelo original de su escala de valores con una clasificacion que parte de agrupar los valores
relacionados con los intereses y caracteristicas inherentes a las personas, como la
autodireccion, estimulacion, hedonismo, logro y poder contra los que regulan las relaciones
interpersonales; es decir, toma como eje central el aspecto social: universalismo,
benevolencia, tradicion, conformidad y seguridad. Al mismo tiempo, realiza una segunda
clasificacion de estos 10 tipos motivacionales en los que agrupa a los valores orientados al
crecimiento personal -autodireccion, universalismo, benevolencia, estimulacién y
hedonismo-, contra los que estan orientados a los valores de autoproteccion: seguridad,
poder, logro, conformidad y tradicion.

Como se comentd, la escala de valores es producto de una teoria desarrollada por Schwartz
y Blisky (1987) y Schwartz (1992) en la que clasifican los valores personales en 10 tipos
motivacionales, tipos de valores o dimensiones de valor que se organizan, dependiendo los
principios de compatibilidad o contradiccion légica, dichos tipos son: autodireccion,
estimulacion, hedonismo, logros y poder. Estas dimensiones son compatibles entre si porque
reflejan valores individualistas. Siguiendo con los tipos, se encuentran también Ia
benevolencia, la tradiciéon y la conformidad que comparten un origen colectivista, y para
culminar encontramos el universalismo y la seguridad, los cuales son valores mixtos ya que
representan intereses de los dos tipos: individualista y colectivista.
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A su vez, estos valores son divididos por Schwartz en otras dos dimensiones bipolares:

1. Autorealizacion: en la cual se encuentran el logro y el poder y se contrapone con
la Autotrascendencia que se integra por el Universalismo y la Benevolencia. Esta
dimension muestra la oposicion entre perseguir valores que benefician al
individuo contra los que beneficien a la colectividad.

2. Apertura al cambio: aqui se encuentran la Autodireccion, Estimulacion y
Hedonismo contra la dimension de la Conservacion que estd compuesta por la
Tradicion, Seguridad y Conformidad. Dentro de esta dimension se benefician los
valores abiertos contra los que intentan mantener un estatus>.

Basado en la teoria desarrollada por Schwartz y Blisky (1987) y Schwartz (1992) se muestra
a continuacion el modelo en la ilustracion 1.

Ilustracion 1. Modelo de 1a Escala de Valores de Schwartz

Individualistas Colectivistas

Autodireccion
Universalism

Auto
Trascendencia

Apertura
al cambio

stimulacion

Hedonismo Benevolencia
_ 2T N
—
Individualistas Colectivistas

Auto
Realizacion

Tradicion
Logro

Conformida’d

\Po\der Seguridad /
_/

Individualistas - Colectivistas

Conservacion

Fuente: Elaboracion propia con base en Schwartz, S. H. (1992).

El estudio sobre valores humanos de Casullo y Castro (2004), encontr6é que en el modelo de
valores (Schwartz, 2001) existen premisas que permiten que el autor los considere como un

3 Estatus: Posicion social que una persona tiene dentro de un grupo o una comunidad. RAE.
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concepto generalizado y parte del supuesto de que para adaptarse a una realidad socio-
cultural, los individuos que la forman transforman sus necesidades en valores especificos a
manera de lenguaje que sirve como herramienta de comunicacion entre ellos.

Dicho esto, para Schwartz (2001), los valores como metas conscientes representan respuestas
de conducta entre personas y grupos sociales. Los cuales para ser considerados como un valor
deben poseer los siguientes requisitos:

1) Representar las necesidades de los individuos como seres biologicos

2) Ser necesarios para la coordinacion de acciones sociales

3) El funcionamiento correcto genera la supervivencia de los grupos (Casullo & Castro,
2004)

Gomez & Sanchez (2000), basados en la teoria de los valores de Schwartz (1992), explican
cada uno de los tipos motivacionales de valores, en donde:

1. Universalismo; se refiere a la atencion al bienestar de los demas y la naturaleza en
los que se encuentran los valores de justicia social, igualdad, un mundo de paz,
un mundo de belleza, tolerancia, sabiduria y proteccion del medio ambiente.

2. Benevolencia: hace énfasis en la preservacion del bienestar de los miembros del
endogrupo y estd conformado por los valores de ayudar, perdonar, leal,
responsable y honesto.

o o7

3. Tradicién: habla sobre el compromiso personal con las ideas de la cultura
tradicional y que contempla el respeto por la tradicion, ser devoto, humilde y
moderado.

4. Conformidad: se refiere a actuar de acuerdo a las expectativas y normas sociales
y esta asociado con los valores educado, obediente, honra a padres y ancianos.

5. Seguridad: trata sobre conseguir seguridad en la sociedad, en las relaciones
interpersonales y como individuos, se forma por seguridad familiar, seguridad
nacional, orden social y salud.

6. Poder: se entiende como la obtencidn del prestigio social y dominio sobre personas
y recursos, lo que se podra ver reflejado en los valores de autoridad, riqueza, poder
social y reconocimiento social.

7. Logro: Se enfoca en conseguir el éxito personal por la competencia seglin las
normas sociales y estd integrado por capaz, logra éxitos, ambicioso, influyente e
Inteligente.

40



8. Hedonismo: aqui se obtiene placer y gratificacion ludica para la persona el cual
sera descrito por los valores placer y disfrutar de la vida.

9. Estimulacién: se refiere a tener motivacion, novedades y cambios en la vida y
estd formado por una vida variada, vida excitante y lo atrevido.

10. Autodireccidon: que trata sobre la independencia en el pensamiento y creacion
integrada por creatividad, libertad, eligiendo mis propias metas, curioso e
Independiente (Gomez & Martinez, 2000).

La determinacion de estos tipos motivacionales determind un disefio taxondomico de los
valores personales confiable que evalud a mas de 25 mil personas en 44 paises alrededor del
mundo (Casullo & Castro, 2004).

Para identificar los valores que guian a las personas Schwartz y Bilsky (1990) elaboraron el
Cuestionario de Valores de Schwartz o por sus siglas en inglés SVS (Schwartz Value
Survey), el cual estd compuesto por 56 valores presentados en 2 partes. La primera incluye
los valores terminales que son estados finales de la existencia -metas que le gustaria alcanzar
a una persona durante su vida- y la segunda los instrumentales que se refieren a los modos
preferibles de comportamiento o medios para alcanzar los valores terminales de uno mismo.

De acuerdo a las investigaciones de Franco Justo y Navas Luque (2009), Ros y Grad (1991)
y Gémez y Martinez (2000), se obtiene la clasificacion de los 56 valores propuestos en los
10 tipos motivacionales propuestos por Schwartz (1992) que se observan en la tabla 4.

El modelo de la escala de valores de Schwartz, asi como su instrumento de medicion, la SVS,
ha sido utilizado para el analisis en medios publicitarios como lo hizo Medrano Samaniego
et al., (2009), en donde encuentra que el disefio del modelo propuesto brinda un
entendimiento de las conductas humanas reflejadas en medios de comunicacion masiva. Mas
que una teoria, Schwartz aportd una categorizacion que propicio un trabajo experimental que
permitié la explicacion de los valores personales, tanto los que estaban plasmados en los
contenidos como los que fueron interpretados por los individuos que estaban expuestos a
ellos.

Tabla 4. Valores motivacionales de la Escala de Schwartz y su clasificacion

Unl Justicia Bel Ayudand Trl Respeto Cnl Buenos Sel Seguridad

social o por la modales familiar
tradicion
Un2 Igualdad Be2 No Tr2 Devoto Cn2 Obediente Se2 Seguridad
rencoroso nacional

Un3 Un Be3 Leal Tr3 Humilde Cn3 Honra a Se3 Orden
mundo en padres 'y social
paz ancianos



Un4 Un Be4 Responsa Tr4 Moderado | Cn4 Autodisci Se4 Sano

mundo de ble plina
belleza
Un5 Abierto BeS Honesto TrS Distancia Se5 Limpio
miento
Un6 Sabiduria Be6 Amor Tr6 Aceptand Se6 Sentimien
maduro 0 mi parte to de
de la vida pertenenc
ia
Un7 Protector Be7 Amistad Se7 Reciproci
del medio verdadera dad  de
ambiente favores
Un8 Union Be8 Una vida
con la espiritual
naturaleza
Un9 Armonia Be9 Tener
interna sentido en
la vida
Pol Autoridad Lol Capaz Hel Placer Esl Una vida | Adl Auto
variada respeto
Po2 Riqueza Lo2 Logra He2 Disfrutar Es2 Una vida | Ad2 Creativid
éxitos de la vida excitante ad
Po3 Poder Lo3 Ambicios Es3 Atrevido Ad3 Libertad
social o
Po4 Reconoci Lo4 Influyente Ad4 Eligiendo
miento mis
social propias
metas
Po5 Conserva Lo5 Inteligent Ad5 Curioso
ndo mi e
imagen
publica
Ad6 Independi

ente

Fuente: Elaboracion propia con base en Franco y Navas (2009), Rosy Grad (1991) y
Gomez y Martinez (2000).

2.2.3 Escala de Valores de Leonard Gordon

Otra propuesta que ha tenido cabida en el estudio de los valores personales es la creada por
el PhD. Leonard Gordon (2003) y propiedad de la Science Research Associates, Inc de
Chicago quien ha dedicado parte de su carrera al estudio de los valores en una sociedad y que
cred dos herramientas de medicidén que implican los valores personales e interpersonales que
pueden encontrarse en un grupo social.

El autor de la propuesta que se describe en este apartado refiere principal importancia en el
estudios de los valores debido a que estos “pueden constituir un medio para determinar lo
que los sujetos hacen y como lo hacen; muchas de sus decisiones inmediatas, asi como sus
planes a largo plazo estan incluidas, consciente o inconscientemente, por el sistema de
valores que adopten” (Soto et al., 2013).
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Para Gordon (2003), los valores personales son los que guian el comportamiento de las
personas dentro de una sociedad. Considera que los valores estan presentes de manera
continua en la conducta de los individuos y que actuian como eje de partida del
comportamiento humano. Por su parte, los valores interpersonales pueden verse reflejados
en cuanto al comportamiento relacionado al ambiente tanto el personal como en el familiar,
profesional, social (Mantilla et al., 2012). El estudio que acerca a Gordon, (2003) a definir
los valores personales de una sociedad tuvo como resultado la propuesta de 6 diferentes
valores que fueron obtenidos a través de dos instrumentos de medicion tanto para los
personales como para los impersonales, los cuales son explicados en la siguiente tabla:

Tabla 5. Valores personales e interpersonales de Gordon

Valores Personales Valores Interpersonales
1. Practicidad 1. Estimulo/Soporte
2. Resultados 2. Conformidad
3. Variedad 3. Reconocimiento
4. Decision 4. Independencia
5. Orden y Método 5. Benevolencia
6. Metas 6. Liderazgo

Fuente: Elaboracion propia con base en Gordon (2003)

El instrumento de medicion utilizado para poder determinar los valores segiin Gordon (2003)
estd conformado por 90 items en donde para los valores interpersonales mide los aspectos de
soporte o estimulo, conformidad, reconocimiento, independencia, benevolencia y liderazgo.
Por su parte, la evaluacion de los valores personales también es efectuada a través del mismo
nimero de reactivos en su encuesta la cual pretende determinar practicidad, resultados,
variedad, decision, orden y método, y metas en los individuos.

El estudio de Soto, Martinez y Baena (2013) describe las caracteristicas inherentes a cada
uno de los valores que integran la escala de valores personales, los mismos que buscan ser
evaluados por la Encuesta de Valores Personales, o la SPV, por sus siglas en inglés y que
pueden verse en la siguiente tabla.

Tabla 6. Valores personales determinados por la SPV de Gordon (2003)

Valor Caracteristicas

Practicidad Las personas buscan obtener el maximo beneficio de su dinero,
cuidan de sus posesiones, buscan obtener frutos de ellas.

Resultados Las personas muestran preferencia por afrontar problemas que
consideran dificiles, busca la perfeccion, asi como la superacion

43



Variedad

Decision

Orden y
Método

Metas

continua, ademas de hacer siempre un desempefio excelente en
cualquier tarea que realice, especialmente si este es
recompensado.

Las personas aprecian hacer cosas nuevas o diferentes, visitar
lugares desconocidos 'y buscan experimentar nuevas
sensaciones.

Las personas muestran tener convicciones firmes, toman
decisiones rapidamente sin pensarlo demasiado y se aferran a
ellas.

Las personas buscan contar con hébitos de trabajo organizados,
que las cosas estan en su lugar, desean ser ordenados en sus
actividades y tener una manera sistematica de elaborarlas.
Muestran gusto por los planes.

Las personas muestran preferencia por tener metas definidas, no
abandonar un problema hasta que sea resuelto, trabajar para
lograr objetivos concretos.

Fuente: Elaboracion propia con base en Soto et al.,(2013)

Frente a la propuesta de los valores personales encontramos dentro del mismo estudio un
acercamiento a la definicion de los valores interpersonales por medio del cuestionario de la
escala de valores interpersonales, o la SIV, por sus siglas en inglés, y que explica en la tabla
7 las caracteristicas poseidas por las personas en cada uno de los seis valores que integran

dicha escala.

Tabla 7. Valores

Interpersonales determinados por la SPV de Gordon (2003)

Valor Caracteristicas

Estimulo/Soporte Las personas desean ser tratados con comprension, recibir
apoyo de los demds, ser tratado con amabilidad y
consideracion.

Conformidad Las personas buscan hacer lo que es socialmente correcto,
siguen las normas sociales, se comportan de manera
aceptable y muestran un perfil conformista.

Reconocimiento Las personas sienten necesidad de ser admiradas,

consideradas como importantes, llamar la atencion de
manera positiva y contar con el reconocimiento de los
demas.
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Independencia Las personas desean tener el derecho a hacer lo que
quieran ser, ser libres en sus decisiones, actuar de acuerdo
a su criterio personal.

Benevolencia Las personas quieren ser generosos, hacer cosas por los
demas y compartirlas con ellos, ayudar a los menos
afortunados.

Liderazgo Las personas buscan estar a cargo de otras con autoridad

sobre ellas, desean tener un puesto de mando o con poder.

Elaboracion propia con base en Soto et al.,(2013)

Al igual que los demads autores de estudios y andlisis de los valores personales, las escalas de
valores determinadas por Gordon son una propuesta que dan una pauta para la medicion de
estos y que, junto con las demds teorias, apoya la idea de que el comportamiento en las
personas puede ser fuertemente influenciado por los valores que en esa sociedad son
entendidos y expresados.

Diversos articulos muestran también la oportunidad de adaptarse a distintos objetos de
estudio con una metodologia clara y replicable. Por estas razones, las teorias expuestas en la
presente investigacion no son tomadas como modelos que pueden contraponerse o
enfrentarse entre ellos, sino como propuestas que pueden generar un modelo integrador que
permita hallazgos interesantes sobre el estudio de los valores personales. Si bien, el estudio
de los valores por tratarse de un factor subjetivo, asi como antropoldgico, aun muestra que
puede contar con una oportunidad de desarrollo en sus estudios para generar mas y mejores
instrumentos de analisis que puedan describir los atributos culturales de la sociedad
(Torregrosa & Lee, 2000).

2.2.4 Protocolo EVA®; un instrumento de medicion de valores.

Asi pues, debemos destacar la importancia del estudio de valores desde un enfoque
comunicolédgico, que, si bien tiene su origen en la antropologia, el abordarlo desde un punto
de vista publicitario conlleva al entendimiento de un orden social, econdémico y cultural que
es estimulado por los medios de comunicacion (Mas-Manchon et al., 2015).

Con origen en los trabajos de Rokeach (1973) y Schwartz (1996), que determinan a los
valores como uno de los principales elementos del comportamiento humano, se encuentra la
propuesta metodologica experimental desarrollada por Rodriguez et al., (2013) y el equipo
del Laboratorio de Analisis Instrumental de la Comunicacion (LAICOM) de la Universidad
Auténoma de Barcelona, orientada al estudio de los valores contenidos en los mensajes
publicitarios.
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Este acercamiento es el resultado de la investigacion de Rodriguez (2008) en la que realiza
una aproximacion tedrica a la comunicacion orientada hacia la construccion de una
herramienta de medicion de los procesos comunicativos, la cual fue el punto de partida para
el estudio de la eficacia comunicativa (Badajoz y Rodriguez, 2018), que pudiera ser aplicable
en variables visuales, sonoras, textuales, interactivas o contextuales.

De los valores personales, se toma como referencia la propuesta de medicion de valores
Protocolo EVA creado por el LAICOM de la Universidad Autonoma de Barcelona, en donde
Montoya, Rodriguez y Lopes (2018) confirman que se trata de una herramienta disefiada con
capacidad numérica y grafica para representar la potencia y la carga de valores en mensajes
publicitarios cuyos resultados han sido efectivos en cualquier formato comunicativo, el cual
identifica 26 valores distintos que son reconocidos en la poblacion de distintos paises.

Para el LAICOM un valor es definido como

“...aquellos elementos de sus contenidos y aquellos rasgos de sus caracteristicas formales
que configuran el conjunto de cualidades que otorgan importancia, validez o mérito a una
produccion comunicativa, haciéndola ser apreciada por su adaptacion a las necesidades
del hombre y la sociedad” (Rodriguez et al., 2013).

Aunque este concepto es valido para el acercamiento al objeto de estudio, era necesario
adecuarlo al ambito de la comunicacion, creando el Laboratorio una definicion de valor que
puede ser adaptada a éste y otros contextos especificos definiendo a los valores de la siguiente
manera:

“Son VALORES dentro de los mensajes directamente relacionados con el ambito de la
comunicacion, aquellos elementos de sus contenidos y aquellos rasgos de sus
caracteristicas formales que configuran el conjunto de cualidades que otorgan
importancia, validez o mérito a las producciones comunicativas de ese sector, haciéndolas
ser apreciadas por su adaptacion a las necesidades del hombre y la sociedad. ”

Esto, por la necesidad de abordar los contenidos en los mensajes publicitarios o en cualquier
medio de comunicacion desde una perspectiva de valores, ya que si se plantea que un objetivo
primordial de la comunicacion masiva es la transmision de valores que influyan en el
comportamiento social (Rodriguez et al., 2012), poder determinar un modelo para la
evaluacion de estos contenidos, a su vez, debe ser util para medirlos. Sin embargo, eso
suponia dos principales problemas. En primer lugar, era necesario poder determinar un
inventario de valores universales que englobara criterios culturales, sociales, educativos y
éticos, y, en segundo lugar, la creacion de un modelo con una base metodoldgica que pudiera
determinar la existencia de estos valores dentro de los contenidos en medios masivos.
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Al igual que el estudio de Schwartz, la propuesta de la medicion de valores del LAICOM
menciona que un valor debe cumplir con tres condiciones para poder ser considerado como
tal:

1) No ser ambiguo.

2) Su campo semantico y sus connotaciones deben ser percibidos por los investigadores
como estricta y exclusivamente positivas.

3) EIl “valor” (conjunto de cualidades) debe estar claramente diferenciado del concepto
de “derecho” (conjunto de normas).

Resultado de esto, en un estudio desarrollado por el LAICOM en 2013, titulado Medicion y
evaluacion de valores en contenidos audiovisuales desde un abordaje interdisciplinar, se
hizo una revision de la calidad comunicativa de la que se obtuvo un inventario de 25 valores
que se identificaron en paises de Iberoamérica desde una perspectiva social, humana y
educativa; las cuales se explican en la siguiente tabla:

Tabla 8. Dimensiones de los valores personales del Protocolo EVA® (LAICOM)

Dimension Caracteristicas

Educativa Relaciona a las acciones empleadas para mejorar las
facultades intelectuales, morales y fisicas.

Humana Relaciona la defensa de la dignidad, satisfaccion de
necesidades, desarrollo fisico y mental.

Social Relaciona el apoyo de la insercion, defensa de derechos y la
distribucion de deberes en los grupos sociales.

Fuente: Elaboracion propia con base en Rodriguez et al., (2012).

Estas dimensiones fueron obtenidas de un andlisis de contenido de tres documentos
relevantes para la sociedad como son la Carta de derechos humanos de 1948, la Constitucion
Federal de Brasil de 1988 y la Constitucion Espafiola de 1978.

En otro estudio sobre el mismo sistema de evaluacion de valores, el grupo de investigacion
considerd el andlisis de dichos documentos bajo dos criterios principales: el primero es que
toma como base la Declaracion universal de los derechos humanos por ser el centro de las
constituciones modernas; el segundo es que estos tengan un vigencia y aceptacion social y
que ademas sean originarios de lugares que tengan claras diferencias culturales y del cual se
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obtuvo un listado de valores detallados en la tabla 7. Los valores enlistados mostraron ser
prevalecientes en la vida diaria de la sociedad iberoamericana, y que a pesar de ser abstractos
observan reconocimiento y ejecucion por parte de su sociedad (Rodriguez et al., 2012).

Adentrandose en el analisis de la eficacia de la comunicacion, el LAICOM estudia los valores
personales con la propuesta de una metodologia experimental, desarrollando una herramienta
para la medicion de estos en contenidos audiovisuales desde un punto de vista interdisciplinar
(Rodriguez et al., 2013). Esta herramienta consiste en un test de percepcion, con la capacidad
de medir y comparar la carga de valores transmitida en cualquier producto o contenido
audiovisual de comunicacion.

Resultado de este trabajo, se consigue determinar un inventario de valores, mostrado en la

tabla 9, basado en los preceptos sociales, educativos y humanos (ético-morales), asi como la
validacion de un protocolo; (“Protocolo EVA®”).

Tabla 9. Valores personales del Protocolo EVA®

1. Amistad 8. Dignidad 15. Independencia  23. Salud

2. Bienestar 9. Educacion 16. Intimidad 24. Responsabilidad
3. Cooperacion 10. Equidad 17. Justicia 25. Progreso

4. Cultura 11. Esfuerzo 18. Libertad 26. Respeto

5. Deberes 12. Familia 19. Moral/honor

6. Democracia 13. Identidad 20. Orden

7. Derechos 14. Igualdad 21. Paz

Fuente: Elaboracion propia con base Rodriguez et al., (2012).

El test de medicion, que fue elaborado mediante una metodologia interdisciplinar y
experimental, fungié como la plataforma para impulsar el estudio de los efectos sociales que
generan los medios de comunicacion con especial atencion en aquellos que se han vuelto
parte esencial de las estrategias promocionales, como lo son los medios digitales y en el que
se centra la presente investigacion.

El inventario de valores propuesto por el LAICOM fue validado por la aplicacion del test de
percepcion de valores en mas de 600 personas de diferentes paises Iberoamericanos tales
como Argentina, Brasil y Espafa (Montoya et al., 2018). Pasando posteriormente a la
adaptacion del protocolo para el andlisis de los valores desde una perspectiva empresarial en
un sentido general, asi como de la industria bancaria.
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De esta manera, el Protocolo EVA® ha sido la base de distintos trabajos enfocados a medir
los valores que se encuentran en los mensajes como el de Montoya et al., (2018) quien utiliza
esta metodologia para determinar y validar valores institucionales. Ademas de Rodriguez et
al., (2020) quien utiliza esta herramienta para medir la carga de valores transmitida por las
principales instituciones bancarias en Espafia.

La utilizacion del protocolo de evaluacion de valores para una industria distinta a la
relacionada con la comunicaciéon o empresa es posible con una debida adaptacion de su
inventario de valores siempre que esté enfocado en su objeto de estudio y utilice la
metodologia propiedad del LAICOM adecuada para ello, determinando siempre los valores
que se incorporen al inventario de valores dentro de las tres dimensiones antes mencionadas:
educativa, humana y social.

Lo anterior sirvié como base de diversos estudios entre los que se encuentra el de Mejia y
Rodriguez (2018), el cual tuvo como objetivo determinar la principal innovacion basada en
valores capaz de enfocar los recursos humanos en las organizaciones apoyandose
metodologicamente del desarrollo del Protocolo EVA, asi como el uso del inventario de sus
valores del cual se concluyd que estos pueden ser un impulsor del comportamiento ya que
las personas toman decisiones de acuerdo con el sistema de valores con el que han aprendido
a vivir y con el cual sienten un compromiso. Dicho en otras palabras, los valores y las
actitudes son importantes porque pueden moldear el comportamiento y el comportamiento
influird en las personas a través de la practica de una actividad.

2.2.5 Modelos para la medicion de valores en los sitios web universitarios de la ZMG.

Habiendo analizado ya la escala de valores y proponiendo que estos influyen directamente
sobre el comportamiento de la sociedad, se puede inferir que los valores reflejados en los
portales web de las instituciones universitarias de la ZMG y expuestos a un mercado formado
por una poblacion especifica como lo son los millennials determinan la intencion del estudio
de un postgrado orientado a la mercadotecnia.

Por esta razon se toman los tres modelos presentados en esta seccion debido a que han sido
evaluados en su eficacia dando resultados positivos en cuanto a que estos puedan representar
de manera confiable los valores de una sociedad y en la que su inventario de valores
personales puede describir aquellos que sean posibles de identificar en distintos lugares del
mundo. La propuesta general de la clasificacion de valores personales para cada uno de los
autores referenciados en este segmento engloba 3 propuestas de evaluacion y metodologias,
como se muestra en la siguiente ilustracion.
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Iustracion 2. Clasificacion de los valores personales por autores

Gordon
Schwartz (2001) LAICOM (2012, 2015, 2018, 2020) (2003)
[ SVS ) | Protocolo EVA® l SPV
Colectivos Individualistas Valores Valpres
L Educativos Sociales I-K::::);:(S)s Practicidad
Auto- Autorrealizacié Amistad Deberes Bienostar Resultados
Trascendencia LOn 10 Cooperag:}én Democracia Cultura Variedad
Universalismo P og - Educacion Derechos Identidad Desicién
Benevolencia Estuq{_zo I?é%gig;%d Independencia Orden y
amilia : 5
i6 Apertura al Orden Justicia/equida Libertad método
Conservacién cambio e Pluralismo Metas
Conformidad Autodireccié Paz
Tradicion utodirecclon - Responsabilidad Moral/honor
S idad Estimulaciion Respeto Progreso
Gk Hedonismo

» Fuente: Elaboracion propia con base en Schwartz (2001), LAICOM (2012, 2015,
2018, 2020) y Gordon (2003)

2.2.6 Herramientas de promocion y valores personales.

De acuerdo a Martinez y Sanchez (2012), en un estudio realizado por la Universidad de
Granada, la publicidad dentro de la Internet se ha visto transformada debido a las capacidades
de las plataformas pero también ha modificado su discurso para exponer el mensaje correcto
dentro de las mismas, presentando asi una evolucion en la narrativa en donde ademads de
enfatizar las bondades y ventajas de un producto también representa valores ejercidos por el
publico meta buscando establecer vinculos entre marcas y clientes potenciales.

Cuando se habla de la publicidad y los valores llevamos estos conceptos fuera del &mbito
mercadoldgico para entenderlos como un fendémeno que trasciende a lo social, ya que los
mensajes publicitarios al ser exteriorizados y captados por un mercado especifico transmiten
ideas que son entendidas por el imaginario social en donde se plantan simbolos e ideas que
terminan por ser parte de la cultura de una sociedad (Noguero, 2005). La publicidad ha sido
un agente de conformacion social que ha influido en las modas, conceptualizacion de lo
estético ademds de difundir valores, estilos de vida, propuestas de como actuar y qué
consumir para pertenecer a un grupo social determinado.

Es importante el estudio de este fenomeno, ya que la publicidad transmite valores a través
del contenido que expone en los diversos medios de comunicacion; dichos valores pueden
estar ligados al comportamiento de los consumidores, puesto que motivan la conducta de las
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personas de manera consciente ¢ inconsciente (Biedma, 1997), promoviendo entonces la
intencion de la accion de consumo.

Se trata de un tema con relevancia para su estudio ya que se han encontrado hallazgos de que
los medios de comunicacion son un agente de transmision de valores y la percepcion de los
mismos a través de los contenidos publicitarios en una audiencia especifica puede modificar
un comportamiento; tal es el caso de la investigacion de Mas-Manchon et al., (2015) que
analiza de manera directa los valores percibidos por un grupo de jovenes con trastornos de
conducta alimentaria en spots de publicidad de television concluyendo que los contenidos
publicitarios estan cargados de valores que son identificados y percibidos por una audiencia
y que dicha percepcion tiene un papel que determina la conducta de los grupos sociales.

Por su parte Jiménez. et al. (2008) en su investigacion titulada Influencia de la publicidad en
las tendencias sociales: una aproximacion exploratoria al mercado publicitario espariol
hacen una observacion social de los impactos de la publicidad a través del tiempo en la que
prevalece una discusion en sobre si la publicidad determina conductas que son positivas o
negativas para una sociedad y encuentra que, de acuerdo a Bermejo-Berros (2011), los
anuncios publicitarios, ademas de ser parte de una estrategia comercial, son un producto
cultural que se asimila de acuerdo a su contexto y este transmite ideas, valores y visiones de
la vida que influyen dentro de una esfera social colaborando asi en su conformacion
ideologica.
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2.3 EL ESTUDIO DE LOS VALORES EN LOS MILLENNIALS

2.3.1 Las Generaciones; los grupos sociales representantes de una época.

Para comprender al sujeto de estudio de esta investigacion, este segmento se centra en la
descripcion detallada de las diferentes caracteristicas, atributos y atribuciones que los
diferentes autores han observado en la “Generacion Y”, también conocida como milllennials.

Es logico, entonces que si se le asigna una categorizacion a cierto grupo social es porque
existen mas agrupaciones, las cuales, aunque no son de principal interés para la presente
investigacion, si se explican para marcar un contexto mas acertado sobre la generacion del
milenio.

La conceptualizacion de las citadas “generaciones” se debe a los profesionales y diversos
autores de la mercadotecnia, quienes identifican a la sociedad como parte del entorno externo
e incontrolable de las empresas, y proponen su analisis con el objetivo de entender sus
patrones de consumo. Agruparlas por caracteristicas similares es un proceso elemental para
desarrollar estrategias de mercado en las diferentes industrias (Lamb et al., 2011).

Antes de describir las diferentes caracteristicas de las generaciones, se inicia por definir el
concepto segun diversos autores. De acuerdo con la RAE (2020) una Generacion es el
“conjunto de personas que, habiendo nacido en fechas proximas y recibido educacion e
influjos culturales y sociales semejantes, adoptan una actitud en cierto modo comun en el
ambito del pensamiento o de la creacion,”.

Por su parte, Bonvalet y Ogg, (2006) como lo cita Chirinos, (2009) Gonzalez, (2011) y
Diaz et al., (2017) definen generacién como “un grupo de edad que comparte a lo largo de
su historia un conjunto de experiencias formativas que los distinguen de sus predecesores”

(p 137).

Pero, a diferencia de los dos autores anteriores, Lombardia, Stein y Pin (2008) sugieren que
para poder catalogar a las generaciones, en un sentido mas holistico, no solo se debe
contemplar el factor del tiempo, sino que se debe tomar en cuenta las identificaciones de
vivencias historicas compartidas, ya que esto “marca un sentido compartido de la vida, y
también un conjunto de valores en comun” (Lombardia et al., 2008).

En el trabajo de Puig y Dominguez, (2013) basado en Howe y Strauss (2007), se sefiala que
una generacion “estad formada por eventos y circunstancias que sus miembros experimentan
al mismo tiempo” (p. 24). Y, de acuerdo a Espinoza, Ukleja y Rusch (2011) la teoria
generacional explica como las actitudes y los valores se forman a través del tiempo en los
individuos y después en los grupos, ademés de cémo se van entendiendo y madurando dentro
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de ellos los conceptos de familia, educacion, moral, espiritualidad y cultura, asi como de
crear su propia opinion sobre la tecnologia (Puig y Dominguez, 2013).

Con base en los conceptos mencionados, se concluye para el proposito esta investigacion que
el término “generacion” se refiere a un grupo de personas nacidas en fechas proximas (RAE,
2020), que comparten experiencias (Bonvalet et al., 2006) y han sido formadas por los
mismos eventos o circunstancias (Howe et al., 2007), y que al haberlas compartido marcaron
un sentido semejante de la vida, valores (Lombardia et al., 2008), ideales y cultura (Espinoza
et al., 2011).

De acuerdo con Puig & Dominguez (2013), Lamb et al., (2011), Kotler y Armstrong (2010)
y Hoyer y Maclnnis (2011), el entorno externo empresarial puede ser estudiado observando
a la poblacion y ésta es clasificada a través de las generaciones. Se han identificado cinco

diferentes generaciones; los “Baby boomers”, la “Generacion X, la “Generaciéon Y” o
“millennials”, 1a “Generacion Z” y la “Generacion Alfa”.

Dentro de la comunicacion, el término “Baby boomers” se atribuy0 a las personas nacidas a
finales de los afios posteriores a la II Guerra Mundial; entre 1945, y mediados de los afios
60’s. “La Generacion X” esta formada por los nacidos entre 1965 y los afios 80’s, los
millennials nacieron entre 1981 y los afios 2000 (Espinoza., 2010) y la Generacion Z se forma
de las personas nacidas entre el 2000 y el 2010 y, por ultimo, el mundo se abre paso a la
generacidon mas reciente conocida como la “Generacion Alfa” (Cataldi y Dominighini, 2015).

La tecnologia ha jugado un papel determinante en el comportamiento social a través del
tiempo y la misma nos ayuda a entender los diferentes aspectos que caracterizan las diferentes
generaciones. Para los “Baby boomers” el crecer a la par de la television cambid sus estilos
de vida y la comprension del mundo de una manera nunca vista. En contraste, la “Generacion
X estuvo muy de cerca al desarrollo de la computadora y después de algunos afios vieron la
creacion de la Internet, mientras que a los millennials el mundo los recibié durante una
explosion de innovacion en conectividad (Dimock, 2019).

En su trabajo titulado “Defining generations: Where millennials end and Generation Z
begins”, Dimock (2019) sostiene que a diferencia de los “Baby boomers”, no hay umbrales
de tiempo definitivos para los limites generacionales en la poblacion. Sin embargo, para fines
analiticos propone que el afio que separa a la “Generacion Y” de la “Generacion Z” es el afio
1997 por razones politicas, econdémicas y sociales, que fueron los hechos que marcaron
principalmente a la generacion del milenio y propone la division de generaciones como se
muestra en la Ilustracion 3.
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Ilustracion 3. Clasificacion de las Generaciones

Generacion
., Alfa
‘ Generacion 5011
Y -
Millennials z
2025
i6 *1981- *1997-
Generacion 2010
X 1996
“Baby
boomers” *1966-
«1945- 1980
1965

Fuente: Elaboracion propia con base en Dimock (2019), y Cataldi y Dominighini (2015).

Las generaciones mencionadas tienen diferentes maneras de sociabilizar, estilo de vida, asi
como los objetivos y metas, ideologias, comportamientos y pensamiento, y es importante el
profundizar en el estudio de las mismas ya que de ellas depende la formacion de valores y
cultura en la sociedad (Espinoza, J. 2010).

Habiendo entendido el término de generacion en el entorno de la comunicacion y la
mercadotecnia, es el momento de profundizar en el andlisis social para poder describir de
manera detallada el sujeto de estudio de esta investigacion: los millennials.

2.3.2 ;Quiénes son los millennials?

Para hablar de los millennials debemos comprender el origen y la importancia del concepto
como tal. El término millennial, se encuentra por primera vez como referencia académica en
el libro con la autoria de Howe y Strauss llamado “Millennials Rising: the next great
generation” (2000) aunque si bien no es considerado un término académico, es comun
encontrarlo en &mbitos relacionados con la comunicacion.

Diferentes autores proponen que esta generacion conforma a las personas nacidas entre 1980
y el afio 2000 (Donnison, 2007), (Cataldi y Dominighini, 2015), que vivieron los
acontecimientos del cambio del milenio y han sido sujeto de estudio desde diferentes
perspectivas por ser la fuerza de consumo actual a nivel global. Representan como mercado
una oportunidad para las empresas debido a su libertad financiera (Quevedo y Pérez Zurita,
2018) y porque predominardn en la poblacion econdmicamente activa a nivel mundial con
un 75% de la fuerza laboral para el 2025, de acuerdo al resumen ejecutivo Big demands and
high expectations, The Deloitte Millennial Survey (2014).
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Es decir, la “Generacion Y forma parte de los consumidores de ahora y del futuro préximo.
Asi, también, conformard los distintos mercados y usuarios que seran el objetivo de las
empresas y que suponen la predominancia de caracteristicas, necesidades y demandas que
seran totalmente nuevas para las industrias (Medina, 2016).

Los estudios de Taylor (2005) afirman que los millennials son un producto de las influencias
del posmodernismo por asumir la realidad no solo desde un punto de vista social, sino
también individualmente. Es una generacién que da valor superior a las opiniones y las
preferencias personales mientras que la verdad, la razén o la ciencia es puesta en duda
(Cataldi & Dominighini, 2015).

Los adultos del presente crecieron mientras miraban llegar el nuevo siglo y milenio en donde
se pudieron apreciar cambios acelerados en la tecnologia. Un periodo que Se caracterizo
principalmente por el uso de la Internet casi en cualquier industria y en la esfera social que
los rodeaba (Aguilar, 2016).

Una gran parte de esta generacion no rebasaba los 20 afios de edad cuando presenciaron los
ataques terroristas del 11 de septiembre de las torres gemelas en Nueva York, logrando
entender que ese momento seria historico no solo en Estados Unidos, sino alrededor del
mundo (Cataldi y Dominighini, 2015)

Asi, mientras alcanzaban la mayoria de edad, los millennials de Estados Unidos también
fueron testigos de los conflictos bélicos en Iraq y Afganistan que fueron determinantes en el
rumbo politico de aquel pais que afios después, durante 2008, llevara a cabo las elecciones
que promulgaran por primera vez en la historia a un presidente negro. Observandose de igual
manera que esta generacion es considerada una de las mas racistas, pero a la vez una de las
mas étnicamente diversas que haya existido en ese pais. (Dimock, 2019).

En un plano mas local, la “Generacion Y” en México fue testigo de un ambiente de
incertidumbre politica y social en las que los representantes, instituciones y el narcotrafico
fueron los personajes estelares del fin de siglo XX.

En la cronologia de México contemporaneo del 1968 al 2000 escrita por Betancourt (2012)
se encuentran enlistados detalladamente los numerosos acontecimientos que marcaron el
rumbo del pais durante este tiempo, en los que se encuentran algunos de mayor importancia
dentro de un marco politico, cultural y comercial.

Los pertenecientes a esta generacion fueron testigos de dindmicas postcapitalistas y de
practicas neoliberales en el gobierno que, combinada con los actores locales, formaron una
época Unica en la que proliferd el crimen organizado, el narcotréafico, la violencia, ademas de
desempleo, marginacion e inseguridad, dando como resultado una crisis con un clima poco
propenso para el desarrollo nacional o a una mejora en calidad de vida causando inestabilidad
en los intereses éticos y morales de su sociedad (Quijano et al., 2016).
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Sin embargo, por el momento que se vivia a nivel global, y gracias a la dindmicas de los
tratados comerciales celebrados por México, Estados Unidos y Canadd, se propicié un
desarrollo tecnologico, en donde los millennials mexicanos fueron testigos de la llegada del

milenio y con ello también el cambio de formatos en las telecomunicaciones con el acceso a
la Internet, las computadoras portatiles, la telefonia celular, la aparicion de los primeros
smartphones y el inicio de la era de las redes sociales convirtiéndose asi en la primer

generacion de nativos digitales (Cataldi y Dominighini, 2015).

Dentro del trabajo realizado por Cataldi y Dominighini, (2015) basados en Ricaurte y Ortega
(2013) se elabora un andlisis de la “Generacion Y describiendo sus caracteristicas, en el que

determina algunos de los acontecimientos mas importantes experimentados por ellos en un
contexto historico cultural nacional haciendo un estudio comparativo con los eventos
presenciados por otras generaciones como pueden verse en la tabla 10.

Tabla 10. Generaciones y su contexto historico, cultural y tecnologico

Contexto / Baby boomer Generacion X Generacion Y Generacion Z Generacion Alfa
Generacion 1946-1964 1965-1980 1981-1997 1998-2009 2010-2025
Idealista Guerra fria Globalizacion, Ultramodernidad Primavera arabe
Pacifistas Criticos Fin de la guerra 11 de septiembre 2011
Liberacion activistas fria, Guerra de Irak Era post
sexual Cultura de Revolucion Crisis financiera pandptica
Libertad de masas, digital, 2008 Hackers
§ E expresion Trova, Nirvana, Ambientalistas. Nativos digitales, Snowden.
~§ § Beatles, Madonna, U2 Primeros nativos ~ Hiperconectados, Wikileaks
é’ i Rolling Migrantes digitales. Multitareas, Narcotrafico
Stones, digitales Britney Spears, Justin Bieber Conciencia
Elvis Presley Eminem, tecno, Emos ecologica
reggaeton Hipsters,
Uber, Airbnb
Teléfono de TV blanco y Teléfono de Cémaras digitales, Web 3.0
radio, cine, negro, teclas, beeper, Google,Wikipedia, Touch, Camara
discos de TV color, Nintendo, You Tube, frontal, Selfie,
acetato, TV por cable, Playstation, CD,  Celulares 3G, Spotify,
camara Beta, Atari, DVD, MTV, GPS, Web 2.0, Whatsapp,
§ polaroid, celular, Nickelodeon, Videochat, Waze, Big data,
~§n primeras Walkman, Discman, mp3, Facebook, Twitter, Netflix, Tinder,
g computadoras ARPA; LAN www, Yahoo, Ipod, Iphone, Snapchat,
= Hotmail, SMS. USB, Instagram,

Fuente: Cataldi y Dominighini (2015)

Windows, email,
Chat, Webcam,
Disquete.

Netbook, Ipad,
Gmail, Bluetooth,
Wireleses,
Routers,
Geolocalizadores.
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En consecuencia, tan solo por el simple hecho de haber crecido durante periodos especificos,
las generaciones muestran caracteristicas particulares en torno a su cultura y en su estilo de
vida. En especial, en el caso de los millennials; su manera de pensar y actuar se atribuye a la
globalizacion de los mercados que se puede observar en su contacto constante con los
avances tecnoldgicos, la Internet y el comercio electronico (Medina, 2016).

En otras palabras, por el contexto en el que han crecido los millennials estos comparten
caracteristicas como ‘“una nifiez llena de actividades, una cultura de inmediatez que ha
marcado sus estilos de vidas y de consumo ”(Cataldi y Dominighini, 2015) que han sido
resultado el desarrollo tecnologico que les roded. La tecnologia les dio la oportunidad de
tener contacto directo con distintos dispositivos que utilizaron antes que otras generaciones,
y que han usado de manera productiva transforméndolas en herramientas cotidianas.

Latecnologia en la vida de la “Generacion Y™ ya no solo se utilizé para la escuela o el trabajo,
sino también para desarrollar un rol dentro de una sociedad, lo que los volvié también en
personas caracterizadas por la habilidad de las multitareas que los diferencié notablemente
de las generaciones anteriores que muestran tener un pensamiento lineal y estructurado
(Cataldi y Dominighini, 2015)

Otro aspecto que destaca en las investigaciones realizadas a este sector de la poblacién en
Meéxico trata de la confianza que muestran en si mismos, que, en ocasiones, los hace
sobreestimar el poder de sus acciones, ademas de ser personas que buscan la gratificacion
inmediata.

La “Generacion Y” centra su potencial en las comunicaciones y multimedia, poseen una
vision global e integral de los problemas debido a su contacto constante y acceso inmediato
a la informacion lo que también ha provocado que desarrollen habilidades para la creatividad,
misma que han aprendido a utilizar en los aspectos personales, sociales y culturales (Cataldi
y Dominighini, 2015).

En general, los millennials se encuentran en los primeros afios de su vida laboral, comienzan
a tener mas poder econdmico y estan al dia con la tecnologia. Son personas con un caracter
creativo que han evolucionado a la par de la innovacion de las diferentes industrias, y que
hoy representa un mercado con nuevas demandas tecnologicas (Gasca Mantilla et al., 2014).
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2.3.3 La “Generacion Y” mexicana en nimeros*

En México en 2021 el segmento de millennials esta conformado por aproximadamente 30
millones de personas. De acuerdo a los datos del censo realizado por el Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI, 2015), aproximadamente el 25% de la poblacion nacional
nacio entre los anos 1980 y 2000. Por su parte, la “Generacion Y en Jalisco; estado en el
que se localiza la ZMG, reporta un total de 2°618,973 personas (ITEG, 2018). De acuerdo a
la Encuesta Global Millennial aplicada en México (Deloitte, 2019) la distribucioén de género
de este segmento de la poblacién era equitativa, con un 50% en hombres y mujeres
respectivamente.

En cifras relacionadas con la conectividad, la Asociacion de la Internet MX (AIMX, 2019)
muestra en su Estudio sobre Habitos de los Usuarios de la Internet en México que al 2019 en
el pais habia més de 22 millones de personas con acceso a la Internet y que més de un 40%
se encontraban entre la franja de edad de 18 a 35 afios.

Los internautas pasaban en promedio 8 horas al dia conectados desde smartphones o laptops;
los dispositivos mas usados. Asi también el 76% de ellos reportd a la Internet como el
principal medio para hacer biisqueda de informacién y lo hacia varias veces durante el dia,
todos los dias.

Por su parte en el Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos Entre Internautas
Mexicanos de IAB (2018) se encontrd que el 87% de los usuarios en México se conectaban
a través de smartphones y mostraban una marcada preferencia por el uso de aplicaciones para
socializar. Al igual que piensan positivamente sobre la publicidad y promocion que
encuentran en la Internet cuando ésta facilita la toma de decisiones y estan dispuestos a
recibirla cuando logre captar su atencion de manera atractiva, relevante y novedosa (IAB,
2018).

Esta generacion pasaba alrededor de 8 horas por dia conectada a plataformas sociales en
diferentes dispositivos electronicos principalmente para chatear (89%) y navegar en redes
sociales (79%) (IAB México, 2017). Sin embargo, el 70% de millennials admite que su salud
fisica mejoraria si pasara menos tiempo en estas actividades y el 62 % coment6 se sentiria
mas feliz. Sin embargo, alrededor de un 40% de ellos también reportd que sufriria de ansiedad
si no pudiera revisar sus redes sociales por un dia o dos (Deloitte, 2019). Lo cual confirma

4 Actualmente los datos, asi como la informacién que conocemos sobre esta generacion es obtenida de
informes de diferentes empresas de investigacion y consultoria como Nielsen, [AB, Deloitte, entre otras, que
han desarrollado un acercamiento para identificar sus habitos de consumo con el objetivo de que las marcas
puedan desarrollar estrategias para satisfacer sus necesidades.
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las investigaciones del bloque anterior, al observar el apego que tiene este segmento hacia la
conectividad.

En cuanto a la navegacion en la Internet, los millennials en México se muestran preocupados
por la forma en la que se tratan los datos personales o de ser victimas de fraudes a través de
las distintas paginas de la Internet; el 89% para ambos casos. Por ultimo, se observa que la
“Generacion Y mexicana cree que su comportamiento general los esta llevando a generar
progreso, obteniendo una puntuacion en el Monitor de humor de 54 puntos (sobre 100), cifra
que contrasta al promedio global que es de apenas 39 puntos (Deloitte, 2019).

2.3.4 La generacion mas preparada: los millennials mexicanos en la educacion

Un aspecto que llama la atencion sobre esta generacion es la rapida adopcion de la tecnologia
para sus actividades diarias (Gasca Mantilla et al., 2015) como en la educacién, donde
utilizan la Internet como herramienta para el aprendizaje. Y que, a diferencia de otras
generaciones han demostrado ser un sector que impone tendencias sociales, puesto que esta
relacion cercana a la multimedia los ha impulsado a cuestionar los sistemas educativos; las
instituciones y sus estructuras, buscando distintas formas de accion, retando a la educacion
al desarrollo de nuevos formatos en los que puedan vincularse a ella de manera virtual
(Cataldi & Dominighini, 2015).

Una de las caracteristicas del sujeto de estudio que més interesan para el desarrollo de esta
investigacion es el alto nivel educativo con el que cuenta. En cifras obtenidas en la Encuesta
Global Millennial México (Deloitte, 2019) el 59% de los jévenes encuestados cuentan con
un grado superior o universitario, el 11% esta estudiando una licenciatura, mientras que el
30% restante esta repartido entre personas que terminaron la educacion media superior y que
actualmente se preparan para actividades especificas de su profesion o vocacion.

En México se determina estadisticamente el nivel académico bajo un parametro llamado
“escolaridad media” calculado por el Instituto Nacional de Evaluacién Educativa (INEE), en
ese parametro se miden los grados o afnos escolares aprobados por grupos poblacionales
especificos y por entidad federativa. Segun las cifras del INEE (2017) los millennials en
Jalisco en promedio mostraron una escolaridad media de 11 afios, esto quiere decir que en
general esta generacion cuenta con los niveles basicos de educacion completos y contrasta
con las generaciones anteriores a ellos, pues el promedio de estas va alrededor de 9. La
posicion de Jalisco resalta con los resultados a nivel nacional que marcan un promedio de
escolaridad general de 10 para este rango de edad.
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2.3.5 Los estilos de vida e intereses de los millennials

En cuanto al estilo de vida de los millennials, se observa que estos estan marcados por su
deseo de mostrar una personalidad Unica a través de los objetos que poseen o de las
experiencias que viven. El estudio de Valentine (2013) explora las formas en las que este
grupo tiende a expresarse y basado en el trabajo de Gupta et al. (2010), el autor encontr6 que
anhelan ser relacionados con marcas distintivas resultado de una cultura materialista y de
consumo provocada principalmente por su interaccioén con la tecnologia.

La “Generacion Y” se caracteriza por realizar compras principalmente en ropa, zapatos,
joyas, equipamiento deportivo, entretenimiento, belleza, y alimentos. Evidenciando con esto
la diferencia en prioridades con respecto a otras generaciones como los “Baby boomers”
quienes se enfocaron mas por la inversion en patrimonio (Valentine, 2013).

Un aspecto que se ha encontrado sobre el comportamiento compartido y generalizado sobre
este grupo es su actividad digital, destacando en su habilidad para el manejo de dispositivos,
asi como diferentes acciones dentro de distintas plataformas digitales. Haber llegado a la
mayoria de edad durante la explosion de la Internet repercuti6 en los millennials (Dimock,
2019) deviniendo en una conducta con tendencia al multitasking, es decir, el hacer varias
cosas a la vez, viviendo detrés de una pantalla, mayormente desde un smartphone (Aguilar,
2016).

Algunos autores como Medina (2016) consideran a la “Generacion Y” como unos
“cibernautas practicos” debido a su alto grado de dominacién de los diferentes artilugios
tecnologicos, de modo que, al igual que deduce Aguilar (2016), su vida se encuentra mediada
por una pantalla. Con frecuencia puede pensarse que para este segmento no existe diferencia
entre la vida virtual y la real, realizando acciones que son comunes en la vida diaria como el
mirar tv, escuchar la radio, y ver peliculas a través de algin dispositivo inteligente con acceso
a la Internet (Medina, 2016).

En palabras de Espinoza (2010), los millennials no estan definidos por la tecnologia, sin
embargo, es lo que los habilita y lo que les deja ser, puesto que la perciben como un factor
elemental para comunicarse con sus semejantes. Es lo que los inspira a cambiar el mundo de
manera positiva por ellos mismos, y, de manera paraddjica, al mismo tiempo carecen de un
criterio para razonar el impacto que tiene en su vida. Al crecer en un momento crucial en la
innovacion a nivel global, su adaptacion digital fue de manera natural y es ahora un aspecto
mas en la vida diaria, algo dado que les permite hacer sus actividades diaria.

Este grupo de jovenes prefieren los smartphones y las tablets a la computadora de escritorio
y le dedican gran parte del tiempo durante el dia a navegar en la red a través de estos
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dispositivos, asi mismo han demostrado ser asiduos del contenido en video en la Internet
puesto que esta herramienta les facilita el acceso, razén por la cual la prefieren sobre la
television o la radio (Villanueva & Baca, 2016).

El estudio de Audio Digital IAB (IAB México, 2017) mostr6 hallazgos importantes dentro
de los habitos de uso de la tecnologia en esta generacion que expresan su preferencia por
estar a la vanguardia tecnoldgica y en especifico la preferencia por las apps o aplicaciones
moviles, a diferencia de las generaciones mayores, principalmente por la capacidad de
personalizacion que ofrecen. Aunado a esto, también mostraron aceptacion de la publicidad
en aplicaciones o plataformas digitales ya que no es rechazada pero su efectividad dependera
de la manera en la que la informacion es presentada, el tipo de mensaje y el momento en el
que se encuentra el receptor.

Al mismo tiempo que la Internet ocupa un papel protagénico en la vida de esta generacion,
podemos ver que la educacion se ve influenciada por ¢l y de la misma manera el aprendizaje.
Estos jovenes adultos, lo utilizan ademas como medio para la educan a través de distintas
plataformas con resultados satisfactorios (Cataldi & Dominighini, 2015).

De acuerdo al estudio de “Hdabitos de Consumo en Medios entre Internautas Mexicanos”
(IAB México., 2017), los millennials en México prestan atencion a la publicidad en la
Internet, mientras que las resefias influyen mucho en su opinion sobre las marcas. Disfrutan
ver contenidos de entretenimiento en plataformas sociales, ademas de compartir fotos de su
entorno y sus conocidos. Realizan mas compras por la Internet que el resto de los internautas,
en especial por considerar que es mas barato.

Dentro de este marco el parrafo anterior se comprende de una mejor manera al mirar los
resultados de la Encuesta Global Millennial de Deloitte en México en donde se observéd que
casi el 80% de los jovenes cuenta con un trabajo de una jornada reducida o a tiempo parcial
que no excede las 30 horas por semana (Deloitte, 2019). Lo que explica la tendencia al interés
por productos o servicios a precios accesibles.

Aunado a esto, en dicha encuesta, los millennials mostraron preocupacion principalmente
por su seguridad personal respecto al nimero de crimenes que se registran cada dia en
México, les preocupa el cambio climatico, la proteccion al medio ambiente, la corrupcion en
empresas o el gobierno, el desempleo y la desigualdad de la distribucion de la riqueza. Sin
embargo mostraron tener confianza en lideres politicos, lideres religiosos, plataformas de
redes sociales, periodistas y en lideres de organizaciones no gubernamentales (ONG)
(Deloitte, 2019).

2.3.6 Millennials y valores

Para hacer un acercamiento adecuado a cualquier grupo de la sociedad es importante tomar
en cuenta que éste existe y tiene un funcionamiento particular debido a la “cohesion social”
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que generan los valores personales dentro de él. Estos valores dictan la conducta debido a la
certidumbre que aportan sobre el comportamiento normal que se lleva a cabo dia con dia
(Sandoval, 2007).

De este modo el estudio de los valores dentro del segmento de los millennials brinda una
aportacion esencial que explica la manera en la que trabajan, aprenden, asi como, la forma
de comportarse ante circunstancias especificas (Ibafiez et al., 2008)Para Ibafiez, Cuesta,
Tagliabue, & Zarango (2008) las generaciones son grupos que se identifican por compartir
valores, percepciones, formas de convivir y de observar la realidad, asi entonces, los valores
y el comportamiento de una generacion en particular se apropia de un momento en la historia
y en la sociedad. Para comprender a una sociedad conformada por personas de la generacion
millennial se tiene entonces que observar los momentos que han construido los valores y
paradigmas de dicha generacion.

Las diferencias que pueden apreciarse entre generaciones se centran en los valores
personales. Los millennials son descritos como personas confiables, tolerantes y con mas
experiencia en viajes, a diferencia de sus padres; los “Baby boomers”’. Muestran interés por
resaltar la identidad propia, por lo que el individualismo predomina en su comportamiento.
Sin embargo, estan orientados a las actividades en grupo que les ayudan a reforzar su
autoimagen. Se caracterizan también por el apoyo a las causas sociales y por la preferencia
del consumo a las empresas socialmente responsables (Valentine, 2013).

Pero para entender la manera en la que las empresas pueden generar mensajes promocionales
en torno a las preferencias y hébitos de los millennials se debe determinar en primera
instancia los atributos que caracterizan a esta generacion. En palabras de De la Pefia,
Amezcua, Saucedo, Herndndez, y Sauceda (2018), este peculiar grupo pose cuatro factores
que definen su comportamiento: amor por la naturaleza, busqueda del bienestar,
comportamiento digital y capital social. La generacion con teléfonos inteligentes y acceso
continuo a las redes sociales cuenta con gran poder adquisitivo y sentido social, busca
transformar al mundo, dejar huella en el entorno y poder influir en la toma de decisiones en
temas diversos.

La “Generacién Y nacid y crecio con el boom de la Internet, por lo que se convirtid de
manera natural en su principal fuente de informacion y herramienta para diversos aspectos
de su vida diaria; comunicarse con amigos a través de las redes sociales, en su educacion por
medio de videos, buscadores, en entretenimiento con juegos en linea, sitios de videos y en
general cualquier cosa que esté a su alcance por este medio.

En comparacidon con personas que pertenecen a otras generaciones, los millennials temen
menos a la autoridad, pero también demuestra una fuerte orientacion hacia su familia,
sintiéndose identificados con los valores de sus padres (Cuesta et al., 2009), no siendo
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México la excepcion, que considera a la familia y a los amigos como una prioridad en su vida
(Espinoza, 2010).

Este apego a la familia y a los amigos nace de la cultura tradicionalista que formo a las
generaciones anteriores en el pais, en las que regia principalmente el machismo o
comportamientos que demostraban la superioridad del género masculino. Como resultado era
esperado que los mas jovenes debieran respeto a la familia simplemente por el hecho de
pertenecer y ser beneficiados por ella (Ordaz & Osorio, 2018).

En un principio, la familia le brinda a esta generacion un sentimiento de inspiracion y de
cercania en la que confian mas, puesto que logran desarrollar lazos de amistad muy fuertes
con miembros consanguineos. En segundo lugar, las figuras que pueden motivarlos son los
deportistas, maestros o las celebridades, siendo estos tltimos solo una fuente de inspiracion,
mas no personajes en los que pueden confiar (Howe & Strauss, 2007).

Los que crecieron en familia, hablan sobre una infancia feliz con muchas actividades, en
donde la familia fue el principal referente de sus ideales. Por lo que el acercamiento con sus
padres y familiares provoca ahora en ellos el aprecio a la familia, asi como valores vinculados
al amor y la solidaridad. Aunque, por otro lado, también refieren algunos momentos de
ausencia por parte de los padres a causa de compromisos laborales creando en ellos
sentimientos de abandono, ademés de haber experimentado bullying cuando asistieron a
escuela (Ordaz & Osorio, 2018).

Otra caracteristica que diferencia a esta generacion de las posteriores -la Generacion Z y la
Generacion Alfa-, es la experiencia de la convivencia a través de la interaccion directa, que
utilizaron durante los afios de su crecimiento mientras presenciaban el cambio por la llegada
de la Internet y de los diversos dispositivos que fueron sustituyendo poco a poco la
socializacion directa entre las personas (Ordaz & Osorio, 2018).

Por otra parte, el estudio de Howe y Strauss (2000) mostrd que los millennials en Estados
Unidos son proclives al trabajo en equipo con objetivos definidos y son facilmente liderados,
pues la figura de autoridad es bien aceptada por ellos. Desde la perspectiva laboral se
consideran una generacion exigente, ya que sus padres les han proporcionado el apoyo
econdémico necesario durante toda su vida; en consecuencia, no temen dejar un empleo si este
no cumple con sus expectativas pues siempre tendran el lecho familiar para refugiarse por si
algo no funciona como lo esperaban (Cataldi & Dominighini, 2015).

Entre otros aspectos, los millennials valoran su tiempo, buscan empleos con horarios
flexibles, se interesan por acciones que beneficien el medio ambiente, utilizan las redes
sociales como herramienta para expresar sus ideales politicos y, con la evolucion del sector
financiero, también utilizan el celular como billetera digital (Fischer, 2016).
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La “Generacion Y” es considerada entre sus miembros como un grupo feliz aun cuando las
condiciones de la vida diaria pueden ser adversas. Desde este punto de vista, la felicidad de
este segmento se produce por poseer la libertad para expresar sus ideas y por la cultura que
poseen, ademads de pasar el tiempo con la familia o el divertirse. En conclusion, el bienestar
de este colectivo se origina por la pertenencia a una familia amorosa que inculca los valores
ejercidos por su sociedad (Howe & Strauss, 2000).

En consecuencia, los valores que parece que explicarian el comportamiento desde un punto
de vista de la moral o de la cultura local serian aquellos que prevalecen en la preferencia de
los jovenes en México (Quijano et al., 2016).

Al mismo tiempo, los estudios de Espinoza (2010) definen a este sector como jovenes
“Globalocales”; término que los describe como personas que se identifican plenamente con
su cultura, valores y tradiciones. Sin embargo, anhelan conocer las distintas realidades que
existen en el mundo. Asi, en su manera de idealizar el comportamiento dentro de su propio
entorno fusionan la vida real, la virtual, lo nacional e internacional en un mismo concepto.
En suma, anhelan seguir las tendencias que pueden observar en el exterior, pero seran
relevantes siempre que puedan adaptarlas a su propia realidad. Ademas de ser conscientes
sobre la existencia de distintas etnias, identidad de género, ideales politicos u orientacion
sexual y mostrar respeto por las preferencias individuales en estos topicos.

En términos de anélisis de comportamiento, desde el siglo pasado, las distintas generaciones
han representado un reto para las empresas, especificamente para el area de comunicacion y
mercadotecnia dado que todas muestran caracteristicas Uinicas que y que no son compartidas
de manera intergeneracional, siendo la “Generacion Y™ unas de las mas desafiantes a nivel
comercial, ya que se encuentran expuestos no solo a los medios convencionales, sino
también, a los no convencionales (Valentine, 2013). Lo cual implica que las empresas
desarrollen campafias no convencionales para llamar su atenciéon y motivarlos a la
adquisicion de productos y servicios.

La manera en la que consumen y su comportamiento en el mercado pueden ser el reflejo de
los avances de la tecnologia, la situacion econdémica que han vivido y la globalizacion
(Goldman-Sachs, 2017). Estos eventos pueden influir en sus valores y es por esto que las
estratégicas de comunicacion son un reto actual para las empresas en general.

En conclusion, esta generacion, que ha demostrado tener un comportamiento diferente en
comparacion con otras generaciones identificadas que forman la sociedad de consumo denota
una aceptacion de la tecnologia por el potencial de adaptacion a su estilo de vida, por ello
interesa conocer los valores que pueden identificarse dentro de los mensajes promocionales
de las plataformas digitales. como los portales web institucionales educativos, para asi
reconocer oportunidades de acercamiento a los millennials como un mercado objetivo,
cuestion que queremos estudiar y comprobar en esta investigacion.
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO;
TEORIAS DE COMPORTAMIENTO HUMANO

3.1 TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO HUMANO. ACERCAMIENTO A LA
INTENCION DE ACCION EN LOS MILLENNIALS DESDE LA PERSPECTIVA
DEL COMPORTAMIENTO PLANEADO.

Ademas de la influencia que ejercen los valores en los grupos sociales en la ejecucion de
comportamientos (Schwartz, 2001), el ser humano esté sujeto en el dia a dia a una serie de
factores internos y externos que lo condicionan a tener una conducta especifica (Ajzen &
Fishbein, 1977). En el estudio sobre la influencia de los valores en la intencién de accion de
cursar un postgrado en mercadotecnia por parte de los millenials mexicanos de la Zona
Metropolitana de Guadalajara (ZMG) hemos querido aplicar la Teoria del Comportamiento
Planeado (TCP). Esta teoria, propuesta por Ajzen en sus publicaciones From intentions to
actions: A theory of planned behavior (1985) y Prediction of goal-directed behavior:
Attitudes, intentions, and perceived behavioral control (1986) explica los factores que
influyen en la infencion a la accion y como ésta a su vez determina el comportamiento de un
individuo.

Asi también, existen aspectos que se refieren a las disposiciones de comportamiento en las
personas como lo son la actitud social y la personalidad las cuales juegan un papel muy
importante en la tarea de predecir y explicar el comportamiento humano (Ajzen, 1985).

Ante el cuestionamiento que puede surgir por entender la intencion de llevar a cabo un
comportamiento encontramos que, de acuerdo a la Teoria del Comportamiento Planeado de
Ajzen, (2011) existen factores que influyen sobre la infencion a la accioén en términos de
tratar de ejercer una conducta determinada. La teoria estd integrada por tres variables que
influyen en la intencion de comportamiento: la actitud, la norma subjetiva y el control
percibido, que han presentado una relacion positiva entre la intencion de compra con el
comportamiento planeado y con cada una de las variables que lo integran (Ruiz Maf¢ et al.,
2014).

3.2 Teoria de la Accion Razonada; un acercamiento al estudio del comportamiento
humano.

La Teoria del Comportamiento Planeado surge como una evolucion de la Teoria de la Accion
Razonada (TAR), propuesta también por Ajzen y Fishbein (1975, 1980), la cual, como una
teoria de la conducta humana, trata de la relacion entre creencias, actitudes, intenciones y
comportamiento relacionados entre si, para la toma de decisiones de los individuos a nivel
conductual.
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La TAR parte del supuesto de que los seres humanos son racionales, lo cual les permite hacer
uso de la informacidn disponible para el ejercicio de las acciones o conductas emprendidas e
intentan realizar o no, una conducta social, concluyendo que la intencién, voluntad y
razonamiento dirigen las acciones sociales de los individuos.

3.2.1 Actitud y norma subjetiva; los moviles del comportamiento humano

En general, esta teoria afirma que la intencion de accion de una persona para llevar a cabo o
no una conducta es la determinante de la ejecucion de la accion misma. De manera que se
relaciona con la prediccion y el entendimiento de los factores que llevan a formar y cambiar
las intenciones conductuales. En este modelo de comportamiento la intencion es una funcién
de dos determinantes; una evaluacion personal o actitud a la conducta y una evaluacion social
o norma subjetiva.

Esta teoria predice conductas a través de una cadena causal en la que intervienen la intencion
de realizar la conducta, la actitud de los individuos hacia la conducta, la evaluacion de los
resultados, la norma subjetiva, las creencias normativas, las creencias conductuales y la
motivacion general para cumplir la accion en cuestion.

Para predecir y comprender la intencion conductual de una persona se toman en cuenta dos
factores primordiales; en primer lugar la medicion de la actitud de los individuos hacia la
realizacion de la conducta que se desea poner en practica y en segundo lugar el analisis de
la influencia social que recae sobre el individuo, también conocida como la norma subjetiva,
es decir, la percepcion del sujeto acerca de lo que la mayoria de las personas importantes
para ¢l piensan acerca de si deberia o no desarrollar la conducta en cuestion (Ajzen &
Fishbein, 1980).

Es asi como la TAR pone de manifiesto que los individuos realizan un uso sistematico de la
informacion que obtienen del medio ambiente almacenada en su memoria a través del tiempo,
misma que usan para desempefiar una conducta social reflejada en las creencias formadas
por la intenciones, voluntad y razonamiento sobre las acciones que desempefian dentro de
una sociedad (Rodriguez, 2007).

En palabras del autor de la Teoria de la Accion Razonada y de la Teoria del Comportamiento
Planeado se explica que “las creencias representan la informacién que las personas tienen
sobre un comportamiento, sus probables consecuencias, las expectativas normativas de los
demds y los probables impedimentos para su desempeio(...) proporcionan una imagen
instantanea de la base cognitiva del comportamiento en una poblacion determinada en un
momento dado” (Ajzen, 2019 pag 53) como se muestra en la ilustracion 4. A lo largo de este
capitulo se muestra la manera en la que éstas definen el comportamiento de las personas

dentro de una sociedad.
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Ilustracion 4. Elementos de la teoria de la accion razonada Fishbein y Ajzen.

Actitud

N

Intencion a la
accion

m Comportamiento

Fuente: Elaboracién propia con base en Rodriguez (2007).

Entendiendo a la actitud como una predisposicion aprendida a responder consistentemente
de un modo favorable o desfavorable ante objetos, personas o grupos de personas y
situaciones, que se forma lo largo de la vida, ésta se considera un factor con una gran
relevancia para la realizacion de un comportamiento (Ovejero & Garcia, 1998).

Determinar la actitud en una persona requiere de evaluar la fuerza de las creencias en relacion
con la conducta de interés. Esto lo determinan consultando directamente con el sujeto de
estudio pidiendo indique la probabilidad, su probabilidad subjetiva de que desarrollar una
conducta le encausara una consecuencia ya sea positiva o negativa (Rodriguez, 2007).

Pasando a la norma subjetiva, el autor estipula que también son el resultado de las creencias
de los individuos; creencias normativas, que para ser determinadas el sujeto contempla las
experiencias normativas de otros en el ambiente en el que se desenvuelve, es decir, la persona
considera si los individuos especificos y/o grupos de su entorno consideran que ¢l debe o no
realizar cierta conducta y utiliza esta informacion para concluir su norma subjetiva (Reyes,
2007).

Aun en la similitud de los conceptos, se debe tener en cuenta la diferencia que radica entre
las creencias normativas y la norma subjetiva, esta ultima involucra a individuos o grupos
especificos, mientras que la creencia normativa se contrasta a un nivel universal, es decir, lo
generalizado, de la misma manera en las creencias conductuales s6lo deben medirse las mas
sobresalientes (Rodriguez, 2007), por lo que éstas seran lo mdas representativo de una
poblacion particular.
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Por ultimo, Rodriguez (2007) toma el estudio de Fishbein y Ajzen (1980) y de Fishbein
(1990) para compilar los conceptos de los cuales se concluye que la norma subjetiva esta
sustentada en un conjunto de creencias normativas sobresalientes que se ven alteradas por la
motivacion que cumplirdn.

Esta teoria se ve aplicada en diversos estudios que hablan sobre las actitudes personales sobre
una actividad y como éstas modifican la intencion, tal es el caso del estudio realizado por
Novo, Muiioz, & Calvo (2011) publicado en la revista Espafiola Relieve en el que hablan
sobre las actitudes de jovenes universitarios hacia la discapacidad, en relacion con los valores
experimentados en donde explica también como la TAR propuesta por Fishbein & Ajzen
(1977) se fundamenta en que la intencion determina el comportamiento de manera causal y
que esta intencion es provocada por la suma de influencias de la actitud hacia el
comportamiento y de la norma subjetiva. Encontrando, asi, que la norma subjetiva se refiere
a la presion social percibida por un individuo por parte de sus referentes mas importantes
para que realice o no un comportamiento determinado (Novo et al., 2011).

3.3 Teoria del Comportamiento Planeado (TPB); Evolucion del analisis.

La investigacion de origen espanol titulada Andlisis de las actitudes de los jovenes
universitarios hacia la discapacidad de Novo Corti et al. (2011) en la que se utiliz6 el modelo
de la TAR (I. Ajzen & Fishbein, 1980) senaldé que el modelo trata exclusivamente de los
comportamientos voluntarios, por lo que no tiene capacidad para predecir aquellos
comportamientos que no se hallan bajo un control completo de la voluntad.

Teniendo en cuenta las carencias de la teoria, afios mas tarde Ajzen (1985) propone una
evolucion de la TAR y propone la Teoria del Comportamiento Planeado (Theory of Planned
Behavior o TPB ) incluyendo en este nuevo modelo de comportamiento el control percibido,
factor que ayuda a comprender aquellas conductas cuya realizacion requieren un grado de
control por parte del individuo. Novo Corti et al. (2011) conceptualizé al control percibido
como la valoracion que hace el individuo sobre si un determinado comportamiento sera facil
o no de realizarse. De este modo, basado en las investigaciones de Ajzen (1991), el autor
concluye que el control percibido es el control que la persona cree tener sobre la realizacion
de un determinado comportamiento.

La Teoria del Comportamiento Planeado de Ajzen (1985) también conocida como TPB,
define a la intencion en términos de tratar de ejercer una conducta determinada en relacion
con el comportamiento actual, es decir, que cuando se intenta modificar un comportamiento
por otro se experimenta la intencion.

De esta manera se observa que la Teoria del Comportamiento Planeado (Schifter & Ajzen,

1985) contiene tres variables que influyen en la infencion de comportamiento: la actitud, la
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norma subjetiva y el control percibido. Si bien su naturaleza es aun incierta, estos
componentes han mostrado estar relacionados con creencias sobre la conducta, las
normativas de la sociedad y el control sobre los comportamientos (Ajzen & Fishbein, 1980).

3.3.1 Actitudes y otros influenciadores de la intencion

El principal objetivo de esta teoria fue demostrar que las actitudes y la personalidad de los
individuos estan directamente relacionadas con el comportamiento que cada persona puede
gjercer. Sin embargo, su influencia puede verse afectada por la presencia de otros factores
inmediatos. De hecho, propone que tanto la actitud como la personalidad influyen de manera
indirecta sobre un comportamiento cuando existen otros factores cercanos que pueden verse
relacionados a un comportamiento especifico (Ajzen & Madden, 1986).

Al igual que en la TAR, el autor de la TPB confirma que la infencion es un factor elemental
cuando se habla de la realizacion de una accion. Esto se debe a la capacidad que tiene de
captar las motivaciones de un sujeto que lo impulsan a comportarse de una manera especifica,
lo cual indica el esfuerzo que las personas estan dispuestos en hacer para llevar a cabo un
acto especifico.

Por lo que cuanto mas grande sea la infencion por llevar a cabo un comportamiento mas
probable es que un sujeto o sujetos lo ejecuten, aunque esta regla solo puede aplicarse si la
accion esta bajo el control de la voluntad de ejecucion de esta; es decir una persona puede
decidir si ejecutar o no el comportamiento. Teniendo asi que la voluntad es un factor que
influye directamente en la intencion de realizar un comportamiento especifico.

Sin embargo, para la mayoria de las acciones que las personas desempeiian, el hecho de
llevarlas a cabo depende también de variables que no estan relacionadas de forma directa con
la motivacion; como la disponibilidad de recursos, ya sean econdémicos, o circunstanciales.
De esta manera la ejecucion de un comportamiento esta formada por la intencion de realizarlo
pero también de la disponibilidad de recursos que poseen los individuos (Schifter & Ajzen,
1985).

3.3.2 Entendiendo al control percibido como integrante del modelo de
comportamiento

Asi, se observo que el control percibido sobre el comportamiento es un factor que existe y
que establece la probabilidad de lograr ejercer una conducta, cobrando una importancia
destacable dentro del modelo de la TPB que la diferencia de su antecesora la TAR (Ajzen,
1991).

El autor de la TPB encuentra en los estudios de Rotter (1960) un rastro sobre la existencia
del control percibido a través del locus de control percibido; el cual lo entiende como la
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percepcion de la facilidad o la dificultad que tienen las personas sobre realizar un
comportamiento por el cual muestran interés. La diferencia sobre el control percibido cae
sobre la certeza de que el entorno cambia las situaciones a las que se enfrentan los sujetos lo
que puede provocar una variacion en el comportamiento final sin importar el locus; ya sea
por falta de recursos, conocimientos o algun otro factor.

Adentrandose en el analisis del control percibido, Ajzen (1991), encuentra en el trabajo de
Bandura (1977) un concepto muy similar llamado Autoeficacia percibida el cual “se ocupa
de los juicios sobre que tan bien se pueden ejecutar los cursos de accion necesarios para lidiar
con situaciones potenciales” (paginas?. Asi, los hallazgos que observo en las investigaciones
de Rotter (1960) y Bandura (1977) comprueban su propuesta en la que el control conductual
percibido influye sobre el comportamiento de las personas.

De esta manera la TPB de Ajzen & Madden (1986), Ajzen, (1991, 2002, 2011) y Ajzen et
al., ( 2018) muestra que sus componentes infencion a la accion y control percibido pueden
ser la clave para poder predecir el comportamiento de los humanos.

En ese mismo contexto, de acuerdo con la TPB, el ejercer una conducta especifica es una
accion formada por la intencion hacia la accién ademas del control percibido sobre el ejercer
esa accion, sin embargo, para hacer una prediccion precisa del comportamiento hay algunas
condiciones que deben ser observadas:

1. La intencion y el control percibido deben analizarse en relacion con el
comportamiento especifico que se quiere predecir sin cambiar el contexto en el que
se daria la ejecucion de este.

2. Laintenciony el control percibido deben permanecer sin cambios entre su analisis y
la observacion del comportamiento.

3. El control percibido debe agregar validez al analisis del comportamiento a través de
un contexto real de la ejecucion de este.

En ese mismo contexto se observa que la prediccion de la ejecucion del comportamiento se
basa en la intencion a la accion y el control percibido, sin embargo, puede no ser preciso
cuando las situaciones del entorno cambian provocando un bajo control. En cambio, cuando
una persona tiene el control sobre el comportamiento de su interés, la intencion por si misma
debiera ser suficiente para llevar a cabo dicho comportamiento como lo dice la TAR (Reyes,
2007) con la diferencia de que para la TPB (Ajzen. et al., 2018; Ajzen, 1985, 1991, 2011;
Schifter & Ajzen, 1985) la intencion y el control percibido pueden hacer contribuciones para
predecir el comportamiento, aunque, en cualquier caso, uno podria ser mas importante que
el que otro e incluso algunas veces solo uno de los dos podria ser suficiente para predecir la
conducta de las personas.
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3.3.3 La relacion entre la intencion y el comportamiento

Al respecto de la intencion y el comportamiento, los estudios de Ajzen y Fishbein (1980)
afirman que las conductas pueden ser predecibles por medio de las intenciones cuando no
existen problemas en el control de las situaciones. Sin embargo, la propuesta en los estudios
posteriores se plantea sobre la necesidad de observar entornos que van mas alla del control
del ser humano, que se enfrentan a los cambios que ocurren cada dia y muestran una
contribucion significativa cuando se trata de explicar el comportamiento (Ajzen, 1991).

Siguiendo con el andlisis de la TPB, se tiene que la intencion esta formada de tres factores
independientes: la actitud, 1a norma subjetiva y el control percibido sobre la conducta. En
ese orden de ideas, el autor define a las variables que integran su propuesta tedrica de la
siguiente manera:

La primera es la actitud hacia la conducta y se refiere al grado en que una persona
tiene una evaluacion o valoracion favorable o desfavorable de la conducta en cuestion.
El segundo predictor es un factor social denominado norma subjetiva; se refiere a la
presion social percibida para realizar o no realizar la conducta. El tercer antecedente
de la intencidon es el grado de control conductual percibido que, como vimos
anteriormente, se refiere a la facilidad o dificultad percibida de realizar la conducta y
se supone que refleja la experiencia pasada asi como los impedimentos y obstaculos
anticipados (Ajzen, 1991, p. 88).

De esta manera, como se observa en la ilustracion 5, se tiene que entre mas fuerte sean la
actitud, la norma subjetiva y el control percibido sobre ejercer un comportamiento
especifico, mayor serd la intencion de una persona por llevarlo a cabo. Siempre tomando en
cuenta que la importancia relativa de estas variables; en algunas ocasiones las tres juntas
explicaran el comportamiento y en otras pueden ser tan fuertes de manera individual que

incluso una sola puede ser significativa para predecir la realizacién de un comportamiento
especifico (Ajzen, 1991, 2011).

La actitud es una evaluacion positiva o negativa acerca del comportamiento del individuo
(Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975), y hace referencia a la predisposicion global hacia el
desarrollo de dicha conducta. La norma subjetiva, por su parte, recoge la influencia de las
opiniones de otras personas; familia, amigos, compafieros de trabajo sobre la ejecucion de
una accion (Ajzen & Fishbein, 1975). Por ultimo, el control percibido se define como el
resultado de las creencias del individuo sobre la presencia o ausencia de las habilidades,
oportunidades y recursos necesarios para el desarrollo de la conducta analizada (Ajzen &
Madden, 1986).
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Iustracion S. Modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado

Control
udl percibido

Fuente: Elaboracion propia con base en Ajzen (1991)

3.3.4 Componentes fundamentales: las creencias.

Ahora bien, de acuerdo con la TPB los tres componentes funcionan como predictores del
comportamiento, pero surge entonces una pregunta fundamental para entender por completo
esta propuesta: ;de qué estan formados la intencion, la norma subjetiva y el control percibido
de las personas? Para responder a esta cuestion se tiene uno de los hallazgos mas interesantes
de esta teoria (Ajzen et al., 2018; Ajzen, 1985, 1991b, 2011; Schifter & Ajzen, 1985), las
creencias de las personas son los determinantes de la intencion a la accion asi como en el
comportamiento, entre las que destacan tres principales; las creencias conductuales, las
cuales tienen influencia sobre la actitud, las creencias normativas, que influyen sobre la
norma subjetiva y las creencias de control, que aportan la percepcion de los sujetos sobre el
control percibido.

Comenzando con las creencias conductuales que tienen influencia sobre la actitud hacia la
accion, el autor afirma que las personas poseemos factores de fondo individuales que
mostramos a través de la personalidad, humor, emociones, inteligencia, valores, estereotipos,
actitudes generales y experiencias formando creencias sobre los atributos de objetos o
eventos y estas estan vinculadas a un resultado especifico al utilizar un objeto o al ser parte
de un evento. De esta forma, los atributos ya tienen consigo una valoracidén positiva o
negativa y de manera automatica ésta se refleja en la actitud hacia realizar un
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comportamiento especifico (Ajzen, 1991).

De la misma manera, los factores de fondo sociales formados por la educacion, edad, género,
ingreso, religion, raza, etnia y cultura dan origen a las creencias normativas. Estas se generan
con la opinion favorable o desfavorable de las personas o los grupos sociales relevantes en
proximidad a los individuos hacia un objeto o un comportamiento, y que de acuerdo con los
hallazgos empiricos de la TPB, cuando estas son multiplicadas por la motivacion que tenga
un individuo sobre realizar una accién determinada se tendrd como resultado la norma
subjetiva (Ajzen, 1991); la cual se pudo obtener pidiendo a los sujetos de estudio que
marcaran una escala para indicar cual seria la aprobacion o descalificacion de otras personas
que €l o ella consideren importantes acerca de realizar un comportamiento especifico (Cortes,
2001).

Por su parte, los conocimientos, medios disponibles, o posibles intervenciones del entorno
forman los factores de fondo de informacion englobando las creencias de control. Las cuales
pueden observarse por distintos recursos como la dificultad percibida de realizar una accion,
las experiencias previas individuales de un comportamiento especifico, asi como las
experiencias de terceros que guarda la memoria. A mayor numero de recursos percibidos por
los individuos y menos obstaculos puedan observar al realizar una determinada acciéon mayor
debera ser su control percibido sobre realizarla (Ajzen, 1991).

Asi, el autor de la TPB (Ajzen et al., 2018 & Ajzen, 1985, 1991) establece que el
comportamiento de los individuos lo integran tres principales tipos de creencias y estas a su
vez construyen los tres elementos que pueden predecirlo, como se observa en la ilustracion
6. La TPB no esta cerrada a aceptar otro tipo de “predictores del comportamiento™ siempre
que se tomen en cuenta los factores propuestos originalmente, asi como que se pueda
comprobar que estos explican de forma considerable la intencion hacia una accion especifica
o también de un comportamiento (Ajzen, 2011), aun cuando esto implique considerar
factores de alcance personal y moral en los individuos.

Es asi como Ajzen (1991), basado en investigaciones de corte psicoldgico (Gorsuch &
Ortberg, 1983; Pomazal & Jaccard, 1976 y Schwartz & Tessler, 1972), propone que ademas
de los factores esenciales para la prediccion del comportamiento; la actitud, la norma
subjetiva y el control percibido, otros elementos inherentes a los individuos como los
sentimientos o las ideas morales como variables que influencian directamente a la intencion
a la accion.

La prediccion del comportamiento quedaria explicada entonces con tres factores que a su vez
se ven influenciados por creencias, ademas de los sentimientos de los individuos, pero
también tendriamos que considerar que las personas poseen informacion en la memoria que
llega a su cerebro ya sea por experiencias propias o externas.
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Ilustracion 6. Elementos del Modelo de la Teoria de Comportamiento Planeado

-

Creencias de
comportamiento

) Intencion .
Creencias Comportamiento

. ala
normativas .,
accion

.3 Creencias de
control

Fuente: Elaboracion propia con base en Ajzen (2002).

Asi como no todos los comportamientos son aislados, existen conductas de los individuos
que al llevarlas a cabo en repetidas ocasiones se convierten en hébitos en donde los factores
predictores ya no intervienen de la misma forma, sin embargo el hecho de que una vez haya
existido el debate interior en el individuo hacia la intencion de realizar un comportamiento
ocasiondé que la memoria guardara esas experiencias para un futuro convirtiendo a los
factores que determinan el comportamiento en un reflejo basado en su interés (Ajzen, 1991).

En una reflexion final, el autor de la Theory of Planed Behavior (Ajzen et al., 2018; Ajzen,
1985, 1991) explica que su propuesta, como se ilustra en la figura 7, es una base para
comprender como se forma el comportamiento de los humanos y concluye que, ademas de
intentar conocer el origen de las conductas que quieren influir en ellas, se deben identificar
las creencias, asi como conocerlas a fondo, para poder inducir a un cambio en las acciones
de las personas.
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Iustracion 7. Teoria del Comportamiento Planeado
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Fuente; Elaboracion propia con base en Ajzen, (1986, 1991, 2002, 2011); Ajzen, Fishbein,
Lohmann, & Albarracin (2018)

En un estudio realizado por Maf¢, Blas, y Ortega, (2014), titulado La cultura como variable
determinante del comportamiento de compra online de billetes de avion se analiza el
comportamiento de compra con el modelo de Fishben y Ajzen (1985), la TPB. En esta
investigacion, observan una relacion de la intencion de compra con el comportamiento
planeado y con cada una de las variables que lo integran.

En dicha investigacion concluyen, con base en la TPB y las variables de cultura propuestas
por Hofstede (1980), que existe una relacion positiva entre el control percibido y la intencion
de compra, determinando que cuando los individuos se perciben a si mismos como personas
capaces y que poseen habilidades para realizar la compra, entonces tendran la intencion de
realizarla.

Por lo que se refiere a la relacion entre la actitud y la intencion de compra, afirman que las
personas que estan motivadas por sus propias percepciones sobre los beneficios y utilidades
que se tendran al adquirir un producto y pagar por ello también conlleva a la intencion de
hacerlo. Y sobre la relacion entre la norma subjetiva y la intencion de compra, se concluye
que las sociedades suelen motivar el establecimiento de fuertes relaciones entre sus
miembros, generando importantes grupos de referencia cuyas normas determinan las
opiniones y decisiones del individuo.

Para conocer el grado de influencia de los sujetos sobre un comportamiento especifico, la
metodologia de la TPB determind una herramienta de obtencion de datos a manera de
cuestionario en el que el sujeto de estudio, una vez expuesto al comportamiento que se quiere
analizar, es sometido a preguntas enfocadas en conocer sus creencias para después llevarlo a
cuestionamientos sobre los factores de la TPB que influyen sobre la intencion y el
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comportamiento.

Los datos obtenidos en este cuestionario pueden ser analizados posteriormente por el método
de ecuaciones estructurales o de regresion multiple que permite conocer las contribuciones
de cada uno de los componentes de la teoria a la puesta en practica del comportamiento.

Por otro lado, si lo que se desea no es conocer como funciona el origen de un comportamiento
determinado si no cambiarlo, Huéscar et al. (2014), y Ajzen, (2019, 2011) encontraron que
siempre que haya una disposicion de las personas a un cambio se pueden intervenir las
creencias atacando los valores y estas a su vez modificaran la actitud, la norma subjetiva y
el control percibido, aunque también resaltan que en términos de incitar el cambio en el
comportamiento es mas sencillo introducir nuevas creencias al proceso cognitivo que buscar
modificarlo.

3.3.5 La TPB; un modelo fiable para el entendimiento del comportamiento humano

De acuerdo a la Teoria del Comportamiento Planeado como un determinante de la conducta
del sujeto de estudio de la presente investigacion, la Generacion Y; el estudio de Villanueva
y Baca (2016) observa una evidencia, ya que someti6 a un grupo de millennials en Pert a un
andlisis para conocer sus caracteristicas y su percepcion a futuro dentro de la sociedad
encontrd que estos jovenes tienen una alta aceptacion de la percepcion de un tercero hacia
cualquier comportamiento, en especial si se trata de una compra. Es decir, estan abiertos a
recibir recomendaciones de especialistas o de personas que consideran expertas en temas
diversos como la tecnologia, productos de cuidado personal, servicios y mas.

Resultado de la importancia en la prediccion que representa la TPB, algunos estudios la han
tomado como base en distintos campos relacionados a nuestro objeto de estudio; los
millennials, los valores personales y la tecnologia arrojando importantes hallazgos que
muestran la confiabilidad de la actitud, La norma subjetiva y el control percibido como
factores fiables de influencia directa sobre la intencion a la accidn, asi como el
comportamiento de los individuos.

La TPB al ser utilizada para explicar, ademas de predecir el comportamiento abre paso a los
profesionales de la investigacion para que sea aplicada en distintos rubros como lo son el
consumo, la adopcion o el interés de consumo sobre productos y servicios.

Para analizar el consumo sostenible de alimentos entre los adultos jovenes en Bélgica,
Vermeir y Verbeke (2007) tomaron la TPB, la confianza y los valores personales como los
principales factores para explicar el consumo de lacteos sostenibles, en donde encontraron
que la combinacion de actitudes personales, influencias sociales percibidas, efectividad
percibida del consumidor y disponibilidad percibida determinaban en un 50% de la varianza
la intencion de los jovenes al consumo de estos productos.
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Asi también, como lo pudieron observar en las investigaciones de Conner (2002) y Kletzan
et all (2006); Vermeir y Verbeke (2007), encontraron que para que los jévenes consumieran
productos lacteos los atributos y afirmaciones de sostenibilidad en su elaboracion se
volvieron mas atractivos para los valores de los consumidores.

Un hallazgo interesante de ese trabajo sefiald que la actitud positiva no es obligadamente la
unica variable que explica la intencion, ya que se encontrd que existen otros factores ligados
al comportamiento, especificamente a la toma de decisiones. Sin embargo, se comprob6 que
los factores que integran la TPB son fortalecidos por las creencias relacionadas a la
sostenibilidad reflejado en la confianza y los valores en los adultos jovenes (Vermeir &
Verbeke, 2007).

Desde el punto de vista evolutivo de la Teoria de Fishbein y Ajzen (1991) estudios como los
de Chang et al. (2008) muestran que la TPB es una teoria confiable para la prediccion de la
intencion en el consumo de informacién. Asi lo prueba en su estudio enfocado en examinar
y predecir la intencion de busqueda de informacion de los usuarios con respecto a los
servicios de la biblioteca digital académica, utilizando para su analisis simultineamente la
TPB y la TAR.

Resultado de esta investigacion y un analisis de datos por medio de ajuste de modelos de
ecuaciones estructurales se encontré que la TPB muestra mayor solidez que la TRA cuando
se trata de la prediccion de la intencion en la bisqueda de informacion en una biblioteca
digital académica. Surge también una evidencia propuesta por el autor basada en el trabajo
de Walker (2006), ya que observo que aunque el modelo de la TPB es confiable, aspectos
individuales y externos como el género pueden tener un efecto sobre las variables; actitud,
norma subjetiva y control percibido (Chang et al., 2008).

En relacion con el uso de la TPB ligado al portal web se encuentra el estudio de Chen (2013)
que tuvo como objetivo explorar los comportamientos de los usuarios de la web utilizando la
TPB y la Technology Acceptance Model (TAM). Aqui encontrd que los factores que integran
el modelo de la TPB; la actitud, la norma subjetiva y el control percibido pueden afectar la
intencion conductual de los usuarios y que a su vez la intencion afecta el comportamiento de
uso de manera sustancial.

De este estudio se desprende nuevamente el hallazgo de que no todos los factores siempre
mostraran el mismo grado de determinacion de la intencion. Tal es el caso de que tratandose
de sitios web la actitud muestra un mayor grado de influencia total sobre la intencion y sobre
el comportamiento (Chen, 2013)

De la misma manera, dentro de los estudios relacionados al analisis de la valores y la TPB
encontramos la propuesta de Nichols et al., (2015) en su estudio titulado Effects of consumer
embarrassment on shopping study of the millennial consumer que observa como la vergiienza
en los jovenes afecta el comportamiento de compra de productos de cuidado personal en la
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industria minorista. Los hallazgos de este trabajo integran evidencia de la investigacion de
Wakefield y Baker (1998) que encuentran que las emociones pueden tener influencia
significativa en las conductas de compra.

Ademas, pone especial énfasis en el estudio de este grupo poblacional por la importancia que
representa a un nivel de consumo. Basado en el trabajo de Nelson (2012) determin6 que el
grupo de estudiantes universitarios pertenecientes a la “Generacion Y son de gran
importancia para los minoristas (Nichols et al., 2015).

Por otro lado, se observa el trabajo de Nelson et al. (2017) que abordd el andlisis de la
prediccion de la infencion hacia el comportamiento en los millennials a través de la
religiosidad y la TPB. En su investigacién que busco probar que la religiosidad influye
directamente en la integridad de los jovenes en el dmbito académico resalta un aspecto
interesante; en donde la ética y los valores personales tienen relevancia cuando se habla de
la toma de decisiones por el alto grado de influencia que tienen sobre la actifud hacia la
accion y las creencias relacionadas a ella.

Otro enfoque en el estudio del comportamiento de los individuos desde el punto de vista de
la TPB y los valores personales, especificamente en la escala de valores propuesta por
Schwartz (1990, 1992, 2001), es el que presenta Ye et al. (2017) con su investigacion titulada
Personal values and the theory of planned behaviour: A study of values and holiday trade-
offs in young adults en el que analiz6 como los valores personales ejercen fuerza sobre la
intencion, explicando el comportamiento en un nivel mas alto incluso que la norma subjetiva
y el control percibido.

El autor demostré la importancia de tomar en cuenta las diferentes estructuras de los valores
personales cuando se intenta predecir la toma de decisiones al vacacionar y la utilidad de
explorar las relaciones entre el valor y la intencion de accion (Ye et al., 2017),

Otro estudio desarrollado por Xie et al. (2017) tuvo como objetivo predecir la adopcion de la
tecnologia en un ambiente gubernamental, para lo cual integré un modelo formado por la
TPB, la TAM y la confianza y el riesgo percibido. Este trabajo muestra la comprension de
los factores que influyen directamente sobre la intencion. El autor encontr6 que estas teorias
brindan un modelo de investigacion sélido.

Un resultado interesante observado en esta investigacion que puede abrir nuevas lineas de
investigacion es que la variable “disposicion a la confianza” present6 una relacion que influye
en mayor media sobre la norma subjetiva, lo cual comprueba que los factores que integran el
modelo de la TPB toman fuerza de acuerdo a las creencias que han sido motivadas y que
estos pueden tener influencia sobre la intencion de manera independiente de la actitud y el
control percibido (Xie et al., 2017).
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Junto con las investigaciones de Ye et al (2017), Nelson et al (2017) y Nichols et al (2015)
donde las variables ligadas a valores personales y la TPB proporcionan una herramienta
metodoldgica fiable para el estudio del comportamiento de los individuos, se encuentra la
propuesta de Kruse et al. (2018) que al integrar la TPB y la Escala de Valores de Schwartz
(1990, 1992, 2001) aborda los mecanismos mediante los cuales los valores se relacionan
directamente con la intencion de Emprendimiento Social.

Su investigacion, fue validada a través del método de ecuaciones estructurales, sin embargo,
propone futuros estudios para conocer posibles diferencias culturales entre los individuos que
puedan ser importantes para el modelo tedrico propuesto, que combind la TPB, las
dimensiones de valor de auto-trascendencia, auto-realizacion, conservacion, y apertura al
cambio (Schwartz, 1990, 1992, 2001) con el marco motivacional laboral (Diefendorff &
Chandler, 2011).

Los hallazgos de este modelo indican que mientras los valores de auto-trascendencia y de
apertura al cambio tienen un efecto positivo sobre la intencion del emprendimiento, el efecto
negativo a través de los factores que integran la TPB es aportado por los valores de
conservacion y de auto-realizacion (Kruse et al., 2018).

Desde el punto de vista del analisis del comportamiento y la tecnologia, Valencia y Duque
(2019), demostraron que la TPB y la TAM son modelos validos en la investigacion de la
adopcion de las tecnologias de aprendizaje. Afiadiendo la variable de la percepcion, proponen
un modelo que explica como influye la percepcion de los alumnos universitarios en la
adopcion del aprendizaje por medio de plataformas digitales en jovenes, con hallazgos que
evidencian que el constructo de la TPB y la TAM influye sobre la intencion de la adopcion,
notando una mayor relevancia en la actitud como influenciador del comportamiento de
aceptacion.

Asi también, se muestra la relevancia de la edad del sujeto de estudio, pues la investigacion
reveld que la relacion entre la juventud y la tecnologia deviene en una utilidad percibida en
diferentes dispositivos digitales que influye de manera directa sobre la intencion de uso de
los mismo. Dando como resultado un modelo vélido para la identificacion y anélisis de
factores, variables y relaciones de los procesos de introducciéon a la tecnologia desde un
enfoque institucional educativo caracteristico de los paises emergentes en Latinoamérica
(Valencia & Duque, 2019).

Uno de las investigaciones mas recientes sobre el uso de la TPB y los millennials es la
propuesta por Lucero y Arias (2019) que refleja como resultado de un estudio comparativo
que éste grupo de jovenes en Ecuador tienen un comportamiento distinto a los jovenes de los
paises desarrollados, al demostrar que su toma de decisiones puede predecirse inicamente a
través de la actitud hacia el uso de redes sociales en la busqueda de empleo.
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Los hallazgos de este trabajo encuentran que las creencias, gustos, afinidades y disposicion
son los principales componentes de la actitud hacia la intencion de accion y del
comportamiento de los ecuatorianos al utilizar las distintas redes sociales cuando buscan
trabajo. A pesar de que los jovenes son conscientes de sus capacidades y de su alta
sensibilidad a la opinidon publica, la influencia social (norma subjetiva) o las habilidades
tecnologicas (control percibido) para hacer uso de las redes sociales no tienen una influencia
directa sobre la intencion a la accion (Lucero & Arias, 2019).

Hallazgos mas recientes en la investigacion de Amalia et al (2020) mostraron una fiabilidad
en el analisis de factores intangibles; como los valores, como predictores del grado de
influencia en la intencion sobre el consumo de productos con la religiosidad como eje de
partida y en la que también analiza el habito como un factor de influencia sobre la intencion
sobre el consumo de los millennials que practican la religion del islam.

El estudio de Amalia et al (2020) propone un modelo formado por la TPB y la Teoria del
Comportamiento Interpersonal (Triandis, 1980, 1977), que concluye, es una forma valida de
explicar el comportamiento de compra de productos halal por parte de La Generacion Y. Que
sera el mayor grupo de consumidores para el afio 2050.

Al combinar el uso de las dos teorias Amalia (2020) encuentra que los jovenes musulmanes
son impactados por la religion para la intencion de compra de productos halal con hallazgos
importantes que muestran que al tratarse de valores basados en la religion la norma subjetiva
puede explicar en mayor medida y predecir la intencion de compra en este grupo de personas.

Asi también, en el analisis de los factores que giran alrededor de las creencias personales que
influyen sobre el uso de la tecnologia, el trabajo de Tian y Prybutok (2020) propone un
modelo basado en la TPB y la TAM con hallazgos que prueban que la confianza y las redes
sociales son factores criticos para la intencion de utilizacion de la telematica en el &mbito de
los seguros.

En términos de explicar la intencion hacia el comportamiento de aceptacion relacionado al
uso de la tecnologia por parte de millennials estadounidenses, este estudio mostré que la
actitud de los jovenes puede ser el factor mas crucial en la que empresas de seguros podrian
prestar mayor atencion hacia las mejoras y actualizaciones de sus ofertas telematicas para
este grupo en particular (Tian & Prybutok, 2020)

Para complementar nuestro estado de la cuestion acerca del analisis de la infencion al
comportamiento influenciado por los valores personales en los millennials, Ahmad et al,
(2020) integra en su investigacion titulada; Schwartz personal values, theory of planned
behavior and environmental consciousness: How tourists’ visiting intentions towards eco-
friendly destinations are shaped?, un modelo basado en la Escala de Valores de Schwartz
(1992) y la TPB con el objetivo de examinar la intencion de visita de turistas originarios de
China a destinos ecoldgicos.
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En este caso, los valores de la autotrascendencia, asi como los de conservacion tienen
influencia sobre los tres factores que integran el modelo de la TPB; es decir, estos valores
mostraron una explicacion sobre la actitud, 1a norma subjetiva y €l control percibido en las
personas y que estos a su vez ejercian influencia positiva sobre la intencion de visita por parte
de los turistas.

Entre los hallazgos més importantes propuestos por el autor, destaca que la TPB tiene una
validez al predecir el comportamiento a través del entendimiento de las caracteristicas
personales en los individuos, entre ellas los valores personales (Bonne et al, 2007. El grupo
analizado de millennials mostr6 también evidencia sobre su comportamiento en la sociedad,
el cual senala que, a pesar de que estos jovenes se encuentran en edad adulta, no manifiestan
valores orientados a la autodireccion y, asi también, le dan mayor importancia a la naturaleza
y al entorno debido a los valores de conservacion (Ahmad et al., 2020).

Con lo anterior, y como ya se avanzaba en el planteamiento de la investigacion, podemos
estudiar si la infencion de accion de realizar un postgrado enfocado a las areas comerciales y
de mercadotecnia podria conducir al comportamiento de inscripcion al programa de posgrado
en los millenials de la ZMG cuando los valores con los que se sienten representados son
reconocidos en la plataforma web de una universidad. Esta intencion, a su vez estd
conformada por la opinidon positiva o negativa que se tenga hacia la realizacion de un
posgrado, las consecuencias sociales que estudiar un posgrado pueda tener y por tltimo sobre
el control percibido que se tiene sobre el estudio de un programa de posgrado enfocado a la
mercadotecnia para los miembros de ese grupo.

Los diferentes valores de los individuos; en nuestro caso, los millenials, que forman parte de
esa cultura pueden, al ser reconocidos en portales web institucionales educativos, derivar en
una intencion de accion de estudiar un programa de posgrado de mercadotecnia en las
principales universidades de la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Como resultado de la presente investigacion documental sobre las teorias del
comportamiento, asi como el contexto de las TIC’s en el que se desenvuelve para el logro de
los objetivos se determinaron las siguientes hipotesis:

3.4 Hipotesis

H1- Los valores personales son determinantes en la intencion de accion de la realizacion
de estudios de postgrados por parte de los millennials de la ZMG.
H2- Los portales web institucionales de las universidades en Guadalajara transmiten
valores reconocidos por los miembros de la “Generacion Y que influyen de manera
positiva en la intencion de los millennials de la ZMG para realizar estudios de postgrado
en mercadotecnia.
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H2a- El reconocimiento de los valores institucionales en los portales web de las
universidades en Guadalajara coincidentes/compatibles con los valores personales de
los millennials de la ZMG son determinantes para la intencion de accién de la
realizacion de estudios de postgrados en mercadotecnia.

H3- Los valores reconocidos por los millennials de 1a ZMG influyen en los factores que
componen el modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado (/a actitud, la norma
subjetiva y el control percibido) y estos a su vez en la intencion de accion de realizar
estudios de postgrado en mercadotecnia en las universidades de Guadalajara.

H3e- Los valores personales identificados por los millennials de la ZMG influyen
sobre la actitud para realizar estudios de postgrado en mercadotecnia en las
universidades de Guadalajara.

H3f- Los valores personales identificados por los millennials de la ZMG influyen
sobre la norma subjetiva para realizar estudios de postgrado en mercadotecnia en las
universidades de Guadalajara.

H3g- Los valores personales identificados por los millennials de la ZMG influyen
sobre el control percibido para realizar estudios de postgrado en mercadotecnia en
las universidades de la ZMG.

H3a- Los factores que componen el modelo de la Teoria del Comportamiento
Planeado (actitud, norma subjetiva y control percibido) tienen un alto grado de
influencia en la intencion de accion de realizar estudios de postgrado en las
universidades de Guadalajara por los millennials de 1la ZMG.

H3b- La actitud en el modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado influencia
de forma positiva en la intencion de accion de realizar estudios de postgrado en
mercadotecnia en las universidades de Guadalajara por los millennials de la ZMG.

H3c- La norma subjetiva en el modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado
influencia de forma positiva en la intencion de accion de realizar estudios de
postgrado en mercadotecnia en las universidades de Guadalajara por los millennials
de la ZMG.

H3d- El control percibido en el modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado
influencia de forma positiva en la intencién de accion de realizar estudios de
postgrado en mercadotecnia en las universidades de Guadalajara por los millennials
de la ZMG.
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

Esta seccion tiene como objetivo describir detalladamente la metodologia utilizada en esta
tesis, asi como la empleada para disefiar una herramienta que permita conocer si la
identificacion de valores por parte de los millennials en espacios de promocion institucional
educativa en medios digitales influye en su decision (intencién de accion) de estudiar un
determinado posgrado en mercadotecnia entre la oferta existente entre las universidades de
la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Para responder a los objetivos de la presente investigacion se disenid una metodologia mixta,
cualitativa y cuantitativa,

Con el trabajo desarrollado, se presenta una herramienta de medicién que puede ser adaptada
a diferentes sectores y ofertas para el desarrollo eficaz de promocidn institucional en un
mercado objetivo similar al sujeto de estudio.

Para poder determinar patrones de comportamiento y comprobacion de teorias en el sujeto
de estudio, se utiliz6 la recoleccion de datos que permitid la comprobacion de hipotesis,
contrastando asi los resultados obtenidos mediante las técnicas cualitativas y cuantitativas
empleadas, ademas de su conversion para la medicion numérica y el analisis estadistico.

4.1 Método del estudio.

Para la comprobacion de las hipotesis se realizo una investigacion basica de campo que toma
como poblacion de estudio a los millennials de la ZMG, con un método exploratorio,
descriptivo y explicativo, y un enfoque cuasi experimental final para conocer las
correlaciones existentes entre las variables que intervienen en el reconocimiento de valores
en la promocion institucional representada en el sitio web de los posgrados en mercadotecnia
que determinan la intencion de realizar estudios de posgrado en el Centro Universitario de
Ciencias Econdmico Administrativas de la UDG, la UAG, la UP y en el ITESO, los cuales
ofrecen formacion en mercadotecnia.

En una primera etapa se llevo a cabo una investigacion exploratoria con una exhaustiva
revision, recoleccion de informacion de fuentes bibliograficas, documentos cientificos y una
amplia definicion e indagacion tedrica, asi como del estado de la cuestion, que ha supuesto
algunos retos debido a la escasa bibliografia sobre las estrategias de comunicacion
institucional digital a través de los portales web.

Dicha busqueda ha resultado en un abanico de enfoques de estudio a un tema presente en
cada grupo social como los valores y el comportamiento, como se ha relatado en el apartado
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del segundo capitulo al hablar sobre valores personales de los millennials como agentes de
prediccion en la intencion del comportamiento con un acercamiento al estudio
multidisciplinar de diversos autores que ha servido como una guia al desarrollo metodolégico
del presente trabajo.

4.2 Fase Cualitativa

Las investigaciones de corte cualitativo son capaces de explicar fendémenos a través de la
exploracion en profundidad de tdpicos sociales relacionados a la motivacion o incluso el
comportamiento (Throuvala et al., 2019) por lo que fue elegida como el punto de partida de
este trabajo.

Para responder a los objetivos de la fase descriptiva, en la segunda etapa de la investigacion,
se realizd un estudio de corte transversal, resultado de la recopilacion de informacion en
momento y lugar determinados (Herndndez et al., 2014), con una técnica de analisis de
contenido cualitativa sobre las aportaciones en entrevistas realizadas a un panel de expertos
en materia de comunicacion institucional.

Asi también, utilizamos la misma herramienta para sujetos que responden a las caracteristicas
del perfil millennials, a quienes se aplicaron entrevistas en profundidad usando la técnica
bola de nieve para la obtencion de la muestra de sujetos, permitiendo asi elevar el nimero de
entrevistas buscando la saturacion de respuestas para asi complementar la informacion de la
literatura existente.

Tomando en cuenta que los valores personales pueden ser relativizados al ser insertados en
los discursos promocionales (Moreno, 2014); cuestion que ya se abordo en el capitulo 2 de
este trabajo dentro del apartado 2.2.5 Herramientas de la promocion y valores, el uso de la
metodologia cualitativa se justifica para el andlisis de los mismos, al mismo tiempo que
permite determinar posibles argumentos que den soporte a estrategias promocionales de las
instituciones educativas de la ZMG, ademas de conocer los detonantes de la intencion de
accion del sujeto de estudio desde una perspectiva subjetiva.

A continuacion, se expondra el proceso desarrollado durante la fase cualitativa integrado por
entrevistas a profundidad a millennials y también a expertos de la comunicacion institucional
de la ZMG.
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4.2.1 Entrevistas en profundidad; millennials

4.2.1.1 Definicion del universo y determinacion de la muestra

4.2.1.1.1 Universo

El universo de nuestras entrevistas estd formado por los millennials de la ZMG, ya que
interesa conocer las caracteristicas de esta generacion de esta zona geografica, para
comprender la manera en la que piensan, se comportan y que pueden explicar de manera
detallada los aspectos generales a observar de la Generacién Y. Recordemos que este grupo
de individuos resulta el target potencial para convertirse en estudiantes de los programas de
postgrados en areas comerciales y mercadotecnia.

Por la naturaleza de esta investigacion y de las variables que se estudian los atributos ideales
buscados en el sujeto de estudio se trataron de personas de nacionalidad mexicana, y que
hubieran nacido entre los afios 1981 y 2000.

4.2.1.1.2 Muestra

Para la determinacion de la muestra, en palabras de Lopez y Deslauriers (2001) en la
investigacion de corte cualitativo, las entrevistas pueden presentar una seleccion de muestra
no probabilistico, ya que se pretende “reproducir fielmente a la poblacion” tomando en
consideracion las caracteristicas que deseamos estudiar y que son ya conocidas por el
investigador.

De este modo, nuestro muestreo no probabilistico también se realiz6 con la técnica llamada
bola de nieve, que parte del muestreo intencional en donde se toman en cuenta todos aquellos
individuos que pueden tener relacion con el tema que se estd investigando. En ella se
descubrieron hallazgos a través de las entrevistas con los diferentes sujetos, buscando agotar
la informacion existente (Pérez et al., 2018), mediante un proceso de disefio que sera
explicado en el apartado 4.2.1.2 Disefio de la entrevista.

Resultado de esto, se obtuvo un muestreo de conveniencia no probabilistico que se
caracterizo por la recoleccion de la informacion y su analisis, intentando producir la mayor
cantidad de informacién posible sin fijar un nlimero minimo de sujetos, pero si procurando
la saturacion de la informacion (R. Lopez & Deslauriers, 2001) En nuestro caso, esta cuestion
se produjo cuando se entrevistd a un total de 20 sujetos.
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4.2.1.1.3 Poblacion de estudio

El trabajo de campo se llevo a cabo durante el segundo semestre del 2021 en una poblacion
que comprende personas que cumplieron con las siguientes caracteristicas:

e Nacidos entre los afios 1980 y 2000

e Género: indistinto

e Que cuenten con un programa de licenciatura o estudien los tltimos semestres en un
programa de licenciatura por ser la poblacién que podria tener interés por el estudio
de un postgrado.

e Que vivan en la Zona Metropolitana de Guadalajara

e Que muestren interés por continuar su preparacion académica con un posgrado.

4.2.1.1.4 Captacion de la muestra

La captacion de la muestra se realizo a través de las redes sociales en grupos creados de forma
publica formados por jovenes de la ZMG utilizando las plataformas de Facebook y
WhatsApp. Se compartio un post con la informacion del programa, asi como del investigador,
y la invitacion a participar en la presente investigacion, en donde se hizo una explicacion del
objetivo de la entrevista, los requisitos para participar en ella (como el permitir el uso de
grabadora de voz durante la sesidon, ademds de mantener la confidencialidad de la
informacion recabada).

Los voluntarios para participar en la entrevista fueron contactados para concertar una cita y
llevar a cabo la entrevista a través de la plataforma Microsoft Teams®, dependiendo de la
disponibilidad de horario, y debido a las condiciones de ubicacion geografica del investigador
y los entrevistados.

Antes de comenzar la entrevista, los participantes fueron informados nuevamente sobre la
investigacion en la que participaban mediante un documento PDF que se les fue entregado
via correo electrénico acompafiado de un formulario de consentimiento informado en el cual
aceptaban de forma escrita para fines de investigacion la grabacion de la sesion y el
tratamiento de sus datos e informacion compartida.’

5 Ver Anexo 1.
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4.2.1.1.5 Participantes

La convocatoria capto la participacion de 20 personas que cumplieron con los requisitos

estipulados por el perfil de la muestra.

4.2.1.2 Diserio de la entrevista

La entrevista es la herramienta cualitativa utilizada para la obtencion de los datos de primera
mano de la misma Generacion Y. En su trabajo titulado “Técnicas conversacionales para
recogida de datos de la investigacion cualitativa” Blasco, Hernandez y Garcia (2008)
mencionan que existen distintos tipos de entrevistas utilizadas en las ciencias sociales para
el acercamiento con el sujeto de estudio. Ver tabla 11.

Tabla 11. Clasificacion de los tipos de entrevistas

Estructurada

Semiestructurada

En profundidad

Cuestionarios en los cuales las preguntas estan predeterminadas
tanto en su secuencia como en su formulacion. Tiene un niimero
fijo de preguntas de forma estiandar y en el mismo orden. Las
respuestas también estan prefijadas de antemano.

Cuestionario en donde la secuencia y la formulacion de preguntas
pueden variar en funcién de cada sujeto entrevistado. En un
principio el entrevistador define el 4rea a investigar, pero tiene
libertad para profundizar en alguna idea que pueda ser relevante,
realizando otras preguntas si considera necesario para la obtencion
de la informacién

Cuestionario que solo obtiene informacion sobre uno o dos temas,
pero en mayor profundidad. El entrevistador puede generar mas
preguntas que van surgiendo de las respuestas dadas para aclarar los
detalles que permitan profundizar en la obtencion de datos.

Fuente: Elaboracion propia basada en Blasco, Hernandez y Garcia (2008)

Para la obtencion de datos en la fase cualitativa de este trabajo se opto por la utilizacion de
la técnica de las entrevistas semiestructuradas, que se realizé en una sesion con una duracion

determinada de 20 minutos.

Las personas entrevistadas facilitaron la informacion necesaria para describir detalladamente
los aspectos estudiados sobre los millennials y sus valores personales, con la finalidad de
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explicar y detallar las caracteristicas vividas por este grupo social, asi como la percepcion de
los valores que ellos fueron capaces de identificar.

La utilizacion de la herramienta de la entrevista en profundidad, semiestructurada, y directa,
tuvo como principal objetivo el analisis de los millennials en primer plano desde el punto de
vista de los mismo millennials y su interpretacion de los valores personales que pueden ver
reflejados y practicar en su entorno.

La entrevista const6 de un cuestionario que tomo en cuenta dos tipos de preguntas; en primer
lugar, se solicitaron datos para un encuadre biografico en donde se proporcionaron datos
estadisticos para situar al sujeto de estudio dentro de la muestra representativa necesitada, y
también se realizaron preguntas abiertas, precisas, previamente escritas en un orden que
facilitaran la obtencion de la informacion necesaria, dando al entrevistado un marco de
libertad para exponer su opinion.

El cuestionario sobre el comportamiento personal ayud6 a darle un mejor encuadre al
millennial mexicano de la Zona Metropolitana de Guadalajara que compartié sus
percepciones, siendo este parte fundamental de la muestra para la identificacion de los
aspectos de definen a este sector poblacional y tema central de nuestro trabajo.

Se redactd un cuestionario con un lenguaje simple y sin ambigiiedades, con un orden
especifico que nos llevo a cumplir los objetivos en cuanto a la obtencion de informacion con
las mismas preguntas para todos los entrevistados sin importar el género.

Basados en el trabajo de Mitta y Davila (2015), se disefid un cuestionario condicionado en el
cual se desarrolla la entrevista de acuerdo a sus objetivos, y estructurado de la siguiente
forma:

a) Encuadre biografico: preguntas 1 a 5 (5)

1. Afio de nacimiento:
2. Lugar de nacimiento:
3. Lugar de residencia:
4. Ocupacion:

5. Escolaridad:

a) Describir las caracteristicas que definen a los miembros de los millennials de la
ciudad de Guadalajara: preguntas 6 a 9 (4)
6. (Cuales crees que son las caracteristicas de los millennials?
7. (Con cuales te sientes identificado?
8. (Crees que los millennials de la Zona Metropolitana de Guadalajara son distintos a los
de otros lugares de México?
9. (Por qué?
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4) Definir y delimitar los valores que influyen en el proceso de intencion de accioén en los

5)

6)

millennials de la ciudad de Guadalajara para realizar los posgrados en Mercadotecnia de
la UDG, UAG, UP e ITESO segun la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB):
preguntas 10 a 16 (7)
10. Para ti, ;qué son los valores personales?
11. ;Los millennials tienen (practican) valores personales?
12. ;Los millennials practican valores distintos a las personas de otra generacion?
13. Nombra los valores que son exclusivos de los millennials
14. ;Qué/Cudles valores son los mas importantes para ti?
15. ;Son los valores un factor que podria determinar que tomes una decision en tu
formacion profesional?
16. ;Qué valores consideras son los mas importantes relacionados a tu formacion
profesional?

Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el publico
objetivo de esta investigacion segun la escala de Valores de Schwartz, Gordon y
Laicom: pregunta 17, 17.1y 17.2 (3)
17. Mira con atencion la lista de valores definida por el autor x , cuando termines:
(1) Marca la casilla si consideras que ese valor es caracteristico en ti.
(2) En el espacio inferior escribe o anade los valores personales que NO se
incluyeron en la lista, pero con los que SI te sientes identificado.
https://forms.gle/zzdw2pdEruERPBGq7

Describir las variables que intervienen en la interaccion del publico objetivo (millennials

de la ciudad de Guadalajara) con las tecnologias usadas en el sitio web de los posgrados

en Mercadotecnia de la UDG, UAG, UP e ITESO: preguntas 18 a 20 (3)

18. ; Utilizas la Internet como una herramienta o medio para obtener informacion sobre
tu preparacion profesional o educacion?

19. ;Cuales son tus fuentes principales en la Internet para obtener informaciéon sobre tu
preparacion profesional o educacion?

20. ;Si estuvieses interesado en inscribirte a un programa educativo de posgrado en qué
lugar buscarias informacion sobre ¢1?

De esta forma, conformamos un cuestionario pretendiendo responder a los objetivos

descriptivos de la investigacion con preguntas que proporcionaron un contexto en tiempo y
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espacio del sujeto de estudio. Asi como también un testimonio de los millennials sobre su
apreciacion de ellos mismos y su interaccion con a Internet.b.

Con la finalidad de comprobar la pertinencia de las preguntas de esta entrevista para el
presente trabajo, estas fueron contrastadas con los objetivos descriptivos de esta

investigacion en una tabla de elaboracion propia que se muestra a continuacion.

Tabla 12. Guia Metodologica de entrevista a millennials

Objetivos descriptivos! Preguntas

1

13

14

17

17

19

20

1. Describir las caracteristicas que definen alos miembros de los miflenwiais de
la ciudad de Guadalajara.

2. Describir las variables que intervienen en la interaccion del piblico objetivo
[ /midleraiats de la ciudad de Guadalajara) con las tecnologi as usadas en el sitio

web de los posarados en Mercadotecnia de la UdeG UP. UAG e ITESO
3. Definir y delimitar las variables que intervienen en el proceso de intencion de

accion de compra de los milenmials de Guadalajara segin la Teoria del

4. Definir y delimitar los factores que integran la actitud segun la Teoria del
i influencia en la intencién de accidn de los

| Comportamiento Planeado u sy influ
5. Definir y delimitar los factores que integran la Norma subjetiva segin la Teoria
del Comportamiento Planeado y suinfluencia en la intencidn de accidn de los

6. Definir y delimitar los factores que integran el Control percibido seqin la
Teoria del Comportamiento Planeado y suinfluencia en la intencidn de accidn de

7. Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el

Eﬁblico objetivo de esta investigacidn seqin la escala de Valores de Schwartz.
8. Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el
plblico objetivo de esta investigacién seqin el Protocolo Eva.

9. Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el
piblico objetivo de esta investigacidn segin la escala de Valores de Gordon.

10. Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el
piblico objetivo de esta investigacidn de acuerdo con los valores institucionales
de la Universidad de Guadalajara.

11. Definir y delimitar los valores que influyen en el proceso de intencidn de accidn
enlos mienwals delaciudad de Guadalajara para realizar los posgrados en
Mercadotecnia de la Universidad de Guadalajara, la Universidad Auténoma de

Guadalaiara, 1a Universidad Panamericana u el ITESO seqin |a Teoria del
12. Definir y delimitar los valores que influyen en la actitud sequn la Teoria del
Comportamiento Planeado y su relacidn con la intencidn de accidn de los

13. Definir y delimitar los valores que influyen en la Norma subjetiva seqin la Teoria
del Comportamiento Planeado y su relacidn en la intencidn de accidn de los
mfenwals de Guadalajara.

14. Definir y delimitar los valores que influyen en el Control percibido seqin la
Teoria del Comportamiento Planeado y su relacidn en la intencidn de accidn de
i rafs de Guadalaiara

Uos mifen

15. Definir la relacion de los valores institucionales sobre los valores personales
enlos mienwals que determinan laintencidn de accidn de realizacidn de los
posgrados en Mercadotecnia de la UdeG, UP, UAG e ITESO

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.1.3 Resultados, andlisis e interpretacion de datos. ”

Analisis

6 Ver Anexo 2

7 La transcripcion de las entrevistas estan en manos del investigador para responder a la confidencialidad de

datos y se encuentra a disposicion de la Académica para su consulta en caso de ser necesario.
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Las respuestas obtenidas fueron analizadas mediante el método del analisis de contenido
tematico con un procedimiento deductivo por ser la metodologia que nos permite conocer los
conocimientos, opiniones y experiencias del sujeto de estudio a través de categorizaciones
construidas a base de los referentes tedricos del objeto de estudio y que han sido previamente
establecidas por el investigador (Diaz, C. 2018).

Resultado de la revision de literaria de los referentes tedricos, asi como de los hallazgos del
estado de la cuestion, y de acuerdo con los objetivos de este trabajo, se han determinado las
siguientes categorias en las que se han compilado todas las respuestas de los participantes
para poder encontrar la resolucion a los planteamientos de investigacion sobre los valores
personales predominantes en los millennials.

Categorias

e Caracteristicas del comportamiento de los millennials

e Valores personales (la vigencia de Escalas y teorias)

e Tecnologias de la informacién en la comunicacion

e Valores personales e intencion de estudio en los millennials

Para realizar el procedimiento de andlisis de contenido tematico por categorias se han
separado y agrupado las respuestas de cada uno de los participantes en cada una de las

categorias estudiadas, para formar una matriz de analisis de respuestas que puede verse en la
tabla 13.

De modo que se colocaron las citas textuales que cada persona expres6 en la tematica
correspondiente y que nos permitieron dar una respuesta a cada cuestionamiento.

Tabla 13. Analisis de contenido tematico en entrevista a millennials

Categoria: Caracteristicas del comportamiento de los millennials

Entrevista a Participante 1:”
Millennials Participante 2:”
Participante 3:”
Participante x:”

Discusion

Categoria: Valores Personales (la vigencia de Escalas y teorias)

Entrevista a Participante 1:”
Millennials Participante 2:”
Participante 3:”
Participante x:”
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Discusion

Categoria: Tecnologias de la informacion en la comunicacion

2

Entrevista a Participante 1:
Millennials Participante 2:
Participante 3:
Participante x:

2

2

2

Discusion

Categoria: Valores Personales e intencion de estudio en los millennials

Entrevista a Participante 1:”
Millennials Participante 2:”
Participante 3:”
Participante x:”

Discusion

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

El anélisis de contenido tematico de las cuatro categorias propuestas arrojé los siguientes
resultados.

Categoria: Caracteristicas del comportamiento de los millennials

Los participantes definen a los millennials (o se definen a si mismos) como una generacion
que busca la felicidad y que viven en constante cambio, afirman que son personas
influenciadas por el cambio tecnoldgico, principalmente por la creacion y el uso de la
Internet. También las describen como personas innovadoras en constante comunicacion
principalmente por medios digitales; las redes sociales. Ademas, las calificaron como
personas criticas, creativas, independientes, perseverantes, sobrecalificadas, de pensamiento
libre, con tendencia a la colaboracion en la sociedad, que piensan en cuidar el medio ambiente
y que toman sus propias decisiones

La mayor parte de los participantes se sinti¢ identificado con todas las caracteristicas que
ellos mismos definieron acerca de los millennials. Siendo las caracteristicas con las que
mostraron mas afinidad las relacionadas a su familiaridad y uso de la tecnologia en sus vidas,
la independencia, la conciencia social, la busqueda de conocimiento y la autodireccion

La mayoria de los participantes opind que los millennials de la ZMG son distintos a los de
otras ciudades del pais principalmente por las particularidades de su entorno social debido a
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una diferencia de ubicacion geografica, la cultura y tradiciones locales, también por las
caracteristicas de infraestructura y/o conectividad que puede haber entre zonas urbanas en
comparacion con las rurales.

Sim embargo, solo dos personas piensan que los millennials de la ZMG no guardan
diferencias notables con sus similares en otras regiones del pais por ser una generacion que
ha compartido momentos puntuales en la historia que los han definido como un grupo
homogéneo como lo son la moda, la educacion, la cultura que comparten por ser parte del
mismo pais y por la influencia de los medios de comunicacion.

Categoria: Valores Personales e intencion de estudio en los millennials

Los participantes definen los valores personales como una brujula moral que define a las
personas y lo entienden como un cédigo de conducta y creencias que determina el
comportamiento de las personas en la sociedad, estos son aprendidos desde el nucleo familiar
y practicados en el dia a dia.

Los jovenes en sus respuestas confirman que la generacion millennial practica valores
personales, pero algunos cuestionan la posibilidad de que el concepto de estos valores sea
interpretado de forma distinta a como lo hacen las personas de otras generaciones. Trece
participantes, opinan que los millennials practican valores distintos a los de otra generacion,
mientras que seis de ellos, creen que se practican valores compartidos a las personas de otra
generacion, pero para algunos valores la percepcion y la practica de esos valores cambia con
los millennials, y s6lo uno de ellos cree que se practican los mismos valores.

Sobre los valores exclusivos de los millennials el conteo de las respuestas reveld que estos
son el respeto, la tolerancia, la empatia, la amistad, el cuidado al medio ambiente, la
conciencia social, la libertad, la honestidad, la justicia, la responsabilidad, la independencia,
la innovacion, la lealtad, la verdad, el cambio, la globalizacion, el conocimiento, la
solidaridad, la equidad, la diversidad y el individualismo.

En cuanto a los valores que los millennials consideran mas importantes para ellos, indicaron
algunos de los que consideran son exclusivos de la “Generacion Y como el respeto, la
honestidad, la empatia, la responsabilidad, la solidaridad, la tolerancia, la amistad, la justicia,
la lealtad, la libertad y el medio ambiente.

Sin embargo, hubo algunos valores que no mencionaron ser exclusivos de los millennials
pero que son importantes para ellos como la familia, la paciencia, el amor propio, la
humildad, la paz, la sinceridad, la integridad, y la confianza.

Los participantes confirman que los valores personales son un factor que determina su
preparacion profesional. Los valores que los millennials consideran son importantes en su
educacion y desarrollo profesional son la honestidad, el respeto, la responsabilidad, la
empatia, la colaboracion, la puntualidad, la justicia, la ética, la tolerancia, la gratitud, la
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solidaridad, la perseverancia, la serenidad, el espiritu investigador, el amor al arte y ciencias,
la libertad, la comunicacion, el compromiso, la lealtad y la independencia.

En general, esta categoria es vital para los hallazgos de este trabajo, puesto que los resultados
evidencian una percepcion real de valores que son compartidos por el sujeto de estudio y que
son mostrados en la siguiente tabla.

Tabla 14. Valores identificados por los millennials de 1a ZMG

Valores exclusivos de los Valores importantes para los Valores profesionales para los

millennials millennials millennials
Empatia
Honestidad
Justicia
Lealtad
Libertad
Respeto
Responsabilidad
Solidaridad
Tolerancia
Amistad Amistad Amor
Cambio Amor propio Amor al arte y ciencias
Consciencia social Confianza Colaboracion
Conocimiento Familia Compromiso
Cuidado medio ambiente Humildad Comunicacion
Diversidad Integridad Serenidad
Equidad Medio ambiente Espiritu investigador
Globalizacién Paciencia Etica
Independencia Paz Gratitud
Individualismo Sinceridad Independencia
Innovacién Perseverancia
Puntualidad

Fuente: Elaboracion propia

Posterior al andlisis de categorizacion de contenido, se realizd una contrastacion de
respuestas en cuanto a valores personales que nos permitiera conocer cudles de los valores
personales mencionados por el sujeto de estudio pertenecen a las escalas de valores y/o
teorias sugeridas por los autores que hemos estudiado previamente en el capitulo 2.2.

Los valores personales exclusivos de los millennials identificados durante la entrevista y
detallados en la tabla 15, son una mezcla entre los propuestos por los diferentes autores y los
que los participantes han proporcionado sin ningun sin la presentacion o sugerencia previa
de ningln valor. Los valores personales identificados por la “Generacion Y como los que
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son de uso exclusivo de este grupo social son la empatia, la tolerancia, la conciencia social,
el conocimiento, la globalizacién y el individualismo.

Tabla 15. Valores personales exclusivos de millenilas vs escalas de valores

Valores exclusivos de los SVS Escala de Valores Protocolo EVA
millennials (Schwartz, 1990,1992, (Gordon, 2003) (Rodriguez et al, 2020)
2001)

Empatia - - =
Honestidad X

Justicia X
Lealtad X

Libertad X X
Respeto X
Responsabilidad X X
Solidaridad X
Tolerancia - - -
Amistad X

Cambio X X
Consciencia social - - -
Conocimiento - = -
Cuidado medio ambiente X

Diversidad X

Equidad X
Globalizacion X

Independencia X X X
Individualismo - = -
Innovacién X

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en cuanto a los valores que los participantes sefialan que son los mas
importantes para ellos que no forman parte de las listas de valores en las escalas de los
diferentes autores son enlistados en la tabla 16 y en la cual encontramos a la empatia, la
tolerancia, el amor propio, la confianza, la humildad, la Integridad, la paciencia y la
sinceridad.

Tabla 16. Valores personales importantes para los millennials vs escalas de valores

Valores importantes para SVS Escala de Valores Protocolo EVA
los millennials (Schwartz, 1990,1992, (Gordon, 2003) (Rodriguez et al, 2020)
2001)

Empatia - - -
Honestidad X

Justicia X
Lealtad X

Libertad X X
Respeto X
Responsabilidad X X
Solidaridad X
Tolerancia - - -
Amistad X

Amor propio - - -
Confianza - - -
Familia - X
Humildad - - -
Integridad - - -

Medio ambiente X
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Paciencia
Paz
Sinceridad

X

X X

Fuente: Elaboracion propia

Los valores profesionales identificados por los millennials que no forman parte de las
propuestas de autores son la empatia, la tolerancia, el amor a la ciencia y las artes, el
compromiso, la comunicacion, la serenidad, un espiritu investigador, la ética, la gratitud, la

perceverancia y la puntualidad como pueden verse en la tabla 17.

Tabla 17. Valores personales profesionales para los millennials vs escalas de valores

Valores profesionales
para los millennials

Empatia
Honestidad
Justicia

Lealtad
Libertad
Respeto
Responsabilidad
Solidaridad
Tolerancia
Amor

Amor al arte y ciencias
Colaboraciéon
Compromiso
Comunicacion
Serenidad
Espiritu investigador
Etica

Gratitud
Independencia
Perseverancia
Puntualidad

SVS
(Schwartz, 1990,1992,
2001)

X

Escala de Protocolo EVA
Valores(Gordon, 2003) (Rodriguez et al, 2020)

Fuente: Elaboracion propia

Los valores identificados por los millennials que no han podido encontrarse en las propuestas

de las diferentes escalas de valores son la empatia, la tolerancia, la conciencia social, el
conocimiento, la globalizacion, el individualismo, amor propio, confianza, humildad,
integridad, paciencia, sinceridad, amor al arte y las ciencias, compromiso, comunicacion,
serenidad, espiritu investigador, ética, gratitud y la puntualidad.

Categoria: Valores Personales (la vigencia de Escalas y teorias)

En esta fase de la entrevista, los participantes fueron sometidos a una lista de valores
sugeridos para facilitar su andlisis y es por eso por lo que los resultados se contabilizan en

porcentajes.
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Los participantes se identificaron con la mayoria de los valores de escala de Schwartz con
una alta coincidencia en los valores responsable, honesto, curioso, independiente, inteligente,
creatividad, leal, amistad verdadera, ambicioso, libertad. Por el contrario, los valores un
mundo de belleza, poder social y devoto son aquellos con los que ningun participante se
sinti¢ identificado.?®

Los participantes se sintieron identificacion con los valores personales de Gordon en su
totalidad, mostrando mayor tendencia por la practicidad, las metas y mostrando menor
tendencia por los valores resultado, decision, orden y método, y atin menor identificacion el
con el valor variedad.’

Por lo que se refiere a los valores propuestos por el Protocolo EVA®, los participantes se
identificaron con los valores amistad, responsabilidad, equidad, respeto, educacion, familia,
cooperacion, derechos, dignidad, justicia, paz y salud. En menor medida, se mostraron
identificados con los valores igualdad, libertad, esfuerzo, identidad, bienestar, cultura,
democracia, moral y menor tendencia a identificarse con los valores intimidad, orden
progreso y deberes. Ver anexo 5.

Los participantes expresan que en las escalas mostradas no se encontraron los valores
empatia, solidaridad, compafierismo, gratitud, perdon y perseverancia, sin embargo, estos
son percibidos y ejecutados por ellos mismos en su dia a dia.

Categoria: Tecnologias de la informacion en la comunicacion

Todos los participantes indicaron que utilizan la Internet como un herramienta o medio para
obtener informacidn sobre su preparacion profesional y su educacion.

Los participantes expresaron que sus fuentes principales en la Internet para obtener
informacion sobre su preparacion profesional o su educacidon son sitios web oficiales de
instituciones, bases de datos oficiales, sitos webs de cursos profesionalizantes, Google®,
LinkedIn®, revistas/ articulos cientificos y foros especializados.

Ademas, los participantes expresan que de estar interesados en inscribirse a un programa
educativo de postgrado ellos buscarian informacion directamente en los sitios web oficiales
de las universidades, a través de buscadores en la Internet que los lleven a sitios oficiales de
instituciones educativas, en foros en donde puedan conocer las experiencias de estudiantes

8 Ver Anexo 3.
9 Ver Anexo 4
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de ese programa, se presentarian de forma presencial en la universidad de su interés y a través
de las redes sociales oficiales de las universidades.

4.2.1.4 Conclusiones sobre entrevistas en profundidad con millennials.

Los participantes han definido a las personas de la generacion millennial principalmente
como una generacion marcada por el cambio tecnoldgico y por la importancia que esto cobra
en su dia a dia, ademas los han descrito como personas creativas, libres, criticas, en busca de
libertad e independencia que rompe paradigmas respecto a las generaciones anteriores.

Al ser vinculados directamente con la generacion millennial, 1os participantes en su totalidad
se han sentido identificados con todas o alguna de las caracteristicas que ellos mismos han
afirmado que define a esta generacion.

En cuanto a la homogeneidad del comportamiento de este grupo a nivel nacional, se observo
que la generacion de millennial en México no comparte las mismas caracteristicas en todo su
territorio nacional. Principalmente porque el comportamiento de su sociedad es distinto
dependiendo de su ubicacion geografica, la infraestructura y conectividad o acceso a medios
de comunicacion, su cultura local y tradiciones.

Los millennials de la ZMG conocen el concepto de valor personal y lo definen como un
cddigo de conducta formado por creencias que se han formado a la largo de su vida y que
son transmitidos de generacion en generacion principalmente a través de la familia. Estos
valores son los que los les dan una identidad ante la sociedad y rige su comportamiento de lo
que se debe o no se debe hacer; siendo estos una brajula moral que hace diferenciar el bien
del mal.

Los millennials entienden el concepto de valores personales y saben que los practican en el
dia a dia. Aunque la mayoria de los jovenes coincide en que la “Generacion Y™ si ejerce
valores distintos a los de generaciones anteriores o a las mas recientes, una pequeia parte
considera que algunos valores son compartidos e incluso interpretados de forma distinta por
esta generacion, por lo que la brecha generacional hace que se modifique el significado de
los valores con el paso del tiempo.

Los valores personales que los millennials consideran exclusivos de su generacion son: el
respeto, la tolerancia, la empatia, la amistad, el cuidado al medioambiente, la conciencia
social y la libertad. Los millennials en sus respuestas dicen que los valores personales que
ellos consideran de mayor importancia son el respeto, la honestidad, la empatia, la
responsabilidad, la solidaridad y la tolerancia.

Respecto a la formacién profesional, los valores personales son un factor determinante en la
preparacion profesional de los millennials. Los valores personales que esta generacion

98



considera son importantes dentro de su preparacion profesional son la responsabilidad, el
respeto, la honestidad, la empatia, la colaboracion y la puntualidad.

Por lo que se concluye que los valores que definen a los millennials de la ZMG, que son
importantes para ellos y que también tienen influencia sobre su preparacion profesional son
la empatia, la honestidad, la justicia, la lealtad, la libertad, el respeto, la responsabilidad, la
solidaridad, y la tolerancia.

En cuanto a las escalas de valores propuestas por distintos autores como la de Schwartz
(2001) se observa que los millennials se identifican principalmente como personas con el
valor de la responsabilidad, la honestidad, asi como la curiosidad, la independencia, la
inteligencia, la creatividad, la lealtad, la amistad, y la libertad principalmente. Y por el
contrario valores como el poder social, la devocion y un mundo de belleza, son conceptos
que no los definen en su comportamiento ni en sus creencias. Ver anexo 3

Dentro de la escala de valores propuesta por Gordon (2003) los millennials se sienten
identificados con valores como la practicidad y las metas. Valores como los resultados,
decision, orden y método, pueden formar parte de sus creencias, pero sin que estos los definan
principalmente.!°

Dentro de la clasificacion de los valores propuesta por el Protocolo EVA ® los millennials
se identificaron con los valores de la amistad, responsabilidad, la equidad, el respeto, la
educacion y la familia principalmente. Dejando por detrds las creencias que definan su
comportamiento cuando se basan en la intimidad, el orden y los deberes.!!

Uno de los principales hallazgos de esta etapa fue el encontrar que, de forma mas directa, los
millennials consideran que la empatia, la solidaridad y el compafierismo son valores que los
identifican y que definen su comportamiento ante la sociedad, sin embargo, ninguno de estos
conceptos es tomado en cuenta como un valor dentro de las escalas propuestas por los
estudios precedentes.

En cuanto a la tecnologia, la Internet es un medio confiable entre los millennials cuando se
trata de busqueda de informacion sobre su preparacion profesional y su educacion aun cuando
estos han culminado sus estudios profesionales.

Los sitios web oficiales pertenecientes a las instituciones de educacion son la fuente mas
consultada entre los millennials que buscan seguir con su preparacion profesional con un
posgrado. En segundo lugar, se encuentran las bases de datos oficiales, seguidos por la

0 Ver Anexo 4.
" Ver Anexo 5.
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busqueda en Google y sitios web que promueven los cursos online que no pertenecen a
instituciones oficiales certificadas como Creana o Coursera.

Los portales web oficiales de las universidades son el medio por el cual los millennials mas
buscan informacion sobre programas de posgrado. Seguido de los buscadores en la Internet
que les ayudan a encontrar diversos sitios web en los que prefieren consultar los que parecen
ser oficiales de las instituciones que pueden despertar su interés y que contengan el plan
académico que ellos buscan. Ademas, se observa que esta generacion utilizaria como medio
de informacion a las personas que ya han cursado el posgrado de su interés para lo cual
utilizarian un canal digital como los foros en la Internet para conocer la experiencia de los
alumnos inscritos o egresados de los programas. Las visitas presenciales a los planteles atin
son un medio que les permite conocer sobre los programas educativos, asi como las redes
sociales oficiales son consideradas por los millennials como un medio para obtener
informacion de los programas educativos.

Como consecuencia, los resultados sirvieron como base para formular la herramienta para
completar nuestra fase cualitativa, el focus group. Para el cual se obtuvo un listado de valores
Personales ejercidos e identificados por los millennials de la ZMG y que sera explicado mas
adelante.
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4.2.2 Entrevista en profundidad; panel de expertos

Como se mencion6 en apartados anteriores, la entrevista en profundidad es una técnica de
analisis de corte cualitativo (Blasco et al., 2008), que en este caso ha sido utilizada como
técnica exploratoria (Ye et al.,, 2017), que permite encontrar hallazgos para ampliar la
literatura que facilita el entendimiento de la comunicacion de los valores en los sitios web
institucionales enfocados en la oferta de estudios de postgrado de la Zona Metropolitana de
Guadalajara desde la perspectiva de los expertos en comunicaciéon que los manejan.

4.2.2.1 Definicion del universo y determinacion de la muestra

4.2.2.1.1 Universo

El universo esta formado por los profesionales de la comunicacion dentro de las instituciones
educativas de las universidades mas importantes de México de acuerdo al ranking
AmericaEconomia (2019).

4.2.2.1.2 Muestra

La muestra estd constituida por un panel de expertos, profesionales de la comunicacion en
las principales universidades de la Zona Metropolitana de Guadalajara con una oferta
educativa de programas de postgrado en el area de mercadotecnia, que poseen conocimiento
sobre los sitios web institucionales y que participan activamente en su administracion, disefio
y manejo.

4.2.2.1.3 Captacion de la muestra

Se contactod telefonicamente con el personal a cargo de la de la comunicaciéon en las
principales universidades de la Zona Metropolitana de Guadalajara con una oferta educativa
de programas de postgrado en el area de mercadotecnia, para extender la invitacién a
participar en la presente investigacion, que se llevo a cabo en una sesion de forma virtual a
través de la plataforma Microsoft Teams®

Antes de comenzar la entrevista, los expertos fueron informados nuevamente sobre la
investigacion en la que participaban mediante un documento PDF que se les fue entregado
via correo electrénico acompafiado de un formulario de consentimiento informado en el cual
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aceptaban de forma escrita para fines de investigacion la grabacion de la sesion y el
tratamiento de sus datos e informacion compartida.'?

4.2.2.1.4 Participantes

1. Mitro. Luis Macias. Coordinador de la Maestria en Mercadotecnia Digital y Manejo
de Clientes (ITESO).

2. Alina Garcia Barba. Oficina de comunicacién institucional. Directora de
comunicacion Institucional (UP).

3. Dra. Tania Hernandez. Coordinadora de la Maestria en Direccion de Mercadotecnia.

(UdeG)

4.2.2.2 Diserio de la entrevista

Al igual que en la entrevista a profundidad aplicada a la Generacion Y, en este apartado se
utilizo el trabajo de Mitta y Déavila (2015) como base para el disefio de un cuestionario

condicionado en el cual se desarrolla la entrevista de acuerdo a sus objetivos, y estructurado
de la siguiente forma:

a) Encuadre biografico: preguntas 1 a 5 (5)

1.

kb

Ano de nacimiento:
Lugar de nacimiento:
Lugar de residencia:
Ocupacion:

Cargo:

b) Describir las variables que intervienen en la interaccion del publico objetivo
(millennials de la ciudad de Guadalajara) con las tecnologias usadas en el sitio
web de los posgrados en Mercadotecnia de la UDG, UAG, UP e ITESO:
preguntas 6 a 8 (3)

(Durante cuanto tiempo has estado a cargo de la comunicacion
institucional a través del sitio web universitario del postgrado en
mercadotecnia?

(Cual es el proceso para la seleccion de contenido de los elementos que
integran el sitio web universitario del postgrado en mercadotecnia?

2 Ver Anexo 1.
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8. (Cada cuanto tiempo se actualiza el contenido del sitio web universitario
del postgrado en mercadotecnia?

c) Definir la relacion de los valores institucionales sobre los valores Personales en
los millennials que determinan la intencidon de accién de realizacion de los
posgrados en Mercadotecnia de la UDG, UAG, UP e ITESO: pregunta 9 (1)

9. (Cudles son los valores institucionales de la universidad para la que
laboras?

d) Delimitar y definir los valores Personales susceptibles de ser estudiados en el
publico objetivo de esta investigacion de acuerdo con los valores institucionales.
preguntas 10 (1)

10. ;Los valores personales son tomados en cuenta para seleccionar los
valores institucionales?

11. ;Los valores institucionales elegidos determinan la forma y contenido (texto,

fotografias, colores...) de los elementos que aparecen en el sitito web
universitario del postgrado?

Se conform6 una guia metodoldgica con un cuestionario basado en los objetivos descriptivos
de la investigacion (ver Anexo 6) con preguntas que proporcionaron un contexto en tiempo
y espacio de los profesionales en el area de la comunicacion Institucional, asi como también
un testimonio de un panel de expertos sobre el papel de los sitios web universitarios como
parte de una estrategia comunicativa para la oferta de programas de postgrado.

Con la finalidad de comprobar la pertinencia de las preguntas de esta entrevista para el
presente trabajo, estas fueron contrastadas con los objetivos descriptivos de esta
investigacion en una tabla de elaboracion propia que se muestra a continuacion:
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Tabla 18. Guia metodoldgica para entrevista a panel de expertos

Objetivos descriptivos/ Preguntas 6 7 8 9 10
1. Describir las caracteristicas que definen a los miembros de los masnadas dela ciudad
de Guadalajara.
2. Describir las variables que intervienen en la interaccién del pdblico objetivo [ masnnadas
de la ciudad de Guadalajara) con las tecnologias usadas en el sitio web de los posgrados en
Mercadotecnia de la Ude5, UP, UAG e ITESD
3. Definiry delimitar las variables que intervienen en el proceso de intencién de accidén de
compra de los mdanadas de Guadalajara segin la Teoria del Comportamiento Planeado
4. Definiry delimitar los factores que integran |a actitud segdn |a Teoria del
Comportamiento Planeado v suinfluencia en laintencién de accién de los mibnniad de
5. Definir y delimitar los factores que integran la Morma subjetiva segin la Teoria del
Comportamiento Planeado v suinfluencia en la intencién de accién de los mdlanaiad de
6. Definiry delimitar los factores que integran el Control percibido segdn la Teoria del
Comportamiento Planeado v suinfluencia en laintencién de accién de los malanaiad de
7. Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el pdblico
objetivo de esta investigacion segin la escala de Valores de Schwartz.
8. Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el pdblico
objetivo de esta investigacion segin el Protocolo Eva.
3. Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el pdblico
objetivo de esta investigacién sequn la escala de Valores de Gordon.
10. Delimitar y definir los valores personales susceptibles de ser estudiados en el pdblico -

objetivo de esta investigacion de acuerdo con los valores institucionales de la Universidad
11. Definir y delimitar los valores que influyen en el proceso de intencidn de accidén enlos
mifannda’s dela ciudad de Guadalajara pararealizar los posgrados en Mercadotecnia de la
Universidad de Guadalajara, la Universidad Auténoma de Guadalajara, la Universidad
Panamericana vy el ITESD seqin la Teoria del Comportamiento Planeado (TPE).

12. Definir y delimitar los valores que influyen en la actitud segin la Teoria del
Comportamiento Planeado v surelacién con laintencién de accidn de los madbnadiads de
13. Definir y delimitar los valores que influyen en la Morma subjetiva segin la Teoria del
Comportamiento Planeado v surelacién en laintencién de accién de los mianndads de
14. Definir y delimitar los valores que influyen en el Control percibido segdn la Teoria del
Comportamiento Planeado v surelacién en laintencién de accidn de los mifanndiad de
15. Definir la relacién de los valores institucionales sobre los valores personales enlos
mifannda’s que determinan laintencién de accidn de realizacion de los posarados en
Mercadaotecnia de la UdeG, UP, UAG e ITESD

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.2.3 Resultados, andlisis e interpretacion de datos. '3

Analisis

Los comentarios obtenidos fueron analizados mediante el método del analisis de contenido
tematico con un procedimiento deductivo por ser la metodologia que nos permite conocer los
conocimientos, opiniones y experiencias del sujeto de estudio a través de categorizaciones

13 La transcripcion de las entrevistas estdn en manos del investigador para responder a la confidencialidad de
datos y se encuentra a disposicion de la Académica para su consulta en caso de ser necesario.
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construidas a base de los referentes tedricos del objeto de estudio y que han sido previamente
establecidas por el investigador (Diaz, C. 2018).

Resultado de la revision de literaria de los referentes teoricos, asi como de los hallazgos del
estado de la cuestion, y de acuerdo con los objetivos de este trabajo, se han determinado las
siguientes categorias en las que se han compilado todas las respuestas de los participantes
para poder encontrar la resolucion a los planteamientos de investigacion sobre las estrategias
de comunicacion institucional.

Categorias

e Tecnologias de la informacién en la comunicacion
e Valores Personales del publico objetivo institucional
e Valores institucionales

Para realizar el procedimiento de andlisis de contenido temético por categorias se han
separado y agrupado las respuestas de cada uno de los participantes en cada una de las
categorias estudiadas, para formar una matriz de respuestas explicado en la tabla 19. De
modo que se colocaron las citas textuales que cada participante expreso en la tematica
correspondiente y que nos permitieron dar una respuesta a cada cuestionamiento.

Tabla 19. Analisis de contenido tematico en entrevista a Panel de Expertos

Categoria: Tecnologias de la informacion en la Comunicacion

Entrevista a Panel de Participante 1:”
Expertos
P Participante 2:”
Participante 3:”

Participante x:”

Discusion

Categoria: Valores Personales del publico objetivo institucional

Entrevista a Panel de Participante 1:”
Expertos
P Participante 2:”
Participante 3:”

Participante x:”
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Discusion

Categoria: Valores institucionales

2

Entrevista a Panel de Participante 1:

Expertos Participante 2:”
Participante 3:”
Participante x:”
Discusion

Fuente; Elaboracion propia

Como consecuencia, los resultados sirvieron como complemento a la investigacion
exploratoria sobre el funcionamiento de las instituciones educativas y la estrategia de
comunicacion en los sitios web universitarios.

Resultados de entrevistas a Panel de Expertos

El anélisis de contenido tematico de las cuatro categorias propuestas arrojé los siguientes
resultados.

Categoria: Tecnologias de la informacion en la Comunicacion

El proceso de seleccion de contenido para los elementos de un sitio web universitario en las
universidades de la ZMG se realiza de formas diferentes en cada institucion

La Universidad Panamericana o UP trabaja en una plataforma digital que contiene las cuentas
institucionales del campus. El sitio web institucional abarca varios campus universitarios y
programas de posgrado. Esta oficina se encarga de actualizar y mantener la informacion
especifica de su campus. Ademas, existe una direccion corporativa que supervisa el sitio web
institucional y establece la estructura y el modelo para la informacion.

Cada seccion y programa en el sitio web sigue un orden especifico, que incluye objetivos,
planes de estudio, perfil de graduacion, perfil de ingreso, etc. La oficina recibe informacion
de la direccion corporativa y la completa dependiendo de los requerimientos y necesidades
de cada programa en especifico.

En el caso del ITESO, la creacion de contenido para el sitio web implica la colaboracion
entre diferentes 4reas o instancias de la universidad. El area de comunicacion institucional se
encarga de gestionar los medios y apoyar la produccion de contenido. Varias areas tienen la
oportunidad de editar ciertos elementos, como temas de gestion y facilidades. El material
publicitario requiere la aprobacion del coordinador del programa.
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En la Universidad de Guadalajara se involucran terceros en la creacion de las paginas web,
y la universidad cuenta con un sistema para el desarrollo del sitio web. El sistema Nacional
de Posgrados establece ciertos requisitos de contenido para las paginas web que proporcionan
informacion sobre los programas de posgrado en las diferentes universidades del pais,

El principal medio de difusion de informacidon sobre los programas de posgrado de la
Universidad de Guadalajara no es unicamente el sitio web, sin embargo es parte de las
herramientas utilizada, aqui la informacion basica del programa de maestria en el sitio web
se mantiene estandar y no se actualiza con frecuencia, a excepcion de algunos elementos que
requieren actualizacion regular incluyen los requisitos de admision, los costos, las
modalidades de titulacion, las nuevas posibilidades institucionales y los logros destacados de
la comunidad del programa de posgrado.

Respecto a la periodicidad de la actualizaciéon de contenido en los sitios web universitarios
la UP sugiere que el contenido del sitio web de la universidad del curso de posgrado en
mercadotecnia se actualiza cada vez que hay algiin cambio en la oferta académica o en la
estructura del programa. Esto incluye actualizaciones en el plan de estudios, nuevas
modalidades o programas, y la cancelacion de programas. Cualquier cambio en la
informacion se comunica y el sitio web se actualiza de manera rapida.

El coordinador del programa de la maestria en el ITESO indica que ciertas secciones del sitio
web, como la convocatoria de solicitudes, se actualizan cada semestre. Ademas, cada 6 meses
se realiza una revision para actualizar informacién relacionada con el cuerpo académico y
otros detalles relevantes al programa, sin embargo, los cambios en la imagen general o la
publicidad del curso suelen ocurrir anualmente.

En la UdeG se refiere especificamente a la Maestria en Direcciéon de Mercadotecnia y
establece que la ultima actualizacion normativa del programa ocurrié en 2018. Segun la
coordinadora del programa, el sitio web ha permanecido estatico durante cinco afios, ya que
no cuentan con una frecuencia establecida para la actualizacion de contenido, a menos que
haya cambios en el propio programa del master, lo cual desencadenaria una actualizacion de
la informacion general del sitio web.

Categoria: Valores institucionales

Respecto a los valores institucionales reconocidos por los profesionales/expertos han
proporcionado una lista como se muestra a continuacion:

UP:

e Identidad cristiana: la universidad se basa en principios y valores cristianos.
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Educacion personalizada: El enfoque est4 en brindar una educacion individualizada
y apoyo a los estudiantes.

Compromiso con la verdad: La universidad tiene como objetivo formar a individuos
que busquen la verdad y se comprometan con ella.

Transformacion social: El objetivo es ser un referente en generar un cambio social
positivo.

Valores humanos: La universidad enfatiza la importancia de respetar los valores
humanos y promover el servicio y el desarrollo comunitario.

ITESO:

UdeG:

Compromiso con la sociedad: La universidad se dedica a tener un impacto positivo
en la sociedad.

Justicia y cuidado del medio ambiente: Se enfoca en construir una sociedad mas justa
y cuidar del medio ambiente, inspirado en el concepto de "casa comun" (de acuerdo
con el Laudato si’, del Papa Francisco I).

Enfoque centrado en las personas: La universidad prioriza el bienestar y desarrollo
de las personas por encima de los objetos materiales.

Equidad: La universidad promueve la equidad e igualdad de oportunidades para
todos.

Justicia social: Existe un compromiso de lograr la justicia social dentro y fuera de la
universidad.

Convivencia democratica: Se valoran los principios de democracia y convivencia
pacifica.

Prosperidad colectiva: La universidad trabaja para el bienestar colectivo y
prosperidad de la sociedad.

Principios humanistas: La institucion se rige por principios humanistas que guian sus
acciones e iniciativas.

Categoria: Valores Personales del publico objetivo institucional

Respecto a los valores personales que podrian ser considerados para la seleccion y ejecucion
de valores institucionales, parece que pueden no tenerse en cuenta explicitamente.

Observando en la UP que el enfoque se centra en un valor universal que todos deberian tener,
que es el respeto por la dignidad humana. Este valor se considera el primordial y esencial del
cual surgen todos los demas valores. La opinion del experto de esta universidad sugiere que
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este valor fundamental es la base para definir programas y planes de estudio, y deberia ser el
principio y el fin de toda sociedad.

El ITESO enfatiza que los valores humanos giran en torno al concepto de libertad con
responsabilidad social. Menciona valores como la solidaridad, el cooperativismo, el respeto
y la cultura del esfuerzo. Si bien esta opinion destaca ciertos valores humanos, no menciona
explicitamente si los valores personales se consideran en el proceso de seleccion de los
valores institucionales.

Mientras que la UdeG discute la alineacion de los programas de maestria con los valores
institucionales. Aclara que las decisiones sobre medios promocionales y la difusion de
valores se toman a un nivel superior, especificamente por la coordinacion de posgrados del
Centro Universitario. La opinion no menciona la consideracion explicita de los valores
personales en este proceso.

Sobre la estructura de los sitios web universitarios, se puede inferir que los valores
institucionales elegidos si determinan la forma y el contenido (texto, fotografias, colores,
etc.) de los elementos que aparecen en el sitio web de la universidad de posgrado.

Para la UP debe haber congruencia entre los valores de la universidad y sus herramientas de
comunicacion, incluido el sitio web. La pagina web se percibe como una vitrina que expone
todo lo que representa la universidad, lo que hace, sus pensamientos y acciones. Esta
consistencia se refleja en todos los aspectos, incluido el uso del lenguaje, las imagenes y el
contenido. Por ejemplo, el lenguaje utilizado debe estar en linea con el trato digno a las
personas, y las imdgenes proyectadas deben reflejar la busqueda de la excelencia humana. El
objetivo es proyectar el alcance magnanimo de la dignidad humana y asegurarse de que
incluso los detalles mas pequefios estén alineados con los valores institucionales elegidos.

Mientras que el ITESO enfatiza la importancia de los valores institucionales elegidos en la
configuracion no solo de la narrativa de cada programa, sino también del disefio curricular.
La universidad busca tener elementos distintivos y diferenciadores que se alineen con sus
valores en comparacion con otras instituciones. En el caso de los posgrados en negocios, el
desafio es colocar a la persona en el centro de la toma de decisiones, comunicando que las
actividades empresariales pueden generar bienestar para la sociedad, considerando el
bienestar social y el bien comun. Si bien el proceso especifico de generar medios
promocionales y banners para el sitio web puede no estar determinado a nivel de maestria, el
contenido general y la difusion deben estar alineados con los valores institucionales
determinados por la coordinacion de posgrados del Centro Universitario.

En tanto que para la UdeG no fue posible determinarlo debido a que el contenido de la web
institucional es estructurado desde un ente centralizado y el encuestado no contaba con la
informacion para responder a la cuestion.
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4.2.2.4 Conclusiones sobre entrevistas a Panel de Expertos; Gestion del sitio web
universitario en los posgrados de mercadotecnia de la ZMG.

El proceso de seleccion de contenido para los sitios web universitarios implica la
coordinacion entre la oficina encargada de las cuentas institucionales, el area de
comunicacion institucional, la direccion corporativa, los coordinadores de programas y
posiblemente terceros externos para el desarrollo del sitio web. El objetivo es mantener la
uniformidad y homogeneidad en el sitio web institucional, al mismo tiempo que se incorpora
informacion especifica relacionada con cada campus y programa.

En general, parece haber cierta variacion en la frecuencia de las actualizaciones segln el tipo
de informacion considerada. La UP e ITESO sugieren actualizaciones mas frecuentes,
mientras que la UdeG implica actualizaciones menos frecuentes a menos que haya cambios
significativos en el programa. Es recomendable consultar el sitio web oficial de la
universidad o contactar al departamento pertinente para obtener la informacion mas precisa
y actualizada sobre la frecuencia de las actualizaciones del curso de posgrado en
mercadotecnia.

En general, en términos de valores personales y su relacion con los valores institucionales,
parece que el enfoque esta mas en definir valores generales que se alineen con la vision de la
organizacion, como el respeto por la dignidad humana y la libertad con responsabilidad
social. La consideracion especifica de los valores personales durante la seleccion de los
valores institucionales no se menciona explicitamente en las opiniones de los expertos. En
cambio, el énfasis parece estar en definir valores que representen una perspectiva mas amplia
de lo que es esencial y universal para la organizacién o la sociedad en su conjunto.

Sin embargo, la UP y el ITESO coinciden en que los valores institucionales elegidos
desempefian un papel crucial en determinar la forma y el contenido de los elementos que
aparecen en el sitio web de la universidad de posgrado. Los valores guian el uso del lenguaje,
las imagenes presentadas y la estrategia general de comunicacién para garantizar la
consistencia y coherencia con la mision y los principios de la universidad.
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4.2.3 Focus Group

El focus group es una metodologia utilizada cominmente en la mercadotecnia, las
comunicaciones y practicamente todos los campos de las ciencias sociales y del
comportamiento (Guest et al., 2017). En las ultimas dos décadas, ha sido utilizada como un
enfoque cualitativo para obtener una comprension profunda de los problemas sociales
(O.Nyumba et al., 2018) y representa, entre tanto, algunos desafios éticos al investigador,
pues debe informar sobre los procedimientos, antes, durante y después de la sesioén con los
participantes (Sim & Waterfield, 2019).

La técnica del focus group es una reunion iniciada por el investigador en la que se facilita la
discusion de temas especificos que busca la obtencion de informacion primaria que llega a
su finalizacion cuando se ha alcanzado la saturacion, es decir, cuando no se pueden obtener
nuevas respuestas de los participantes, aunque la muestra se amplie. (Carlsen & Glenton,
2011; Guest et al., 2017).

Una vez concluida la investigacion cualitativa a través de la entrevistas en profundidad, se
paso a la etapa del focus group o grupo de enfoque, el cudl fue utilizado por las ventajas que
supone sobre las entrevistas al centrar su propodsito en la interaccion de un grupo en
especifico y analizar actitudes, sentimientos, creencias, experiencias y reacciones sobre un
tema complejo en el que se deseaba conocer la percepcion de los participantes respecto a la
ejecucion de comportamientos sociales (Escobar & Bonilla, 2017), y sobre el estudio de los
valores Personales en donde trabajos como los de Ye et al., (2017) lo consideraron un medio
eficaz de recopilacion de datos exploratorios.

4.2.3.1 Definicion del universo y determinacion de la muestra

4.2.3.1.1 Universo

El universo de nuestro focus group estd formado por los millennials de la ZMG, ya que
interesa conocer las caracteristicas de esta generacion de manera general, sin embargo, para
dar contexto a la realizacion de este trabajo se estudio en especifico a los individuos de esta
zona geografica, y que entienden la manera en la que piensan, se comportan y pueden explicar
de manera detallada los aspectos a estudiar de la Generacion Y. Como caracteristicas
imprescindibles que se buscaron en las personas que participaron en el grupo de enfoque son:
personas de nacionalidad mexicana, nacidos entre 1981 y 2000 y que viven en la ZMG.
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4.2.3.1.2 Muestra

Asi mismo, tomando en cuenta la investigacion de Kim y Oh (2015) se considerd que para
obtener resultados confiables para el presente trabajo fue necesaria la seleccion de una
muestra de conveniencia, ademas de la aplicacion de tres grupos de enfoque, con un tamafio
de muestra de 16 personas hasta lograr la saturacion de respuestas (Carlsen & Glenton, 2011).

4.2.3.1.3 Poblacion de estudio

El trabajo de campo se llevo a cabo durante el periodo de 2022 en la Zona Metropolitana de
Guadalajara, Jalisco, México, lugar de residencia del sujeto de estudio y que, al igual que la
poblacion de estudio de las entrevistas en profundidad a millennials, comprende personas
que cumplieron con las siguientes caracteristicas:

e Nacidos entre los afios 1980 y 2000

e Género: Masculino o femenino

o Cuenten con un programa de licenciatura terminado o estudien los ultimos semestres
en un programa de licenciatura por ser la poblacién que podria tener interés por el
estudio de un postgrado.

e Vivan en la Zona Metropolitana de Guadalajara

e Muestren interés por continuar su preparacion académica con un posgrado.

4.2.3.1.4 Captacion de la muestra

La captacion de la muestra se realiz6 a través de las redes sociales ya que las plataformas a
través de la Internet han mostrado crecimiento en las técnicas de investigacion primaria
remota (Guest et al., 2017). Utilizando las plataformas de Facebook, Instagram en diversos
grupos tematicos universitarios se compartiéo un post con la informacion del programa, asi
como del investigador, y la invitacion a participar en la presente investigacion en donde se
hizo una explicacion del objetivo del focus group, los requisitos para participar (como el
permitir el uso de la grabacion durante la sesion, ademas de mantener la confidencialidad de
la informacion ahi recabada).

Los voluntarios para participar en el grupo fueron contactados para concertar una cita para
hacer las sesiones de manera online en la plataforma Microsoft Teams®, en tres fechas
especificas: 9 de julio, 16 de septiembre y 8 de octubre de 2022.
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4.2.3.1.5 Los participantes

La convocatoria para el primer focus group capt6 la participacion de 16 personas distribuidos
en 3 grupos; el primer grupo se conformd por 6 personas, el segundo grupo estuvo
comprendido por 5 personas y el tercer grupo por 5 personas que cumplieron con los
requisitos estipulados por el perfil de la muestra

4.2.3.2 Diserio del focus group

A continuacion, se explica el acercamiento al estudio de los millennials de la ZMG y su
influencia sobre la intencion de estudiar un postgrado enfocado en la mercadotecnia ofrecido
por las principales universidades de la ciudad de Guadalajara. Para lo cual se utilizd un
protocolo de entrevista semiestructurada que permitiera en analisis cualitativo utilizando la
propuesta de desarrollo de focus group sugerido por Escobar & Bonilla (2017) (Ver Anexo
7,8y9).

El estudio se llevo a cabo mediante sesiones sincronicas en linea utilizando la plataforma de
videoconferencia Microsoft Teams® por ser un espacio virtual conocido y de facil utilizacion
para los participantes (Pontes et al., 2018), ademas de la conveniencia debido a las
condiciones de ubicacion geografica del investigador y los entrevistados.

El investigador, realiz6 tres sesiones de grupos focales de entre 5 y 6 participantes con una
duracion aproximada de entre 60 y 90 minutos partir de una guia de entrevistas estructurada.
Este estudio utilizd6 como base los hallazgos de la investigacion documental acerca de los
distintos enfoques de estudios de valores personales (Gordon, 2003; Montoya et al., 2018b;
Schwartz & Bilsky, 1990), asi como el marco teérico de TPB (Ajzen. I et al., 2018; Ajzen,
1991b; Fishbein & Ajzen, 1977; Schifter & Ajzen, 1985) para guiar las entrevistas de los
grupos focales.

Basado en los estudios de Duncanson et al., (2013), Kim y Oh (2015) y Ye et al., (2017) se
desarroll6 un cuestionario a base de preguntas abiertas para analizar opiniones sobre sus
valores, actitudes, normas subjetivas, control percibido e intencién de los jovenes sobre el
estudio de postgrados como se muestra en la tabla 20.

Las preguntas fueron definidas, agrupadas y relacionadas a cada uno de los elementos a
desarrollar de la presente investigacion, como se explica a continuacion:

e Valores Personales: resultado de la dinamica social especifica de la zona geografica
y edad de los millennials de 1la ZMG.
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Actitudes hacia el estudio de posgrados en mercadotecnia: resultado de las creencias
y la evaluacion personal de los millennials de 1la ZMG sobre el estudio de postgrados.
Normas subjetivas: resultado de la percepcion de lo que otras personas importantes
para los millennials de la ZMG piensan sobre el estudio de postgrados y su
motivacion para llevarlo a cabo.

Control de la conducta percibida: muestra las creencias de los millennials de la ZMG
sobre el grado de control que tienen sobre el estudio de postgrados.

Intencion de accion: el punto de encuentro de la actitud, la norma subjetiva y el
control percibido que lleva a la ejecucion de un comportamiento especifico
(Duncanson et al., 2013).

Tabla 20. Temas tratados en el focus group

Variables de Preguntas a los participantes
investigacion
Valores 1. ;Qué/Cudles valores son los mas importantes para ti?

Personales 2. ;Son los valores un factor que podria determinar que
tomes una decision en tu formacion profesional?

3. (Qué valores consideras son los mas importantes
relacionados a tu formacion profesional?

Actitudes 4. (Qué opinas sobre el hecho de que las universidades
utilizan los sitios web para dar a conocer los programas de
postgrado de su oferta educativa?

5. ¢Cudl (cuales) de tus valores personales determina tu
opinién sobre el hecho de que las universidades utilizan los
sitios web para dar a conocer los programas de postgrado
de su oferta educativa?

6. (Qué opinas sobre el hecho de que las universidades
utilizan valores Personales en los contenidos de sitios web
para dar a conocer los programas de postgrado de su oferta
educativa?

7. ¢Cudl (cuales) de tus valores Personales determinan tu
opinion sobre el hecho de que las universidades utilizan
valores Personales en los contenidos de sitios web para dar
a conocer los programas de postgrado de su oferta

educativa?
Norma 8. (Coémo afecta en ti la opinion de las personas que te rodean
subjetiva (amigos, familia, compafieros de trabajo) sobre el que tu

decidieras estudiar un postgrado?

9. (Cudl (cuales) de tus valores Personales determinan el
coémo afecta en ti la opinion de las personas que te rodean
(amigos, familia, compafieros de trabajo) sobre el que tu
decidieras estudiar un postgrado?
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10. ;Cuales serian las dificultades a las que podrias enfrentarte

Control al estudiar un postgrado?
percibido 11. ;Qué valores consideras determinantes para enfrentarte a
las dificultades que implica el estudiar un postgrado?
N 12. ;Tienes la intencion de estudiar un postgrado?
Intencion 13. ;Cudl (cuales) de tus valores Personales determinan en ti

la intencion de estudiar un postgrado?
Fuente: Elaboracion propia

Promoviendo la participacion, el grupo discutio colectivamente sus opiniones y después se
le pidi6 a cada uno de los sujetos presentes que compartiera sus ideas sobre el uso de los
valores en los sitios web universitarios que ofertan programas de postgrados.

Esta guia de focus group se desarrolld con base en los objetivos descriptivos de la
investigacion la cual se form6 con preguntas que proporcionaron un contexto en tiempo y
espacio del sujeto de estudio permiti6 explorar las percepciones de los participantes sobre los
valores personales en la comunicacidon de las instituciones educativas y su intencion de
estudiar un posgrado en mercadotecnia.

Con la finalidad de comprobar la pertinencia de la guia para el presente trabajo, sus
componentes fueron contrastados con los objetivos descriptivos de esta investigacion en una
tabla de elaboracion propia que se muestra a continuacion.

Tabla 21. Guia metodoldgica para focus group en millennials

1 2 3 4 5 6 7|8 |9 |10|1[12]13

riz del Comportamiento Planszdoy suinflusnciz

inlz Tzoriz del Comportamiento Plansadoy su

n la Teoria del Comportamiento Plansadoy su _.

udizdos 2n &l plbliico objstivo de esta investigacion

ores personzles susceptibles de serestudiados 2n &l plblico objstive de esta investigacion

ores personales susceptibles de serestudiados en 2l pUblico objetivo de stz invastigacion

ceptibles de ser estudizdos en el plblico objetivo de ssta investigacion

con laintencion de
13. Definiry defimitar e
relacion en laintencion di n de los millennials de Gu.

nnigls que determinan la
G = ITESC

Fuente; Elaboracion propia.
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4.2.3.3 Resultados, andlisis e interpretacion de datos.’

Los resultados obtenidos fueron analizados mediante el método del andlisis de contenido
tematico con un procedimiento deductivo por ser la metodologia que nos permite conocer los
conocimientos, opiniones y experiencias del sujeto de estudio a través de categorizaciones
construidas a base de los referentes tedricos del objeto de estudio y que han sido previamente
establecidas por el investigador (Diaz, C. 2018).

Resultado de la revision de literaria de los referentes tedricos, asi como de los hallazgos del
estado de la cuestion, y de acuerdo con los objetivos de este trabajo, se han determinado las
siguientes categorias en las que se han compilado todas las respuestas de los participantes
para poder encontrar la resolucion a los planteamientos de investigacion sobre los valores
personales predominantes en los millennials.

Categorias

e Caracteristicas del comportamiento de los millennials

e Variables de la TPB: Intencion

e Variables de la TPB: Actitud

e Variables de la TPB: Norma Subjetiva

e Variables de la TPB: Control Percibido

e Valores Personales en variables de la TPB: Intencion

e Valores Personales en variables de la TPB: Actitud

e Valores Personales en variables de la TPB: Norma Subjetiva
e Valores Personales en variables de la TPB: Control Percibido

Para realizar el procedimiento de analisis de contenido tematico por categorias como se
muestra en la tabla 22, se han separado y agrupado las respuestas de cada uno de los
participantes en cada una de las categorias estudiadas, para formar una tabla de respuestas.
De modo que se colocaron las citas textuales que cada persona expres6 en la tematica
correspondiente y que nos permitieron dar una respuesta a cada cuestionamiento.

Tabla 22. Analisis de contenido tematico en focus group a millennials

Categoria: Caracteristicas del comportamiento de los millennials

14 La transcripcion de las entrevistas estan en manos del investigador para responder a la confidencialidad de
datos y se encuentra a disposicion de la Académica para su consulta en caso de ser necesario.
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Focus  Group  a Participante 1:
Millenials Participante 2:
Participante 3:
Participante x:

Discusion

Categoria: Variables de la TPB: Intencion

Focus  Group  a Participante 1:”
Millenials Participante 2:”
Participante 3:”
Participante x:”

Discusion

Categoria: Variables de la TPB: Actitud

Focus  Group  a Participante 1:”
Millenials Participante 2:”
Participante 3:”
Participante x:”

Discusion

Categoria: Variables de la TPB: Norma Subjetiva

Focus  Group  a Participante 1:”
Millenials Participante 2:
Participante 3:
Participante x:

Discusion

Categoria: Variables de la TPB: Control Percibido

Focus  Group  a Participante 1:”
Millenials Participante 2:
Participante 3:
Participante x:”

2

2

Discusion

Categoria: Valores Personales en variables de la TPB: Intencion

Focus  Group  a Participante 1:”
Millenials Participante 2:
Participante 3:
Participante x:”

2

2

Discusion

Categoria: Valores Personales en variables de la TPB: Actitud

Focus  Group  a Participante 1:”
Millenials Participante 2:”
Participante 3:”
Participante x:”

Discusion

Categoria: Valores Personales en variables de la TPB: Norma Subjetiva

Focus  Group  a Participante 1:”
Millenials Participante 2:”
Participante 3:”
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Participante x:”

Discusion
Categoria: Valores Personales en variables de la TPB: Control Percibido
Focus  Group  a Participante 1:”
Millenials Participante 2:”
Participante 3:”
Participante x:”

Discusion

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

El analisis de contenido tematico de los focus group las nueve categorias propuestas arrojo
los siguientes resultados.

Categoria: Caracteristicas del comportamiento de los millennials

Al preguntar sobre el valor mas importante para ellos, los millennials refieren principalmente
el valor mas importante para los millennials se encontraron el respeto, la responsabilidad y
la honestidad por encima de otros valores mencionados como la humildad, la integridad, la
empatia, el amor, la paz, la gratitud, la solidaridad y la lealtad. Cuando se le pregunto al grupo
sobre si los valores personales podrian determinar una toma de decision sobre su formacion
profesional, la mayoria lo afirmd, relacionando los valores a ciertos aspectos de la educacion
que han experimentado o que pueden observar y resaltando el hecho de que los valores
personales estan ligados a cada accion de su vida.

Asi mismo, los millennials de la ZMG expresaron que los valores personales ligados a su
formacion profesional independientemente de su campo laboral son la honestidad, el respeto,
la integridad, la puntualidad, el amor, el compromiso, la perseverancia, la gratitud, el
compafierismo, la justicia y la congruencia.

Categoria: Variables de la TPB: Actitud

La Generacion Y, al expresar su opinion sobre el hecho de que las universidades utilizan los
sitios web para dar a conocer los programas de postgrado y su oferta educativa percibe que
esto es una manera rapida y accesible de obtener informacion, y encuentran agradable la
disponibilidad inmediata de la informacion. Asi mismo, dijeron que al poder acceder a estas
paginas con informacién de los programas educativos les facilita la tarea de comparar
programas de diferentes instituciones de una forma practica expresando también que, debido
a su acelerado ritmo de vida, esta es una manera muy sencilla de comunicarse con ellos.
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Respecto a que las universidades utilicen los valores personales en los contenidos de sus
sitios web para dar a conocer los programas de postgrado los millennials expresaron que lo
ven como una estrategia mercadoldgica, ademas de encontrarlo util, pues lo relacionan con
el hecho de crearse una reputacion de la institucion basada en los valores que ellos mismos
gjercen. Apuntan que es importante para los jovenes que los valores institucionales se
comuniquen en los sitios web, sin embargo, sin hacer, que la oferta educativa gire en torno a
ellos. Ademas, resaltaron que el valor de la honestidad es clave al momento de comunicar
los valores institucionales, expresando que este valor es de gran relevancia para poder confiar
en el contenido general del sitio web.

Categoria: Variables de la TPB: norma subjetiva

Cuando se les pregunt6 sobre como afecta en ellos la opinioén de familiares, amigos, pareja 'y
de las personas que los rodean sobre el que decidan estudiar un postgrado, la “Generacion
Y” respondié que consideran importante tener la opinion de personas cercanas, mas la
decision final no se vera influenciada en su totalidad con base en las opiniones que reciben
de sus grupos cercanos, sino que la decision la tomaran de forma personal.

Categoria: Variables de la TPB: control percibido

Al indagar sobre las dificultades a las que podrian enfrentarse los millennials al estudiar un
postgrado ellos respondieron que el factor de la poca "disponibilidad de tiempo" era el motivo
principal de considerar que el inscribirse a un programa de postgrado podria ser una decision
poco acertada. En segundo lugar, la "disponibilidad de medios econdmicos" también fue
considerado por la Generacion Y como una dificultad que podria presentarse al seguir con
una preparacion profesional, tomando en cuenta que debian dejar de trabajar para dedicar
tiempo al estudio.

Categoria: Variables de la TPB: Intencion

Sobre la Intencion de estudios de postgrado, los millennials a pesar de haber cursado algunos
programas de educacion continua en sus empleos y de forma personal como diplomados y
cursos, mostraron, casi en su totalidad, tener la intenciéon de continuar su preparacion
profesional con un postgrado en diversas areas, entre ellas la mercadotecnia.

Categoria: Valores Personales en variables de la TPB: actitud

Los valores personales que determinan la opinion de los millennials sobre el hecho de que
las universidades utilizan los sitios web para dar a conocer los programas de postgrado de su
oferta educativa son nuevamente el respeto, asi como la honestidad en cuando a la veracidad
del contenido que pueden encontrar en los portales institucionales, también se mencionaron
valores como la humanidad, la igualdad, la libertad, y la practicidad.
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La percepcion de los valores dentro de los sitios web universitarios que dan a conocer los
programas de postgrados es determinada principalmente por la integridad, la libertad, seguida
de respeto y humildad al detallar la oferta académica.

Categoria: Valores Personales en variables de la TPB: norma subjetiva

Profundizando sobre los valores personales de los millennials que determinan como afecta la
opinién de las personas que los rodean sobre el decidir estudiar un postgrado, resaltan el
respeto y la honestidad a uno mismo, la humildad al recibir opiniones del circulo social y la
honestidad de las personas que los rodean para emitir sus opiniones sobre si deben o no
estudiar un postgrado, la imparcialidad, la determinacion, el amor, la iniciativa, la autoestima,
y la independencia.

Categoria: Valores Personales en variables de la TPB: control percibido

Los valores que los millennials consideran determinantes para enfrentar las dificultades que
implica el estudiar un posgrado son el respeto, la honestidad, la responsabilidad, la lealtad,
fidelidad, la determinacion, el amor, la paz, la gratitud, el orden, el compromiso ademas
mencionaron otros valores como la constancia y la perseverancia.

Categoria: Valores Personales en variables de la TPB: intencion

Los valores que determinan en los millennials la intencién de continuar con su preparacion
académica al estudiar un postgrado son el respeto a sus propias decisiones y convicciones,
asi como el compromiso, perseverancia, la honestidad, el amor, competitividad, solidaridad
y la libertad. Ademés de la humildad para reconocer las 4reas de mejora en el ambito
profesional que ellos mismos puedan identificar.

4.2.3.4 Conclusiones sobre focus group; Los valores en los millennials de la ZMG y la
relacion con el estudio de postgrado en mercadotecnia

Abordando el comportamiento de esta generacion, los millennials tienen un concepto sobre
los valores personales que se enfoca principalmente a notar el respeto entre sus grupos
sociales y le dan una importancia en sus actividades del dia a dia.

La formacioén profesional de los millennials es un aspecto que debe estudiarse desde diversos
enfoques, puesto que los valores personales influyen el comportamiento de las personas no
solo en el ambito personal sino también en el area profesional y educativa, por lo que es
natural encontrar valores similares, aunque se busque estudiar estas areas de forma
independiente.
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Los valores personales son un concepto del que la “Generacion Y muestra un entendimiento
y aplicacién en su dia a dia, tomandolos como una guia de su comportamiento incluso en el
area profesional, que estd basado principalmente en el respeto, la responsabilidad y la
honestidad, la humildad, la integridad, la empatia, el amor, la paz, la gratitud, la solidaridad
y la lealtad.

En cuanto a la actitud sobre el hecho de que las universidades utilizan los sitios web para dar
a conocer los programas de postgrado de su oferta educativa los millennials de la ZMG
perciben de manera positiva el hecho que las universidades pongan al alcance de un sitio web
informacion relevante sobre los programas de postgrado, facilitando asi la toma de
decisiones, ya que es una forma sencilla de comparar contenidos académicos asi como
ventajas de unirse a los programas promocionados por distintas universidades.

Los valores personales sobre la actitud hacia los portales web institucionales que promueven
el estudio de los postgrados en la ZMG son principalmente el respeto y la honestidad, aunque
también fueron mencionados valores como la humanidad, la libertad, practicidad y la
igualdad al compartir informacién de forma democratica. El uso de los valores personales
como parte de contenido de sitios web universitarios para dar a conocer los programas de
postgrado es percibido de forma positiva, ayudando a los millennials a tomar una decision
siempre que los valores sean mostrados de forma honesta, directa y que sea congruente con
el resto del contenido en la web universitaria. El valor de la honestidad tiene mayor relevancia
en este apartado y otros adicionalmente como la integridad, el respeto y la humildad, ya que
la “Generacion Y” mostré una actitud positiva al hecho de observar veracidad en los
contenidos y les ayuda a la formacién de creencias relacionadas a esa institucion.

Sobre la norma subjetiva, los millennials expresaron que si ellos considerasen estudiar un
postgrado la opinidn de su entorno social seria util para analizar su decision, sin embargo, la
toma de decisiones no dependeria directamente de lo que otras personas puedan aconsejarles.

En términos de norma subjetiva, resalta el hecho de que los millennials pueden considerar
las opiniones de las personas que les rodean sobre si deben o no estudiar un postgrado, sin
embargo, valores como el respeto, la honestidad a ellos mismos, la imparcialidad, la
determinacion, el amor, la iniciativa, la autoestima, y la independencia y compromiso con
sus metas personales, son los que les ayudarian a tomar una decision final.

El andlisis de las respuestas en cuanto a control percibido mostrd que la mayor dificultad que
encuentran en caso de decidir estudiar un postgrado es la disponibilidad de tiempo, asi como
recursos econdémicos suficientes para solventar los gastos que esto conlleva. Sin embargo,
comentan que esa dificultad podria reducirse si los programas de postgrado de su interés
muestran flexibilidad que se adapte a sus actividades.

Respecto a los valores que rodean al control percibido los millennials hacen énfasis en el el
respeto, la honestidad, la responsabilidad, la lealtad, fidelidad, la determinacién, el amor, la
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paz, la gratitud, el orden, el compromiso ademés de mencionar nuevos valores como la
constancia y la perseverancia, asumiendo que estos les daran la pauta para guiar sus acciones
que les permitan llevan a cabo un programa y finalizarlo para el logro de sus objetivos
profesionales.

En cuanto a la infencion los millennials se muestran positivos a estudiar un postgrado
principalmente para mejorar su competitividad laboral en distintas areas, dicha Intencion por
continuar con su preparacion profesional al estudiar un postgrado es determinada por los
valores del respeto y la honestidad, aunque en este caso es hacia ellos mismos, los ideales, el
compromiso adquirido, la perseverancia, y el amor hacia su profesion y la sociedad,
competitividad, solidaridad, la libertad y humildad, asi como el tener presente de sus metas
de vida personal y profesional.

4.3 Fase Correlacional

4.3.1 Vigencia de valores de acuerdo con escalas de diferentes autores.

Posterior al andlisis de categorizacion de contenido, se realizd una contrastacion de
respuestas en cuanto a valores personales que nos permitiera conocer cudles de los valores
personales mencionados por el sujeto de estudio pertenecen a las escalas de valores y/o
teorias sugeridas por los autores que hemos estudiado previamente en el capitulo 2.2 y que
se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 23. Contrastacion de valores personales obtenidos en focus group Vs Autores

Valores en los Item en SVS Escala de Valores Protocolo EVA
Millennials cuestionario (Schwartz, (Gordon, 2003) (Rodriguez et al,
1990,1992, 2001) 2020)
Respeto 1,3,5,7,9, 11,13 X
Honestidad 1,3,5,7,9,11, 13 X
Humildad 1,7,9,13 X
Lealtad 1,11 X
Responsabilidad 11 X X
Perseverancia 11,13 X
Fidelidad 11
Compromiso 11,13
Amor 1,9,11,13 X
Paz 1,11 X X
Solidaridad 1,13 X
Compafierismo 3 X
Justicia 3 X
Igualdad 5 X X
Libertad 5,7,13 X X
Practicidad 5 X
Determinacion 9,11 X X
Independencia 9 X X X
autoestima 9 X
Orden 11 X X X
Integridad 1,3,7 -
Empatia 1,3 - - -
Puntualidad 1,3,13 - - -
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Congruencia 1,3,13 - - -

Transparencia 1,5 - = -
Fidelidad 11 - - -
Compromiso 11,13 = = -
Constancia 11 - - -
Gratitud 1,11 - o -
Humanidad 5 - - -
Imparcialidad 9 = = -
Competitividad 13 - - -

Fuente: Elaboracion propia

Resultado del andlisis, observamos que los millennials de la ZMG comprenden el concepto
de valores personales y pueden asociarlos directamente a las areas de estudio y desarrollo
profesional, de los cuales, la mayoria fueron encontrados dentro de las propuestas existentes
por los diferentes autores como son (Schwartz, 1990,1992, 2001), (Gordon, 2003) y
(Rodriguez et al, 2020). Sin embargo, la “Generacion Y’ menciona recurrentemente valores
que relaciona a su preparacion profesional y a la vida diaria que no forman parte de estas
propuestas y que resulta interesante estudiar con la finalidad de conocer si estos valores
pueden ser influenciadores de la intencidon de accion del estudio de un postgrado.

Los valores identificados por los millennials que no forman parte de las escalas de valores de
los autores son la integridad, la puntualidad, la congruencia, la transparencia, la fidelidad, el
compromiso, la constancia, la gratitud, humanidad, imparcialidad y competitividad.

Resaltan las similitudes entre los resultados contrastados de las entrevistas en profundidad y
los grupos focales, puesto que ambos se realizaron sin un condicionamiento previo y los
resultados muestran que los participantes identifican valores similares en cuanto a la
preparacion profesional como lo son la empatia, el compromiso y la gratitud.

Paralelamente se realizo un andlisis para la contrastacion de valores personales identificados
por los millenials que son determinantes de su comportamiento y que podrian ser
influenciadores de los componentes de la TPB que puede observarse en la siguiente tabla.

Tabla 24. Valores personales de los millenials en 1a TPB

Valores en los Item en Millennials  Actitud Normal Control Intencion
Millennilas cuestionario Subjetiva Percibido

Respeto 1,3,5,7,9,11, 13 X X X X X
Honestidad 1,3,5,7,9,11,13 X X X X X
Humildad 1,7,9,13 X X X X
Integridad 1,3,7 X X

Lealtad 1,11 X X

Empatia 1,3 X

Puntualidad 1,3,13 X X
Congruencia 1,3,13 X X
Transparencia 1,5 X

Responsabilidad 1 X

Fidelidad 11 X

Compromiso 11,13 X X
Constancia 11 X
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Perseverancia 11,13 X X
Amor 1,9,11,13 X X X
Paz 1,11 X X

Gratitud 1,11 X X

Solidaridad 1,13 X X
Compaiierismo 3 X

Justicia 3 X

Humanidad 5 X

Igualdad 5 X

Libertad 5,7,13 X X
Practicidad 5 X

Imparcialidad 9 X

Determinacion 9,11 X X
Independencia 9 X

autoestima X

Orden 11 X
Competitividad 13 X

Fuente: Elaboracion propia

Resultado de este andlisis se obtiene la ilustracion 8 que muestra una propuesta con los
valores personales que podrian influir en los componentes de la TPB y que sera el punto de
partida para determinar los elementos a evaluar y analizar en la fase cuantitativa.

Tlustracion 8. Modelo TPB con valores de los millennials de la ZMG

Respeto, honestidad, humildad, puntualidad, congruencia,

compromiso, perseverancia, amor, solid:
Respeto, honestidad, humildad, competitividad.
integridad, transparencia,

humanidad, igualdad, libertad,
practicidad

Respeto, honestidad, humildad, Norma Intencidn a
imparcialidad, determinacion,

Comportamiento
independencia, autoestima. Sub_] etiva la accion

Respeto, honestidad, lealtad,

responsabilidad, fidelidad, Control

compromiso, constancia,

perseverancia, amor, paz, perCibidO

gratitud, determinacion, orden.

Respeto, honestidad, humildad,
lealtad, integridad, puntualidad
empatia, congruencia, amor, paz % Millennials
gratitud, solidaridad,
compaifierismo, justicia.

Fuente: Elaboracion propia
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4.4 Fase Cuantitativa

En su tercera etapa explicativa y correlacional se realiz6 un disefio cuasi experimental y
cuantitativo con un instrumento de reconocimiento de valores en sitios web institucionales
que determinan la intenciéon a la accion de realizar estudios de posgrado en el Centro
Universitario de ciencias Econdmico-Administrativas de la UDG, UAG, UP e ITESO

La efectividad de esta herramienta fue comprobada por medio del andlisis de variables y el
grado de influencia del modelo creado en la presente investigacion, que combind la
determinacion localizada de valores reconocidos en la “Generaciéon Y de la ZMG con la
Teoria de Comportamiento Planeado, con resultados que permiten optimizar las estrategias
promocionales de instituciones educativas que incorporan los valores en sus mensajes a
través de los sitios web universitarios.

4.4.1 Definicion del universo y determinacion de la muestra.

4.4.1.1 Universo

El universo de nuestras entrevistas estd formado por los millennials de la ZMG, ya que
interesa conocer las caracteristicas de esta generacion de esta zona geografica, para
comprender la manera en la que piensan, se comportan y que pueden explicar de manera
detallada los aspectos generales a observar de la Generacién Y. Recordemos que este grupo
de individuos resulta el target potencial para convertirse en estudiantes de los programas de
postgrados en areas comerciales y mercadotecnia.

Por la naturaleza de esta investigacion y de las variables que se estudian los atributos ideales
buscados en el sujeto de estudio se trataron de personas de nacionalidad mexicana, y que
hubieran nacido entre los afios 1981 y 2000.

4.4.1.2 Muestra

Dado que la fase cuantitativa pretende comprobar los hallazgos encontrados en la fase de
investigacion cualitativa y analizar un sujeto de estudio con un perfil especifico; utilizando
los mismos criterios para la seleccion de la muestra en esta fase, para este bloque de corte
cuantitativo se utilizd una muestra de conveniencia, eligiendo a los participantes por la
compatibilidad del perfil y por su disponibilidad y facilidad de acceso (Hernandez et al.,
2014)
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4.4.1.3 Poblacion de estudio

El trabajo de campo se llevo a cabo durante el periodo correspondiente al primer semestre
del 2023 en la Ciudad de Guadalajara, Jalisco, México; lugar de residencia del sujeto de
estudio, y que comprendio participantes que cumplieron con las siguientes caracteristicas:

e Nacidos entre los afios 1980 y 2000

e Masculino o femenino

e Cuenten con un programa de licenciatura o estudien los Ultimos semestres en un
programa de licenciatura por ser la poblacién que podria tener interés por el estudio
de un postgrado.

e Vivan en la Zona Metropolitana de Guadalajara

o Cuenten con acceso a dispositivos inteligentes con conexion a la Internet

e Muestren interés por continuar su preparacion académica con un posgrado

4.4.1.3 Captacion de la muestra

La captacion de la muestra se realiz6 a través de las redes sociales, utilizando las plataformas
de Facebook, Instagram y Whatsapp en diversos grupos publicos formados por potenciales
sujetos de estudio se compartié6 un post con la informacion del programa, asi como la
invitacion a participar en la presente investigacion.

Los sujetos que expresaron su voluntad para responder el cuestionario fueron contactados
por medio de la aplicacion de mensajeria instantanea Whatsapp y/o correo electronico para
enviarles por este medio un link que los llevé directamente al sitio web de la plataforma
Survey Monkey en donde la encuesta fue disefiada y publicada.

Se capt6d una muestra de 200 personas interesadas en participar en el proyecto; de las cuales
solo 120 contaban con el perfil buscado y de las que se han utilizado sus respuestas para el
analisis de resultados.

4.4.2 Variables

Resultado de la revision de literaria de los referentes tedricos, asi como de los hallazgos del
estado de la cuestion, y de acuerdo con los objetivos de este trabajo se han determinado que
las variables independientes dentro de esta investigacion son las siguientes:
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e  Demogréaficas; edad, sexo, ubicacion geografica, ciudad de origen.
e  Valores Personales de los millennials, resultado de la fase cualitativa

De la misma forma se determin6 que las variables dependientes dentro de esta investigacion
son las siguientes:

eIntencion de compra basado en la TPB
e Actitud de compra basada en la TPB
eNorma subjetiva basada en la TPB

e Control percibido basada en la TPB

4.4.3 Diserio de Instrumento para la determinacion de la intencion de accion influenciada
por los valores Personales de los millennials de la ZMG

Resultado de la revision de literatura de los capitulos 1 y 2 enfocada en la medicion de valores
que habla sobre los modelos de Schwartz, el Protocolo EVA del LAICOM, la escala de
Gordon, asi como también las entrevistas en profundidad y focus group al sujeto de estudio
se obtuvo una propuesta de los valores identificados por la generacion millennial de la ZMG,
una lista de 52 valores.

Esta propuesta fue comprobada por el instrumento aplicado en el cual se busco relacionar el
inventario de valores encontrado con el modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado
con el que se puede observar el grado de correlacion de los valores identificados con los
factores que integran la TPB.

Para la realizacion del instrumento sobre la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) se
utiliz6 como base el cuestionario elaborado por Campos (2014), encontrado en la
investigacion titulada “The Role of Participantel Values in the Entrepreneurial Process ”,
tesis doctoral que se enfoco al estudio del papel de los valores Personales y la influencia que
estos ejercen sobre las actitudes y la intencion al comportamiento emprendedor en los jovenes
de Barcelona.!®

Para el entendimiento del sujeto de estudio, ademas de la estandarizacién de su analisis en
general el cuestionario disefiado para la presente investigacion fue modificado en su disefio

5 Ver Anexo 10.
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auna escala de Likert de 5 niveles, donde (1) se correspondia con “totalmente en desacuerdo”
y (5) con “totalmente de acuerdo”.

En cuanto a la mediciéon de los valores personales se presentaron al sujeto de estudio
declaraciones en primera persona que buscaron relacionar directamente los elementos que
conforman la teoria de la TPB con una la lista de 52 valores personales identificados y
ejecutados por los Millenials, resultado del analisis de la etapa cualitativa que se basé en los
tipos de valores definidos Schwartz (1992), Gordon (2003), y Rodriguez et al (2018) ademas
de considerar los valores adicionales percibidos por la Generacion Y. !¢

Dado que se utiliz6 una escala de desarrollo propio, los andlisis de confiabilidad fueron
cuidadosamente calculados para verificar las propiedades de los valores personales
examinados.

4.4.4 Resultados, andlisis e interpretacion de datos.17

La parte cuantitativa de la presente investigacion se ejecutd en dos fases; en la primera parte
se obtuvo la correlacion de los elementos que forman el modelo de comportamiento en un
andlisis estadistico en SPSS, para obtener el alfa de Cronbach como el coeficiente de
fiabilidad que muestran la comprobacion de hipdtesis y posteriormente realizar un analisis
factorial, asi como también el andlisis correlacional posible.

Fiabilidad y validez de las escalas

Antes de proceder a contrastar las hipotesis, comprobamos la fiabilidad de las escalas
disefiadas para medir los valores personales, actitudes e intenciones, realizando una
reduccion factorial y luego probando la fiabilidad de cada constructo resultante mediante la
ejecucion de la prueba alfa de Cronbach (version SPSS). Aqui, se propusieron un total de 20
items para medir los 4 componentes de la TPB utilizados y que serviran como referencia para
la construccion del modelo final.

La fiabilidad de las escalas es suficiente para realizar el estudio. Aqui, los valores de
confiabilidad oscilaron entre los .784 (norma subjetiva) hasta los .957 (intencion de estudio).
Ver tabla 25.

16 Ver Anexo 11.

7 Los datos generados por las respuestas de la fase cuantitativa se encuentran en manos del investigador para
responder a la confidencialidad de datos y estan a disposicion de la Académica para su consulta en caso de ser
necesario.
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Tabla 25. Analisis de fiabilidad de escalas de 1a TPB

Alfa de Alfa de Cronbach #
Cronbach basado en items Items
estandarizados

Actitud 908 913 5
Norma 784 .769 3
subjetiva
Control .891 .893 6
percibido
Intencion 957 958 6
de estudio

Fuente: Elaboracion propia

Los valores personales en los millennials

Para conocer la presencia de los diferentes valores que perciben e influencian el
comportamiento los millenials en su vida diaria observamos los valores desde una escala de
Likert de 5 niveles, que miden cada valor del 1; -No influye en lo absoluto- al 5; -si influye
totalmente-, para la cual se analizan los valores mas altos (5 y 4) como los que influencian el
comportamiento, 3 como indiferentes al comportamiento y (2 y 1) como los que valores que

no estan vinculados a esta generacion.

Resultado de este andlisis se obtuvo un valor porcentual del reconocimiento de la presencia
de cada uno de los 52 valores en el comportamiento diario del sujeto de estudio.!® De la lista
de valores propuesta al sujeto de estudio se interesaba conocer los de mayor porcentaje por
lo que se consideraron los valores superiores al 85% para conocer los valores que mayor
influencia tienen sobre en su vida cotidiana y se observan en la siguiente tabla:

Tabla 26. Valores caracteristicos de los millennials

Valores personales No No Indiferente Siinfluye Siinfluye
influye en influye totalment
lo e
absoluto
Honestidad* /** 0 0 0 41.7 58.3
Respeto*/** 0 0 0 29.2 70.8
Confianza** 0 0 4.2 41.7 54.2

8 Ver Anexo 12

Total Suma ‘Si
influye’ y “Si
influye
totalmente’
100 100
100 100
100 95.9
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Etica 0 4.2 0 54.2 41.7 100 95.9
Compromiso 0 4.2 45.8 50 100 95.8
Responsabilidad*/** 0 4.2 333 62.5 100 95.8
Amistad*/** 0 4.2 4.2 50 41.7 100 91.7
Conocimiento* 0 0 8.3 54.2 37.5 100 91.7
Cuidadomedioambient 4.2 4.2 0 54.2 37.5 100 91.7
ek [**

Familia** 0 0 8.3 37.5 54.2 100 91.7
Justicia*/** 0 0 8.3 37.5 54.2 100 91.7
Compaiierismo 0 4.2 4.2 58.3 333 100 91.6
Comunicaciéon 0 4.2 4.2 45.8 45.8 100 91.6
Constancia 0 4.2 4.2 45.8 45.8 100 91.6
Integridad** 0 0 8.3 45.8 45.8 100 91.6
Sinceridad** 0 4.2 4.2 45.8 45.8 100 91.6
Autoestima 0 4.2 8.3 41.7 45.8 100 87.5
Colaboracién 0 0 12.5 50 37.5 100 87.5
Congruencia 0 4.2 83 41.7 45.8 100 87.5
Consciencia social* 4.2 4.2 4.2 50 37.5 100 87.5
Determinacion 0 4.2 8.3 45.8 41.7 100 87.5
Empatia*/** 0 0 12.5 37.5 50 100 87.5
Fidelidad 8.3 0 4.2 41.7 45.8 100 87.5
Igualdad 4.2 4.2 4.2 54.2 333 100 87.5
Independencia* 0 0 12.5 54.2 333 100 87.5
Orden 0 4.2 8.3 70.8 16.7 100 87.5
Perseverancia 0 4.2 8.3 54.2 333 100 87.5
Practicidad 0 0 12.5 41.7 45.8 100 87.5
Puntualidad 0 0 12.5 45.8 41.7 100 87.5

*Valores exclusivos de los millennials; resultado de la entrevista en profundidad
** Valores importantes para los millennials; resultado de la entrevista en profundidad

Fuente: Elaboracion propia

En su totalidad, los millennials observan el “respeto” y la “honestidad” como valores
fundamentales en su comportamiento seguidos de la confianza, la ética, el compromiso y la
responsabilidad.

En cuanto a los resultados de la fase cualitativa en la que el sujeto de estudio propuso valores
que no formaban parte de las propuestas de las escalas de valores de los diferentes autores y
en la que se obtuvo que estos valores podrian ser la “empatia”, y la “solidaridad”, en esta fase
se observo que la “empatia” es reconocida como un valor que tiene una alta presencia en el
comportamiento del sujeto de estudio.
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Los valores que influencian en la intencion de estudio de postgrados.

Para analizar la posible relacion entre la lista de los 52 valores personales propuestos al sujeto
de estudio y el modelo de la intencion a la accién de estudio propuesta por (Icek Ajzen,
1991a), se tomaron como referencia las escalas de Likert de niveles para la medicion de los
valores que podrian tener influencia sobre el comportamiento para crear tres variables
ordinales de la escala numérica y asi poder agrupar los resultados en grupos de valor;
categorizados de la siguiente manera 1: -no influye en absoluto- (o sin influencia), 2
indiferente y 3 -si, o si influye totalmente.

Después se calcularon los valores medios para la intencién de estudio y se compararon los
valores medios de estas escalas para cada una de las categorias de las variables de valor; que
van del no influye en absoluto a si influye totalmente. Se realizaron pruebas de significancia
estadistica con un indice de confianza del 95% para establecer una base solida para esta
correlacion. Esta forma de trabajar tiene la ventaja de proporcionar mas informacioén que un
coeficiente de correlacion R de Pearson (para las puntuaciones de la escala de valores
numéricos), que solo indicaria si existe una correlacion, pero no indicaria donde se
encuentran las diferencias (Mohr, D. L., Wilson, W. J., & Freund, 2021)

Valores de los millenials y 1a actitud

Para identificar los valores que tienen una mayor relacion con la actitud sobre la intencion
de estudio de posgrados, debemos buscar aquellos valores que tengan las medias més altas
en la categoria "(Totalmente) Influye". En la tabla, estas medias se representan con letras a,
b, ¢, etc., junto a los valores numéricos.

Los resultados, como se muestran en la tabla 27, revelaron que los valores amistad, cambio,
colaboracion, comunicacion, diversidad, empatia, equidad, familia, humanidad,
imparcialidad, justicia, orden, paciencia, practicidad y serenidad muestran una diferencia
significativa positiva sobre la actitud de estudio de posgrados, con un nivel de significancia
de .05."

19 Tabla completa con los 52 valores analizados disponible en Anexo 13.
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Tabla 27. Valores personales y su relacion con la actitud de estudio de postgrados

(Totalmente) No influye Indiferente (Totalmente) influye
% f % f % f
Amistad 84.00a 5 28.00b 5 62.91c 110
Cambio 48.00a,b 5 54.40a 25 65.33b 90
Colaboracién 0.1 0 46.67a 15 64.57b 105
Comunicacion 64.00a,b 5 44.00a 5 63.09b 110
Diversidad 0.1 0 56.89a 45 65.60b 75
Empatia 0.1 0 48.00a 15 64.38b 105
Equidad 46.00a 10 58.00a,b 10 64.40b 100
Familia 0.1 0 40.00a 10 64.36b 110
Humanidad 0.1 0 52.00a 25 65.05b 95
Imparcialidad 46.00a 10 50.00a 20 66.89b 90
Justicia 0.1 0 50.00a 10 63.45b 110
Orden 64.00a,b 5 50.00a 10 63.43b 105
Paciencia 48.00a 5 61.40a 100 73.33b 15
Practicidad 0.1 0 49.33a 15 64.19b 105
Serenidad 84.00a 5 49.00b 20 64.00c 95

Nota: Los valores ubicados en la misma fila y subtabla que no comparten el mismo subindice presentan
diferencias significativas con un nivel de significancia de p < 0.05 en la prueba bilateral de igualdad para las
medias de las columnas. Las celdas que no tienen subindice no fueron incluidas en la prueba. Las pruebas
realizadas asumen varianzas iguales. Todas las comparaciones por pares dentro de una fila de cada subtabla
mas interna fueron ajustadas utilizando la correccion de Bonferroni para controlar el error tipo I cuando se
realizan multiples comparaciones.

Fuente: Elaboracion propia

Valores de los millenials y 1a norma subjetiva

Para la norma subjetiva, los valores con mayor relacion encontrados son amor al arte y a las
ciencias, amor propio, autoestima, cambio, colaboracidon, competitividad, compromiso,
confianza, espiritu investigador, globalizacidn, innovacion, practicidad, y responsabilidad
con una diferencia significativa positiva sobre la opinién de las personas cercanas y su
opinién sobre el estudio de posgrados del sujeto de estudio, con un nivel de significancia de
.05. como se muestra en la siguiente tabla.?

20 a tabla completa con los 52 valores analizados disponible en Anexo 14.
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Tabla 28. Valores personales y su relacion con la normal subjetiva sobre el estudio de

postgrados
(Totalmente) No influye Indiferente (Totalmente) influye
% f % f % f

Amor al arte y 30.93a 25 59.36b 50 71.06¢ 45
ciencias

Amorpropio 38.67a 20 45.98a 25 66.88b 75
Autoestima 41.80a 15 4431a 25 65.05b 80
Cambio 29.26a 10 45.98a 25 64.67b 85
Colaboracion 41.80a 15 53.92a,b 50 65.74b 55
Competitividad 41.80a 15 42.32a 40 71.06b 65
Compromiso 29.26a 10 43.19a 30 66.88b 80
Confianza 29.26a 10 50.86a 30 64.01b 80
Espiritu 28.21a 20 55.04b 30 67.48c 70
investigador

Globalizacién 41.80a 20 50.76a 35 66.56b 65
Innovacion 29.26a 10 40.61a 35 69.67b 75
Practicidad 43.89a 20 54.34a,b 45 65.74b 55
Responsabilidad 29.26a 10 47.65a 25 64.18b 85

Nota: Los valores ubicados en la misma fila y subtabla que no comparten el mismo subindice presentan
diferencias significativas con un nivel de significancia de p < 0.05 en la prueba bilateral de igualdad para las
medias de las columnas. Las celdas que no tienen subindice no fueron incluidas en la prueba. Las pruebas
realizadas asumen varianzas iguales. Todas las comparaciones por pares dentro de una fila de cada subtabla
mas interna fueron ajustadas utilizando la correccion de Bonferroni para controlar el error tipo I cuando se
realizan multiples comparaciones.

Fuente: Elaboracion propia

Los valores en los millennials y el control percibido

Hablando del control percibido sobre la intencion de estudio de posgrados, se encontré que
los valores autoestima, colaboracién, compafierismo, competitividad, compromiso,
constancia, espiritu investigador, familia, orden, practicidad, puntualidad, respeto,
responsabilidad y serenidad muestran una diferencia significativa, con un nivel de
significancia de .05. y se muestran los valores en la siguiente tabla®!

21 Tabla completa con los 52 valores analizados disponible en Anexo 15.
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Tabla 29. Valores personales y su relacion con el control percibido sobre el estudio de

postgrados
(Totalmente) No influye Indiferente (Totalmente) influye
% f % f % f
Autoestima 32.05a 15 39.71a 10 63.80b
Colaboracién 45.98a 15 43.89a 30 65.77b
Compaiierismo 38.67a 20 39.71a 20 67.14b
Competitividad 37.62a 5 41.20a 35 66.36b
Compromiso 29.26a 10 45.98a 20 63.63b
Constancia 39.01a 15 45.98a 20 63.93b
Espiritu investigador 39.71a 20 37.62a 15 65.65b
Familia 45.98a,b 15 37.62a 15 63.16b
Orden 39.01a 15 50.76a 35 65.39b
Practicidad 39.01a 15 35.53a 20 66.39b
Puntualidad 49.11a 20 38.46a 25 66.60b
Respeto 39.01a 15 48.77a 30 65.21b
Responsabilidad 39.01a 15 43.89a,b 10 62.26b
Serenidad 4431a 25 51.20a,b 20 64.09b

Nota: Los valores ubicados en la misma fila y subtabla que no comparten el mismo subindice presentan
diferencias significativas con un nivel de significancia de p < 0.05 en la prueba bilateral de igualdad para las
medias de las columnas. Las celdas que no tienen subindice no fueron incluidas en la prueba. Las pruebas
realizadas asumen varianzas iguales. Todas las comparaciones por pares dentro de una fila de cada subtabla
mas interna fueron ajustadas utilizando la correccion de Bonferroni para controlar el error tipo I cuando se
realizan multiples comparaciones.

Fuente: Elaboracion propia

Los valores en la intencion de accion

Por ultimo, en relacion a los valores con una alta asociacion a la intencion del estudio de
posgrados los valores que mostraron una diferencia significativa con un nivel de significancia
de .05; son el amor al arte y a las ciencias, la autoestima, el cambio, competitividad,
compromiso, confianza, conocimiento, consciencia social, constancia, cuidado del medio
ambiente, determinacion, el espiritu investigador, la ética, la familia, la globalizacién, la
imparcialidad, la independencia, el orden, la paciencia, paz, la perseverancia, practicidad,
puntualidad, respeto y la responsabilidad, como se muestra en la tabla 30.22

22 Tabla completa con los 52 valores analizados disponible en Anexo 16.
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Tabla 30. Valores personales y su relacion con la intencion sobre el estudio de

postgrados
(Totalmente) No influye Indiferente (Totalmente) influye
% f % f % f

Amor al arte y ciencias 38.32a 30 59.91b 30 66.53b 60
Autoestima 38.67a 20 34.83a 15 66.39b 85
Cambio 43.89a 20 37.62a 10 63.16b 90
Competitividad 39.71a 20 43.19a 15 64.67b 85
Compromiso 35.11a 25 38.67a 20 70.50b 75
Confianza 42.50a 30 34.83a 15 68.55b 75
Conocimiento 38.67a 20 37.62a 10 64.33b 90
Consciencia social 48.07a 40 42.84a 20 69.32b 60
Constancia 35.11a 25 51.00a 25 68.37b 70
Cuidado medio 49.64a 40 56.43a,b 30 65.21b 50
ambiente

Determinacion 46.82a 25 51.20a,b 20 63.26b 75
Espiritu investigador 30.10a 25 39.01a 15 70.02b 80
Etica 42.50a 30 51.00a 25 67.52b 65
Familia 43.89a 20 37.62a 10 63.16b 90
Globalizaciéon 48.49a 25 53.15a,b 35 64.44b 60
Imparcialidad 43.89a 30 58.06a,b 45 66.88b 45
Independencia 38.67a 20 58.52a,b 15 62.21b 85
Orden 38.67a 20 51.00a 25 65.21b 75
Paciencia 38.67a 20 51.20a,b 20 64.27b 80
Paz 36.78a 25 74.40b 25 59.42¢ 70
Perseverancia 38.67a 20 31.35a 20 69.23b 80
Practicidad 38.67a 20 50.16a,b 20 64.53b 80
Puntualidad 43.89a 30 32.05a 15 68.55b 75
Respeto 46.82a 25 51.20a,b 20 63.26b 75
Responsabilidad 46.82a 25 37.62a 10 63.44b 85

Nota: Los valores ubicados en la misma fila y subtabla, que no comparten el mismo subindice, presentan
diferencias significativas con un nivel de significancia de p < 0.05 en la prueba bilateral de igualdad para las
medias de las columnas. Las celdas que no tienen subindice no fueron incluidas en la prueba. Las pruebas
realizadas asumen varianzas iguales. Todas las comparaciones por pares dentro de una fila de cada subtabla
mas interna fueron ajustadas utilizando la correccion de Bonferroni i para controlar el error tipo I cuando se
realizan multiples comparaciones.

Fuente: Elaboracion propia
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Comparativo cualitativo vs Cuantitativo

Con base en los resultados de la etapa cuantitativa se realizd un analisis observando la
presencia de los valores en los cuatro componentes de la TPB que muestran tener relacion
sobre la intencion de realizar un postgrado en mercadotecnia (actitud, norma subjetiva,
control percibido e intencidn) y en los valores aplicados en la vida diaria de los millennials
con mayor incidencia.?® Lo cual permitié identificar los valores que tienen una mayor
influencia sobre la intencion de realizar un postgrado y que se presentan a continuacion:

Practicidad: Es el tinico presente en los cuatro componentes que influyen en la intencion, lo
que indica que el valor de la practicidad puede ser un factor importante y determinante en la
decision de cursar un postgrado. También se aplica en la vida diaria en un porcentaje mayor
al 85%.

Autoestima: Estd presente en tres factores que influyen en la intencion de realizar un
postgrado, lo que indica que tener una alta autoestima puede influir positivamente en la
decision de cursar un postgrado. Ademas, se aplica en la vida diaria en un porcentaje mayor
al 85%.

Cambio: Este valor estd presente en tres de los cuatro componentes que influyen en la
intencion de estudio (actitud, control percibido e intencion). Esto sugiere que la disposicion
a aceptar y buscar el cambio puede tener un impacto positivo en la decision de cursar un
postgrado. Ademas, el valor del cambio se aplica en la vida diaria de los Millennials en un
porcentaje mayor al 85%, lo que refuerza su importancia.

Colaboracidn: estd presente en tres componentes que influyen en la intencion, lo que sugiere
que los Millennials valoran la colaboracion en su decisiéon de estudio. Asimismo, lo
identifican como un valor que forma parte de la vida diaria en un porcentaje mayor al 85%.

Competitividad: Estd presente en tres de los cuatro componentes (actitud, norma subjetiva
y control percibido), lo que indica que la competitividad puede tener una influencia
significativa en la intencion de cursar un postgrado. Ademas, es aplicado en la vida diaria en
un porcentaje mayor al 85% por este segmento.

Compromiso: Se encuentra en tres componentes que influyen en la intencion, lo que sugiere
que un alto nivel de compromiso puede ser un factor importante en la decision positiva de
estudio. También se aplica en la vida diaria en un porcentaje mayor al 85%.

Espiritu investigador: Se encuentra en tres de los componentes que influyen en la intencion
de estudio de postgrados (norma subjetiva, control percibido e intencién), lo que indica que

23 Ver tabla 31.
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el deseo de explorar, investigar y aprender puede influir en la percepcion y el control de la
intencion de realizar. Se aplica en la vida diaria en un porcentaje mayor al 85%, lo que sugiere
su relevancia constante en la vida de los millennials.

Familia: Este valor esta presente en tres de los componentes que influyen en la intencion de
cursar un postgrado (actitud, control percibido e intencidn). Esto sugiere que el valor de la
familia puede afectar como los millennials perciben y controlan su intencion de estudio,
posiblemente considerando las expectativas y apoyo familiar en una forma general, mas la
opinion de la familia no es determinante para que ellos elijan estudiar o no una maestria.
Ademas, se aplica en la vida diaria de los millennials en un porcentaje mayor al 85%.

Responsabilidad: Se encuentra en tres de los cuatro componentes que influyen en la
intencion (norma subjetiva, control percibido e intencion), lo que indica que el valor de la
responsabilidad puede guardar una alta relacion con la decision de cursar un postgrado.
Ademas, se aplica en la vida diaria en un porcentaje mayor al 85%.

Orden: Se encuentra en tres de los componentes que influyen en la intencion de realizar un
postgrado (actitud, control percibido e intencion), lo que indica que el valor del orden puede
influir en como los millennials perciben y controlan su intenciéon de estudio, quizas
relaciondndolo con una planificacion estructurada. También se aplica en la vida diaria en un
porcentaje mayor al 85%, lo que resalta su importancia.

Respeto: Presente en dos de los cuatro componentes (control percibido e intencién), lo que
sugiere que el respeto podria influir en como los millennials perciben y toman decisiones
sobre la continuar los estudios de postgrado. Ademas, se aplica en la vida diaria en un
porcentaje mayor al 85%.

En resumen, estos valores muestran una mayor relacion positiva sobre la intencion de realizar
un postgrado en mercadotecnia entre los millennials, ya que estdn presentes en multiples
factores que influyen en la intencion a la accion de estudio de acuerdo a la TPB y a su vez
podrian influir en su decisién y que ademés son aplicados de manera consistente en la vida
diaria por este grupo de habitantes del area metropolitana de Guadalajara.

Tabla 31. Valores personales presentes en los componentes de la TPB y en la vida
diaria

Aplicados
. Norma Control . .
Valores Actitud Subjetiva Percibido Intencion en la vida
diaria >85%

Amistad*/** X X
Amor
Amor propio** X X
Amor al arte y ciencias X
Autoestima X X X X
Cambio* X X X
Colaboracion X X X X
Compaiierismo X X
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Competitividad X X X
Compromiso X X X
Comunicacion X

Confianza** X

Congruencia

Conocimiento*

Consciencia social*

Constancia X
Cuidadomedioambiente*/**

Determinacién

Diversidad* X

Empatia*/**
Equidad* X

Espiritu investigador X X X
Etica
Familia** X X X
Fidelidad X
Globalizacién* X X

Gratitud

Honestidad* /** X
Humanidad X

Humildad**

Igualdad X
Imparcialidad X X
Independencia* X X
Individualismo*

Innovacion* X

Integridad** X
Justicia*/** X X
Lealtad*

Libertad

Orden X X
Paciencia** X

Paz**

Perseverancia

Practicidad X X
Puntualidad

Respeto*/**

Responsabilidad*/** X
Serenidad X

Sinceridad**

Solidaridad*

Tolerancia*

Transparencia

*Valores exclusivos de los millennials; resultado de la entrevista en profundidad

** Valores importantes para los millennials; resultado de la entrevista en profundidad

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, los valores que observan no tener relacion con la intencion de estudiar un
postgrado en el 4area de mercadotecnia debido a nula la diferencia significativa son el amor
la humildad, el individualismo, lealtad, la libertad, sinceridad, la solidaridad, tolerancia y
transparencia.

Estos valores no muestran asociacion en ninguno de los componentes de la TPB; actitud,
norma subjetiva, control percibido e intencion, ni son identificados como aplicados en la vida
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diaria en un porcentaje mayor al 85%. Sin embargo, es importante destacar que la falta de
asociacion en la tabla no necesariamente implica que estos valores no tengan ninguna
influencia en la toma de decisiones de los millennials con respecto a la intencion de estudio
de postgrado. Otros factores o matices pueden entrar en juego en situaciones y contextos
especificos.

Los valores reconocidos en las universidades de Guadalajara.

Cuando las personas han sido expuestas a los sitios web universitarios de los programas de
maestria en mercadotecnia de las diferentes universidades de la ZMG hemos encontrado que
las personas reconocen en su totalidad los 52 valores de la lista en el contenido de los sitios
web, como se muestra en la tabla 32.

En el sitio web universitario del programa de Maestria en Direccion de Mercadotecnia de la
Universidad de Guadalajara hubo un reconocimiento de todos los valores en su totalidad, sin
embargo, los valores que fueron mayormente reconocidos por el sujeto de estudio fueron el
amor al arte y las ciencias en un 62.5%, la autoestima en un 62.5%, el conocimiento en un
70.8% y el espiritu investigador con 66.7%.

Para la web del programa de posgrado de la Universidad Autonoma de Guadalajara los
valores con mayor porcentaje de reconocimiento entre los millennials de la ZMG fueron el
amor propio con 62.5%, asi como el cambio con 62.5%, también la competitividad en un
79,2%, el conocimiento con un 87.5%, la innovaciéon en un 66.7% y la responsabilidad en un
70.8%.

En la pagina de la Universidad Panamericana (PA), a pesar de que todos los valores fueron
reconocidos por la Generacion Y, en general el porcentaje de reconocimiento fue mas bajo
en comparacion con otras universidades. Los valores con un mayor reconocimiento fueron
la competitividad con un 70.8% y el conocimiento con un 66.7%.

Por tultimo, el sitio universitario del programa en la maestria en mercadotecnia digital del
ITESO mostrd ser una herramienta de promocion que comunica valores en su contenido.
Comparada con las otras universidades, esta pagina web es capaz de generar el
reconocimiento de los valores personales. Los valores con un alto porcentaje de
reconocimiento son la amistad con un 70.8% el amor al arte de las ciencias con 87.5% el
amor propio con un 66.7% la autoestima con un 75% el cambio con un 87.5 % la colaboracion
con un 87.5% el companerismo con 83.7% la competitividad con un 95.8% el compromiso
con 83.3% la comunicacion con 87.5% la confianza con un 66.7% el conocimiento con
87.5% la conciencia social con un 75% el cuidado del medio ambiente con 62.5% el espiritu
investigador por 87.5% la equidad con un 62.5% la ética con 66.7% la globalizacion con
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66.7% la humanidad con 75% La Independencia con 66.7% la innovacion con 87.5% la
integridad con 62.5% la libertad con 62.5% el orden con 79.2% la perseverancia con 62.5%
la practicidad con 62.5% el respeto por 66.7% la responsabilidad con 75% la solidaridad con
66.7%.

Tabla 32. Reconocimiento total (% de reconocimiento) de valores personales presentes
en los sitios web universitarios de la ZMG

Ude G UAG UPpP ITESO

Amistad 20.8 20.8 12.5 70.8
Amor 20.8 25.0 16.7 41.7
Amor al arte y ciencias 62.5 58.3 50.0 87.5
Amor propio 41.7 62.5 45.8 66.7
Autoestima 62.5 54.2 45.8 75

Cambio 50.0 62.5 542 87.5
Colaboracion 45.8 50.0 54.2 87.5
Compaiierismo 50.0 37.5 37.5 83.3
Competitividad 542 79.2 70.8 95.8
Compromiso 20.8 58.3 50.0 83.3
Comunicacion 333 58.3 50.0 87.5
Confianza 50.0 50.0 45.8 66.7
Congruencia 54.2 45.8 37.5 583
Conocimiento 70.8 87.5 66.7 87.5
Consciencia social 41.7 333 16.7 75

Constancia 54.2 50.0 45.8 54.2
Cuidado medio ambiente 20.8 20.8 16.7 62.5
Determinacion 50.0 54.2 50.0 58.3
Diversidad 37.5 333 20.8 58.3
Empatia 25.0 37.5 25.0 58.3
Equidad 41.7 41.7 29.2 62.5
Espiritu investigador 66.7 58.3 50.0 87.5
Etica 45.8 542 37.5 66.7
Familia 25.0 25.0 12.5 41.7

140



Fidelidad
Globalizacién
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacién
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia

Transparencia

29.2
45.8
20.8
37.5
29.2
29.2
45.8
25.0
333
50.0
583
29.2
37.5
37.5
25.0
50.0
25.0
16.7
50.0
45.8
333
50.0
583
37.5
333
37.5
25.0
41.7

Fuente: Elaboracion propia

37.5
50.0
29.2
333
333
29.2
333
20.8
50.0
54.2
66.7
50.0
20.8
25.0
333
54.2
25.0
12.5
50.0
50.0
333
45.8
70.8
41.7
41.7
41.7
37.5
45.8

25.0
50.0
16.7
333
29.2
16.7
25.0
16.7
41.7
45.8
50.0
29.2
16.7
20.8
29.2
583
29.2
25.0
45.8
29.2
333
41.7
583
37.5
333
25.0
29.2
333

45.8
66.7
41.7
583
75
50
583
45.8
66.7
50
87.5
62.5
54.2
37.5
62.5
79.2
50
583
62.5
62.5
45.8
66.7
75
583
45.8
66.7
542
58.3
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En una observacion més profunda analizando los valores que personales que han sido
reconocidos en un mayor porcentaje en las cuatro universidades de forma simultinea,
encontramos como Unico valor el conocimiento. En el caso del valor competitividad se
observa que ha sido reconocido de una forma prominente en la pagina web de la Universidad
Auténoma de Guadalajara, asi como para la Universidad Panamericana y para el ITESO.

En comparaciéon con el ITESO, que ha sido el sitio web universitario en el que se han
reconocido valores con mayor porcentaje, se observa que s6lo comparte con la con el sitio
web de la universidad de Guadalajara el valor del amor al arte y las ciencias, la autoestima,
el conocimiento, y el espiritu investigador.

Intencion de estudio de postgrados en las universidades de la ZMG
(después de mostrar sitio web)

Después de preguntar al sujeto de estudio los valores que podian reconocer en cada uno de
los sitios web universitarios nos interes6 conocer su grado de intencion de estudiar un
programa de postgrados en mercadotecnia en alguna de estas universidades como resultado
de haber estado expuestos al contenido de las paginas de cada una de las universidades.

Considerando la opinion positiva hacia la intencion de estudio de las personas compuesta por
-Si tendria totalmente la intencion de estudiar en esta universidad- y -si tendria la intencion
de estudiar en esta universidad- se obtuvo que para la Universidad de Guadalajara la
intencion de estudiar el programa de la Maestria en Direcciéon de Mercadotecnia es de un
45.8%, mientras que para el posgrado de la Universidad Auténoma de Guadalajara es solo
de un 37.5%, para la Universidad Panamericana un 20.9% y para el ITESO de 62.5% y se
muestran en la siguiente tabla.

Tabla 33. Intencion de estudio de postgrados después de mostrar el sitio web

universitario
Si tendria Si tendria la No No tendria la No tendria en Total | N

totalmente intencion de lo sé intencion de absoluto la

la intencién | estudiar en esta estudiar en esta intencion de

de estudiar universidad universidad estudiar en esta

en esta universidad

universidad
Ude G 20.8 25.0 37.5 12.5 4.2 100.0 | 120
UAG 8.3 29.2 37.5 20.8 4.2 100.0 | 120
UpP 4.2 16.7 50.0 20.8 8.3 100.0 | 120
ITESO 29.2 33.3 30.8 4.2 0.0 100.0 | 117

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.5. Conclusiones sobre la fase cuantitativa.

Valores asociados a la actitud que influyen sobre la intencion de estudio de postgrados

Los resultados obtenidos a través de esta investigacion resaltan la relacion de los valores en
la determinacion de la actitud sobre la intencidon por parte de los millennials de estudiar un
postgrado en las universidades de Guadalajara. Estos hallazgos indican una considerable
apreciacion de valores orientados a la interaccion social y relaciones humanas, subrayando
la relevancia de la amistad, la colaboracién, la comunicacion, la empatia, la familia y la
humanidad en el proceso de toma de decisiones educativas.

Asimismo, se constata una profunda sensibilidad hacia valores éticos y morales, lo cual se
refleja en la valoracion positiva de la diversidad, la equidad, la imparcialidad y la justicia,
etc. Este compromiso con valores éticos sugiere una consideracion de la responsabilidad
social y la integridad en la eleccion de emprender un posgrado. Ademas, el reconocimiento
y aprecio por valores personales, que giran alrededor de la autodisciplina representada en el
cambio, el orden, la paciencia, la practicidad y la serenidad, revelan la importancia del
autocontrol y la autorregulacion en la determinacion de seguir una educacion avanzada para
este grupo en especifico.

En conjunto, estos resultados ofrecen una vision profunda de los valores que influyen en la
actitud sobre la intencion de cursar estudios de postgrado en las instituciones universitarias
de Guadalajara. La apreciacion de valores de diversas categorias refleja una comprension
holistica y multifacética del proceso de toma de decisiones alrededor de la educacion. Estos
hallazgos tienen importantes implicaciones para la planificacion y desarrollo de estrategias
educativas efectivas, asi como para la comprension mas profunda de los factores que motivan
a los individuos, particularmente los pertenecientes a la generacion de los millennials, a
perseguir una educacion de postgrado en el contexto académico actual.

Valores asociados a la norma subjetiva que influyen sobre la intencion de estudio de
postgrados

Los resultados obtenidos observan una relacion de los valores en la norma subjetiva y la
intencion de cursar programas de postgrado en el campo de la mercadotecnia, situados en el
ambito del area Metropolitana de Guadalajara. En particular, la “Generacion Y™ se
caracteriza por su habilidad para reconocer y valorar valores que abarcan diversas esferas,
evidenciando una apertura a elementos sociales y relacionales, ademas de una sensibilidad
hacia aspectos éticos y morales, asi como un reconocimiento de valores personales.

La consideracion de valores sociales, como el amor al arte y la ciencia, y el fomento del
propio bienestar mediante la autoestima, indican la relevancia de la interaccion social y el

cuidado personal en el proceso de toma de decisiones educativas. Adicionalmente, la
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orientacion hacia valores relacionados con el crecimiento personal y profesional sugiere una
disposicion a la exploracion, la adaptacion y la innovacion en el ambito académico y
profesional.

Valores asociados al control percibido que influyen sobre la intencion de estudiar un
postgrado

Sobre los valores que evidencian una relacion con el control percibido sobre la intencion de
estudiar un postgrado se destacan tanto aspectos personales como interpersonales. La
autoestima emerge como un factor importante, sugiriendo que una percepcion positiva de
uno mismo puede influir en la decision de continuar la educacion en un nivel de posgrado, al
contar con la entereza para sobrellevar las posibles dificultades que implicaria formar parte
de un programa como estos. La colaboracion y el compafierismo, junto con la
competitividad, también se perfilan como valores relevantes, lo que sugiere que las
interacciones sociales y la disposicion a la competencia podrian estar asociadas con la
determinacion de emprender estudios avanzados y resolver los conflictos posibles.

La presencia de valores como compromiso y constancia sugiere que la disposicion a asumir
responsabilidades y a mantener un esfuerzo constante también puede desempefiar un papel
en la intencion de perseguir un postgrado. Ademas, el espiritu investigador refleja un interés
en la exploracion intelectual y el deseo de profundizar en conocimientos especificos, lo que
podria influir en la eleccion de continuar la formacion académica.

Los valores relacionados con la familia y el orden pueden sefalar la importancia de factores
externos y la necesidad de estructura en la toma de decisiones educativas al considerar
posibles dificultades que puedan presentarse al estudiar una maestria. Asimismo, valores
como la practicidad y la puntualidad sugieren una consideracion de la utilidad y la
eficiencia en la eleccion de perseguir un postgrado.

La presencia de valores como el respeto y la responsabilidad podria indicar una orientacion
hacia la integridad y el compromiso ético en la formacion académica avanzada. Por ultimo,
la serenidad emerge como un valor relevante, posiblemente sugiriendo la importancia de la
calma y la tranquilidad en el proceso de toma de decisiones y de la confrontacion a los
distintos retos que se presentan en cuanto a la educacion superior.

En conjunto, estos resultados resaltan la complejidad de factores que pueden influir en la
percepcion de control sobre la intencion de realizar estudios de postgrados en mercadotecnia,
y subrayan la importancia de considerar una variedad de valores personales y sociales al
abordar esta clase de retos.
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Valores asociados a la intencion que influyen sobre la intencion a la accion de estudiar
un postgrado

Los hallazgos de este estudio confirman la estrecha relacion entre ciertos valores y la
intencion de la “Generacion Y™ al considerar la realizacion de estudios de postgrado. La
presencia de una diferencia significativa en la relacion entre estos valores y la intencion de
posgrado resalta la influencia de valores en la toma de decisiones educativas.

La valoracion positiva del amor al arte y a las ciencias sugiere que el interés por la
creatividad y el conocimiento intelectual juega un papel importante en la infencion de
continuar la educacion superior. La autoestima se destaca como un factor motivador,
indicando que una apreciacion positiva de uno mismo puede influir en la aspiracion hacia
niveles educativos avanzados.

La disposicion hacia el cambio y la competencia, junto con el compromiso y la confianza
en la propia capacidad, revelan la importancia de la autodeterminacién y el deseo de
superacion personal en la eleccion de un posgrado. Asimismo, la consideracion de valores
éticos, como la ética y la imparcialidad, sugiere que la integridad y la responsabilidad social
son consideraciones valoradas en la toma de decisiones educativas.

La relacion positiva de los valores con la familia y la conciencia social refleja la importancia
de los lazos familiares y el impacto social en la intencion para cursar estudios de posgrado.
La disposicion hacia el espiritu investigador, la practicidad y la puntualidad resalta una
orientacion hacia la eficiencia y el compromiso en el ambito educativo.

En resumen, estos resultados enfatizan el papel central de los valores en la intenciéon de
perseguir estudios de posgrado. Esta comprension de la relacion entre valores y decision
educativa proporciona una base valiosa para el desarrollo de estrategias de orientacion y
formacion que se alineen con las motivaciones y aspiraciones de los individuos en su
busqueda de educacion avanzada.

Comparativo correlacional; los valores personales en la fase cualitativa vs cuantitativa

En un analisis comparativo con la etapa cualitativa de esta investigacion los resultados se
contrastaron con los valores que fueron identificados por los millennials en la fase de
entrevistas y focus group y se encontrd que en cuanto a valores exclusivos e importantes para
los millennials de la ZMG como el cambio, la confianza, la familia, y la responsabilidad
pueden representar caracteristicas clave de esta generacion en términos de sus perspectivas
y prioridades y que también tiene una relacion con la intencion de estudiar un postgrado.

Uno de los hallazgos significativos es la destacada importancia del valor de la
"practicidad". Este valor emerge como un factor de peso en multiples aspectos de la vida
de esta generacion. La "practicidad" se ha revelado como un motor clave tanto en la intencién
de accion de acuerdo con la TPB, como en la aplicacion cotidiana de los valores. Este valor
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demuestra ser un factor transversal que permea diversas esferas de la vida de esta generacion,
desde la consideracion de opciones académicas hasta la toma de decisiones en la vida diaria.

Los resultados sugieren que los millennials valoran en gran medida la viabilidad y
aplicabilidad practica de sus decisiones. La "Practicidad" actua como un filtro a través del
cual podrian evaluar la pertinencia y utilidad de sus elecciones de educacion superior. Este
hallazgo podria suponer la necesidad de disefiar estrategias y enfoques que resuenen con la
naturaleza practica y utilitaria de esta generacion. La "Practicidad" no solo se manifiesta en
la eleccion de programas de posgrado, sino también en la adopcion de valores en la vida
cotidiana, donde la practicidad de la aplicacion es esencial.

Asimismo, se observa que la "practicidad" esta relacionada con la "colaboracion" y el
"compromiso". Lo que podria suponer que los millennials muestran una preferencia por
valores que les permitan colaborar de manera efectiva y comprometerse en actividades que
tengan un impacto practico en su entorno.

En conclusion, esta investigacion resalta la importancia crucial de la “practicidad" en los
factores que influyen en la intencion de accion de acuerdo a la TPB y la aplicacion de valores
en la vida diaria de la Generacion Y. Este valor podria ser determinante en la toma de
decisiones y en la seleccion de opciones tanto académicas como cotidianas. El
reconocimiento de la "practicidad" como un elemento clave puede guiar el disefio de
estrategias efectivas para comunicar, influir y promover valores entre los millennials,
especialmente en el contexto del contenido de los sitios web universitarios que muestren sus
programas de postgrado de mercadotecnia en las universidades de la ZMG. Esta generacion
valora la aplicabilidad y utilidad en sus elecciones, y, por lo tanto, cualquier enfoque exitoso
debe tener en cuenta esta caracteristica distintiva en sus plataformas digitales para lograr un
impacto significativo.

Valores con mayor influencia en la intencion de accion

Para finalizar el andlisis de los valores que podrian tener una influencia sobre el modelo de
la intencion a la accidon propuesto por la TPB al observar en conjunto los 52 valores en
relacion con la intencién de cursar un postgrado en el ambito de la mercadotecnia y su
presencia en el comportamiento cotidiano, se revelaron una serie de valores que ejercen una
marcada influencia en esta intencion de accidn, al estar presentes en los componentes que
inciden en dicha intencion. Entre los valores identificados con mayor influencia se
encuentran:

Autoestima: La autoestima emerge como un factor determinante al manifestarse en tres de
los factores que inciden en la intencion de cursar un postgrado. Esta presencia sugiere que
un alto nivel de autoestima puede propiciar una orientacion positiva hacia la eleccion de un
postgrado. Su aplicabilidad en la vida diaria de los millennials, en un porcentaje mayor al
85%, refuerza su relevancia.

146



Cambio: La disposicion al cambio se destaca al manifestarse en tres de los componentes que
influyen en la intencion de estudio; actitud, control percibido e intencion. Tal apertura hacia
la adaptacion y la transformacion se refleja como un factor potencial para favorecer la
eleccion de cursar un postgrado. Ademas, su ejecucion en la vida diaria de esta generacion,
con un porcentaje superior al 85%, resalta su importancia en sus decisiones.

Colaboracion: El valor de la colaboracion se presenta como un elemento relevante al
encontrarse en tres componentes influyentes en la intencion de estudio. Este hallazgo sugiere
que la predisposicion a trabajar conjuntamente o en equipo puede influir en la intencion de
cursar un postgrado. Su observada aplicacion en la vida cotidiana de los millennials,
superando el 85%, refuerza su papel prominente.

Competitividad: La presencia de la competitividad en tres de los componentes estudiados -
actitud, norma subjetiva y control percibido- sugiere que esta caracteristica puede ejercer una
influencia significativa en la intencion de cursar un postgrado. Su expresion en la vida diaria
de los millennials, en mas del 85% de los casos, acentua su pertinencia constante.

Compromiso: La alta prevalencia del compromiso en tres componentes relevantes -actitud,
norma subjetiva y control percibido- indica que un sélido nivel de compromiso podria
constituir un factor relevante en la intencion de cursar un postgrado. Su presencia en la vida
diaria de los millennials, con un porcentaje superior al 85%, refuerza su significancia.

Espiritu investigador: La existencia del espiritu investigador en tres de los componentes del
modelo estudiado -norma subjetiva, control percibido e intencion- destaca su potencial para
influir en la percepcion y el control de la intencion de estudio. Su persistente aplicacion en
la vida cotidiana de los millennials, superando el 85%, refuerza su relevancia.

Familia: La consideracion de la familia como un valor significativo en tres de los
componentes -actitud, control percibido e intencion- sugiere su impacto en la percepcion y
el control de la intencioén de cursar un postgrado. No obstante, es importante mencionar que
aunque la familia puede ejercer influencia, no es determinante en la eleccion de estudio. Su
amplia aplicacion en la vida diaria de los millennials, superando el 85%, resalta su
importancia generalizada.

Practicidad: La presencia constante del valor de la practicidad en los cuatro componentes
influyentes de la intencion reafirma su relevancia cuando se trata de cursar un postgrado en
mercadotecnia. Su aplicabilidad cotidiana, con un porcentaje superior al 85%, muestra su
significancia en la vida de los millennials.

Respeto: La influencia del respeto se hace patente al presentarse en dos de los cuatro
componentes estudiados -control percibido e intencion-, lo que sugiere su potencial para
moldear la percepcion y el control de la intencion de estudio. Su amplia presencia en la vida
diaria de los millennials, superando el 85%, refuerza su relevancia.
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Responsabilidad: La importancia del valor de la responsabilidad se confirma al estar
presente en tres de los componentes que inciden en la intencion de estudio -norma subjetiva,
control percibido e intencion-. Esta constatacion resalta su capacidad para desempefiar un
papel que podria determinar la intencion de cursar un postgrado. Su aplicacion en la vida
diaria de los millennials, con un porcentaje superior al 85%, enfatiza su continua relevancia.

Orden: La relevancia del orden es destacada al manifestarse en tres de los componentes que
influyen en la intencidon de cursar un postgrado -actitud, control percibido e intencion-. Su
presencia en estos aspectos sugiere su potencial para influir en la percepcion y el control de
la intencidn de estudio. Su aplicacion en la vida cotidiana de los millennials, en mas del 85%,
resalta su importancia continua.

En sintesis, los valores identificados han demostrado una marcada influencia en la intencién
de cursar un postgrado entre la Generacion Y. Estos valores, al estar presentes en multiples
factores que inciden en la intencidon de estudio de postgrados, asi como en la vida diaria de
este grupo demografico, resaltan su significancia constante y su papel integral en la toma de
decisiones educativas. Estos hallazgos proporcionan un marco de comprension mas completo
acerca de la interaccion entre los valores personales y la intencion de realizar estudios de
postgrado, enriqueciendo la comprension de las motivaciones y decisiones de esta poblacion.

Al analizar los valores en relacion con la intencion de realizar un postgrado en el area de
mercadotecnia, se ha identificado un grupo de valores que no presentan una relacion
significativa con esta intencion debido a la ausencia de diferencias significativas en los
componentes clave de actitud, norma subjetiva, control percibido e intencion. Estos valores
incluyen el amor, la humildad, el individualismo, la lealtad, la libertad, la sinceridad, la
solidaridad, la tolerancia y la transparencia.

Es importante resaltar que, si bien estos valores no muestran una asociacion directa con la
intencion de estudio de posgrado segun los resultados de la tabla, no se puede concluir de
manera definitiva que carezcan por completo de influencia en las decisiones de la
“Generacion Y 7. Es plausible que otros factores o matices no considerados en este analisis
puedan entrar en juego, especialmente en situaciones y contextos especificos que podrian
alterar la relacion entre estos valores y la intencion de cursar un postgrado.

En ultima instancia, esta investigacion sugiere que, aunque algunos valores puedan no tener
una asociacion clara con la intencién de estudio de postgrado en el area de mercadotecnia de
acuerdo con la teoria estudiada, es esencial reconocer la complejidad de las decisiones
individuales y la posible interaccion de diversos elementos contextuales del entorno digital
en la formacion de intenciones educativas. Estos hallazgos invitan a futuras investigaciones
que consideren una variedad mas amplia de factores, plataformas y contextos para
comprender en su totalidad la influencia de los valores en las decisiones educativas de los
millennials en el campo de la mercadotecnia.
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Valores personales en los sitios web universitarios de la ZMG

Este estudio ha proporcionado una comprension sobre como la exposicion a los sitios web
de los programas de maestria en mercadotecnia de diversas universidades en la Zona
Metropolitana de Guadalajara (ZMG) influye en el reconocimiento y la percepcion de los
valores por parte de la Generacion Y. Los resultados obtenidos han arrojado hallazgos
sobre las diferentes maneras en que estos valores son comunicados y percibidos en los
sitios web de las distintas instituciones.

La totalidad de los 52 valores de la lista fueron reconocidos por los participantes cuando
fueron expuestos a los contenidos de los sitios web universitarios. Estos hallazgos resaltan la
efectividad de las estrategias de comunicacion de valores implementadas en dichas paginas
de las universidades mas importantes de Guadalajara, y subrayan la importancia de transmitir
un mensaje claro y coherente a través de los medios digitales.

Al analizar el reconocimiento especifico de valores en los sitios web de las universidades, se
observaron patrones interesantes. En el caso del programa de Maestria en Direccion de
Mercadotecnia de la Universidad de Guadalajara, valores como el amor al arte y las ciencias,
la autoestima, el conocimiento y el espiritu investigador fueron particularmente destacados.

La Universidad Autonoma de Guadalajara logrd un alto reconocimiento de valores como el
amor propio, el cambio, la competitividad, el conocimiento, la innovacion y la
responsabilidad, lo que sugiere una conexion sélida entre estos valores y la percepcion de su
programa de posgrado.

Aunque la Universidad Panamericana mostré un reconocimiento general mas bajo de los
valores en comparacion con otras instituciones, la competitividad y el conocimiento fueron
identificados con mayor énfasis por los participantes cuando fueron expuestos a su sitio web
oficial.

Sin embargo, es el programa de Maestria en Mercadotecnia Digital del ITESO el que se
destaca por su capacidad para generar el reconocimiento mayor de valores personales. La
amistad, el amor al arte y las ciencias, el amor propio, la autoestima, el cambio, la
colaboracion, la competitividad, el compromiso, la comunicacién y otros valores fueron
identificados con un alto porcentaje en este sitio web, indicando su efectividad en comunicar
valores relacionados con la experiencia personal y social.

Al analizar los valores que fueron reconocidos en mayor porcentaje en las cuatro
universidades de manera simultanea, se encontrd que el conocimiento es el tnico valor
compartido. Por otro lado, la competitividad fue identificada prominentemente en el sitio
web de la Universidad Autonoma de Guadalajara, la Universidad Panamericana y el ITESO.

En ultima instancia, la intencion de estudio de postgrados en las universidades de Guadalajara
se vio influida por la exposicion a los sitios web universitarios. Los resultados muestran
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variaciones en la intencidn de estudio entre las diferentes universidades, siendo el ITESO el
que generd el mayor interés entre los participantes. Estos hallazgos enfatizan la importancia
de las estrategias de comunicacion y promocion en la toma de decisiones educativas de la
“Generacion Y con relacion a los programas de posgrado en mercadotecnia en la ZMG.
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CAPITULO 5.

CONCLUSIONES, DISCUSION Y FUTURAS LiNEAS DE INVESTIGACION

5.1 Conclusiones

La presente tesis doctoral se enfoco en analizar la relacion entre los valores personales de los
millennials de la ZMG en Jalisco, México, y su intencion de realizar estudios de postgrado
en mercadotecnia en las universidades de Guadalajara. Para ello, se propusieron diversas
hipotesis que abordaron la influencia de los valores personales en la formacion de la intencion
de estudio, asi como su relacion con los componentes de la Teoria del Comportamiento
Planeado (actitud, norma subjetiva y control percibido).

5.1.1 Conclusiones respecto a las hipotesis

En cuanto a la hipotesis H1, que planteaba que los valores personales son determinantes en
la intencidn de accion de la realizacion de estudios de postgrados por parte de los millennials
de la ZMG, los resultados obtenidos respaldan esta afirmacion. Los valores personales
identificados, como la practicidad, la autoestima, el cambio, la colaboracion, la
competitividad, el compromiso, el espiritu investigador, la familia, la globalizacién, la
imparcialidad, la independencia, el orden, la paciencia, la perseverancia, la puntualidad, el
respeto y la responsabilidad, mostraron una influencia significativa en la intencioén de estudio
de postgrados en mercadotecnia. Esto sugiere que los millennials consideran estos valores
como determinantes en su decision de cursar un postgrado.

Ademas, se observo que la presencia de estos valores en la vida diaria de los millennials es
alta, con porcentajes superiores al 85%, lo que refuerza su importancia en la toma de
decisiones relacionadas con la educacién superior.

En relacion con la hipdtesis H2 y H2a, que planteaba que los portales web institucionales de
las universidades en Guadalajara transmiten valores reconocidos por los miembros de la
“Generacion Y™ que influyen de manera positiva en la intencion de los millennials de la ZMG
para realizar estudios de postgrado en mercadotecnia, se pudo identificar que algunos valores,
como la autoestima, la colaboracion, la competitividad, el compromiso y la responsabilidad,
tienen una influencia significativa en la percepcion de la norma subjetiva, el control
percibido y la intencion. Esto sugiere que los valores promovidos por las universidades a
través de sus portales web pueden influir en la percepcion de los millennials sobre la opinion
de las personas cercanas y su capacidad de controlar la intencién de estudio de postgrados,
como resultado incluir en la intencion de la decision sobre estudiar un postgrado en
mercadotecnia.

151



En lo que respecta a las hipdtesis H3a, H3b, H3c y H3d, las cuales postulan que los
componentes del modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado; actitud, norma
subjetiva, control percibido, e intencion, ejercen una influencia significativa en la intencion
de emprender estudios de posgrado en las instituciones académicas de Guadalajara por parte
de los millennials de la Zona Metropolitana de Guadalajara (ZMG), se confirma su validez
mediante un andlisis de fiabilidad de las escalas. Dicho andlisis arroj6 valores de
confiabilidad medidos mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, con una fiabilidad del .908
para la dimension de actitud, un .784 para la norma subjetiva y un .891 para el control
percibido. Asimismo, la dimensién de intencién obtuvo una fiabilidad del .957.

Las hipotesis H3, H3e, H3f, H3g plantean que los valores reconocidos por los millennials de
la ZMG influyen en los factores que componen el modelo de la Teoria del Comportamiento
Planeado (actitud, norma subjetiva, control percibido, e intencion) y estos, a su vez, influyen
en la intencion de accion de realizar estudios de postgrado en mercadotecnia en las
universidades de Guadalajara. Los resultados respaldan esta hipdtesis, ya que se identificaron
valores que influyen en la actitud, 1a norma subjetiva y el control percibido, 1o que a su vez
tiene un impacto en la intencion de estudio de postgrados.

Los valores como la practicidad, la autoestima, el cambio, la colaboracion, la competitividad,
el compromiso, el espiritu investigador, la familia, la globalizacion, la imparcialidad, la
independencia, el orden, la paciencia, la perseverancia, la puntualidad, el respeto y la
responsabilidad demostraron tener una relacidon significativa con la actitud, la norma
subjetiva y el control percibido. Esto sugiere que la formacion de la intencion de estudio de
postgrados en mercadotecnia en las universidades de Guadalajara es un proceso complejo
que involucra la influencia de diversos valores en estos componentes.

5.1.2 Conclusiones respecto a los objetivos

En el transcurso de esta investigacion, se han alcanzado logros significativos en distintos
aspectos de los objetivos; generales y especificos, exploratorios, descriptivos y
correlacionales, permitiendo una comprension mas profunda de los factores que influyen en
la intencion de los millennials de la ZMG de estudiar un posgrado en mercadotecnia.

En relacion con los objetivos exploratorios, se ha logrado un profundo conocimiento sobre
diferentes modelos de medicion de valores utilizados de forma general y en el estudio de la
comunicacion, la publicidad y las relaciones publicas. Asimismo, se ha adquirido un
entendimiento de los canales de comunicacion y promocion digital a los que estdn expuestos
los millennials en la Zona Metropolitana de Guadalajara. Se ha analizado a fondo la Teoria
del Comportamiento Planeado (TPB) desde la perspectiva de la comunicacion, publicidad y
relaciones publicas, y se han identificado los componentes de esta teoria, como la actitud, la
norma subjetiva y el control percibido. Ademas, se ha logrado una comprension completa de
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los valores personales compartidos por los millennials en esta region, asi como su influencia
en la intencion de emprender estudios de posgrado.

En cuanto a los objetivos descriptivos, se ha logrado una exhaustiva descripcion de las
caracteristicas que definen a los millennials en la ZM. Se han identificado y descrito los
elementos presentes en los sitios web de los posgrados en mercadotecnia de diversas
universidades en Guadalajara, a los cuales los millennials estan expuestos al momento de
buscar informacion en la internet. Se ha definido y delimitado cuidadosamente las variables
que intervienen en la interaccion de este publico objetivo con las tecnologias utilizadas en
los sitios web de los posgrados. Ademds, de una definicion precisa de las variables
involucradas en el proceso de intencion de accion de los millennials segin la Teoria del
Comportamiento Planeado (TPB), incluyendo la actitud, la norma subjetiva y el control
percibido. Los valores personales han sido delimitados y definidos seglin diversas escalas,
proporcionando una vision detallada de su influencia en el proceso de intencion de accion.

En términos de los logros correlacionales, se ha identificado con éxito la existencia de
relaciones significativas. Se ha demostrado que existe una relacion entre los valores
personales de los millennials en 1la ZMG y su intencion de estudiar un posgrado en el area de
la mercadotecnia en las universidades; UDG, la UAG, la UP y el ITESO. También se ha
establecido una relacion entre el contenido promocional en los sitios web de los posgrados y
la intencion de accion de los millennials para elegir dichos programas. Los componentes del
modelo de la Teoria del Comportamiento Planeado se han demostrado como predictores de
la intencion de accion en este grupo demografico; constatando una relacion sélida entre la
actitud, la norma subjetiva, el control percibido y la intencion de accion. Por ultimo, se ha
demostrado que los valores personales identificados ejercen un impacto significativo en los
componentes de la TPB y, en consecuencia, en la intencion de accion de los millennials para
inscribirse en los posgrados de mercadotecnia en las mencionadas instituciones.

En resumen, esta tesis doctoral ha proporcionado una comprension mas profunda de la
relacion entre los valores personales de los millennials de la ZMG y su intencion de realizar
estudios de postgrado en mercadotecnia. Se ha demostrado que los valores desempefian un
papel importante en la formacion de la intencion de estudio, y que los valores promovidos
por las universidades a través de sus portales web también pueden influir en la percepcion de
los millennials sobre la opinidon de las personas cercanas y su capacidad de controlar la
intencion de estudio. Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para las estrategias
de reclutamiento y mercadotecnia de las instituciones educativas que buscan atraer a
estudiantes de la “Generacion Y” en la ZMG.

5.2 Discusion

La tesis doctoral realizada sobre la relacion entre los valores personales de los millennials de
la Zona Metropolitana de Guadalajara (ZMG) y su intencion de realizar estudios de posgrado
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en mercadotecnia en las universidades de Guadalajara ofrece una valiosa vision de un tema
de actualidad. Los hallazgos y resultados obtenidos en esta investigacion proporcionan una
base solida para la discusion y plantean varias direcciones para futuras investigaciones.

En primer lugar, se puede destacar la importancia de esta investigacion en el contexto actual
de la educacion superior. Los millennials representan una parte importante de la poblacion
estudiantil, y comprender sus valores y como influyen en sus decisiones educativas es
fundamental para las instituciones educativas y los profesionales de la mercadotecnia desde
un enfoque educativo.

Un hallazgo clave de esta tesis es la influencia positiva de una serie de valores personales,
como la practicidad, la autoestima, el compromiso y la colaboracion, en la intencion de
realizar estudios de posgrado. Esto plantea la cuestion de como las universidades pueden
adaptar sus programas y estrategias de promocion para atraer estudiantes que valoren estos
aspectos. Las instituciones educativas pueden explorar la posibilidad de resaltar estos valores
en sus programas académicos y de comunicacion.

Ademas, es un tema interesante la influencia de los valores promovidos a través de los
portales web institucionales de las universidades. Las universidades pueden considerar como
transmitir valores especificos que sean atractivos para los millennials a través de sus
plataformas en linea. Esta 4rea de investigacion podria ampliarse para examinar qué
estrategias de comunicacion en linea son mas efectivas para influir en las percepciones de los
estudiantes.

La confirmacion de la Teoria del Comportamiento Planificado en el contexto de la intencion
de realizar estudios de posgrado en mercadotecnia es otro aspecto significativo de esta tesis.
Esto sugiere que el marco teodrico es aplicable a esta poblacion y puede ser util para
desarrollar intervenciones y estrategias efectivas para influir en la intenciéon de los
estudiantes.

También destaca la complejidad de la formacion de la intencion de estudio, ya que involucra
multiples factores y entre ellos los valores. Esta complejidad plantea la posibilidad de
investigar mas a fondo cémo estos valores interactian y se ponderan en la toma de decisiones
de los millennials. Ademas, se podria explorar si existen diferencias generacionales en la
importancia atribuida a estos valores en la educacion superior.

Finalmente, las implicaciones para la mercadotecnia educativa y las estrategias de
reclutamiento son criticas. Las instituciones educativas de Guadalajara y otros lugares
pueden utilizar los resultados de esta tesis para disefar campafias de promocionales mas
efectivas y adaptadas que se alineen con los valores y preferencias de los millennials.

En resumen, esta investigacion no solo proporciona una comprension mas profunda de la
relacion entre los valores personales de los millennials de ZMG y su intencion de realizar
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estudios de posgrado en mercadotecnia, sino que también abre un camino para futuras
investigaciones. Esta tesis tiene un gran potencial para enriquecer la toma de decisiones en
el ambito de la educacion superior y la mercadotecnia en el &mbito educativo.

5.3 Futuras Lineas de Investigacion

El estudio detallado de la influencia de los valores personales en la toma de decisiones
educativas de los millennials en la Zona Metropolitana de Guadalajara ha brindado valiosas
percepciones. A medida que avanzamos en la comprension de este fenomeno, surgen diversas
areas de interés e interrogantes para futuras investigaciones, que pueden ampliar nuestro
conocimiento y enriquecer los hallazgos alrededor de la toma de decisiones en el d&mbito
educativo. A continuacion, se exploran algunas de las posibles direcciones para futuras
investigaciones:

* Explorar la influencia de factores contextuales: futuras investigaciones podrian
profundizar en cémo factores contextuales, como la situacion econdmica, la
disponibilidad de programas de postgrado especificos y las oportunidades laborales,
influyen en la relacion entre los valores personales y la intencion de estudio de los
millennials.

* Andlisis de la comunicaciéon institucional: existe un interés creciente en la
comunicacion institucional de las universidades. Investigaciones posteriores podrian
centrarse en como las instituciones universitarias pueden comunicar sus valores de
manera mas efectiva a los estudiantes a través de diferentes canales digitales o
tradicionales.

+ Impacto de la cultura generacional: serd de interés también, realizar estudios
comparativos entre diferentes generaciones para comprender cOmo cambian las
influencias de los valores personales en la intencion de toma de decisiones educativas.
(Son los millennials diferentes de las generaciones anteriores o futuras en este aspecto?

* Estudio longitudinal: una investigacion a largo plazo que siga a los millennials durante
el proceso de decision y estudio de postgrados podria ofrecer una comprension mas
profunda de la evolucidon de los valores personales y su influencia en las decisiones
educativas.

* Comparaciones regionales: ademéas de la ZMG, se podrian realizar estudios similares
en otras regiones de México para identificar posibles variaciones en la influencia de los
valores personales en la intencion de estudio de postgrado.

Esta tesis doctoral ha arrojado luz sobre la influencia de los valores personales en la intencion
de la toma de decisiones educativas de los millennials en la ZMG. Los resultados subrayan
la importancia de considerar los valores personales al disefiar estrategias educativas y de
comunicacion institucional. Las futuras investigaciones pueden expandir este conocimiento
y ayudar a orientar las politicas y practicas de promocién educativa de manera mas efectiva.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato acerca del estudio y formulario de consentimiento informado para
entrevista en profundidad a millennials y panel de expertos de la ZMG

UnB

Universitat Autonoma
de Barcelona

ACERCA DEL ESTUDIO - PARA PARTICIPANTES
Objetivo del estudio

El objetivo de es conocer la relacion entre los valores personales de los millennials y la intencion
de estudio de posgrados, ya que el conocimiento de estos permite a los centros educativos
identificar el perfil de su segmento y de esta manera desarrollar estrategias de marketing para la
captacion de nuevos estudiantes.

Metodologia

La presente entrevista forma parte de una investigacion basica de campo que toma como poblacion
de estudio a los profesionales de la comunicacion institucional de las principales universidades de
la ZMG, con un método exploratorio, descriptivo y explicativo, y un enfoque cuasi experimental
final para conocer las correlaciones existentes entre las variables que intervienen en el
reconocimiento de valores en la promocion institucional representada en sitios web universitarios.

Para responder a los objetivos de la fase descriptiva de la investigacion se emplea un estudio de
corte transversal, con una técnica de analisis cualitativa en donde como primer paso se requiere
llevar a cabo entrevistas en profundidad a un panel de expertos en materia de comunicacion
institucional y una segunda entrevista a sujetos que responden a las caracteristicas del perfil
millennial.

Teniendo en cuenta que este estudio esta principalmente interesado en la percepcion de los valores
personales por los millennials. El tipo de muestra utilizada en este estudio es una muestra
intencional no probabilistica. La técnica de analisis de datos elegida por el investigador fue el
Analisis de contenidos y categorizacion.

En caso de tener dudas o preguntas, se le pide al participante contactar al investigar al siguiente
correo: adiianamaigaiita.heinandez@autonoma.cat
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UrnB

Universitat Autonoma
de Barcelona

FORMULARIO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Para participacion en la investigacion LA INFLUENCIA DE LOS VALORES

INSTITUCIONALES EN LA INTENCI(,:)N DE ESTUDIO DE POSTGRADOS DE LOS |
MILLENNIALS: PROSPECTIVA, ANALISIS Y PROPUESTA PARA SU COMUNICACION
ESTRATEGICA EN LA ZONA METROPOLITANA DE GUADALAJARA.

He leido y entendido la informacién sobre esta investigacién del documento Acerca del estudio - para
participantes. Conozco los objetivos, metodologia y procedimientos que se seguirdn para esta
investigacion. He tenido tiempo para hacer preguntas y estas han sido respondidas
satisfactoriamente. Me dieron suficiente tiempo para decidir sobre la participacién. Sé que la
participacion es voluntaria, y puedo retirar mi permiso en cualquier momento, sin necesidad de dar
un motivo y sin consecuencias negativas para mi. Sé quién tiene acceso a mis datos. Sé que mis datos
se almacenaran de forma segura durante al menos 10 afios.

Mis datos estdn anonimizados con un cddigo y solo el investigador puede identificarme con un
esfuerzo especial. Mi nombre (u otra informacidn rastreable) no se mencionara en informes,
presentaciones o publicaciones cientificas.

Acepto participar en esta investigacién y doy mi consentimiento para el procesamiento y
almacenamiento de mis datos, como se describe en esta carta de informacion llamada Formulario de
consentimiento informado. Si el investigador desea utilizar una de mis citas de forma anénima en un

informe o publicacién:

* Doy mi consentimiento / no doy mi consentimiento.
* Deseo ser informado / no informado sobre los resultados grupales de la investigacion.
» Deseo ser/ no ser contactado para participar en mas investigaciones sobre este tema.

Nombre del participante:
Institucion para la que colabora:
Firma:

Declaro que la persona mencionada ha sido informada verbalmente y por escrito. Declaro que
terminar la participacién no tendrd consecuencias para esta persona. Si durante la investigacion sale a
la luz informacién que pudiera influir en el consentimiento, se lo informaré al participante lo antes
posible.

Nombre del investigador: Adriana Margarita Hernandez Lépez

Posicidn: Estudiante de Doctorado en Comunicacion Estratégica, Publicidad y Relaciones Publicas

Firma: /ﬂ@ Fecha: 16/06/2023

[
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Anexo 2. Cuestionario para entrevista a millennials de la ZMG

vk wnN e

® N o

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.

18.

19.

20.

e  Presentacion del entrevistador: (explicar el objetivo de la investigacion y de la
entrevista)

e Informar sobre la extension del cuestionario y la duracion

e Informar sobre la grabacion de la sesion

e Informar sobre la confidencialidad y anonimato de las respuestas

Cuestionario:

Encuadre biografico:

Afio de nacimiento:
Lugar de nacimiento:
Lugar de residencia:
Ocupacion:
Escolaridad:

Preguntas:

(Cudles crees que son las caracteristicas de los millennials?

(Con cuales te sientes identificado?

(Crees que los millennials de la Zona Metropolitana de Guadalajara son

distintos a los de otros lugares de México?

(Por qué?

Para ti, ;qué son los valores personales?

(Los millennials tienen (practican) valores personales?

(Los millennials practican valores distintos a las personas de otra generacion?

Nombra los valores que son exclusivos de los millennials

(Qué/Cuales valores son los mas importantes para ti?

(Son los valores un factor que podria determinar que tomes una decision en tu

formacion profesional?

(Qué valores consideras son los mas importantes relacionados a tu formacion

profesional?

Mira con atenciodn la lista de valores definida por el autor x , cuando termines:

1. Sefiala en cada casilla una M (eme mayuscula) si
consideras que ese valor es caracteristico en ti.
2. Enelespacio inferior escribe o afiade los valores personales

NO se incluyeron en la lista, pero con los que SI te sientes
identificado.

(Utilizas la Internet como una herramienta o medio para obtener informacion

sobre tu preparacion profesional o educacion?

(Cuadles son tus fuentes principales en la Internet para obtener informacion

sobre tu preparacion profesional o educacion?

(St estuvieses interesado en inscribirte a un programa educativo de posgrado en

qué lugar buscarias informacion sobre é1?
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Anexo 3. Valores personales propuestos por la SVS de Schwartz identificados por los millennials

de la ZMG.

Mira con atencion la lista de valores que se presenta a continuacion, cuando termines: Marca el

valor que consideras es caracteristico en ti.
20 responses

JUSTICIA SOCIAL
IGUALDAD

UN MUNDO EN PAZ

UN MUNDO DE BELLEZA
ABIERTO

SABIDURIA

8 (40%)
8 (40%)
6 (30%)

9 (45%)
8 (40%)

PROTECTOR DEL MED... 4 (20%)
UNION CON LA NATUR... 1 (5%)
ARMONIA INTERNA 7 (35%)
AYUDANDO 3 (15%)
NO RENCOROSO 2 (10%)
LEAL 10 (50%)
RESPONSABLE 15 (75%)
HONESTO 16 (80%)
AMOR MADURO 3 (15%)
AMISTAD VERDADERA 10 (50%)
UNA VIDA ESPIRITUAL 5 (25%)
TENER SENTIDOENL... 6 (30%)
RESPETO POR LA TRA... 2 (10%)
DEVOTO[-0 (0%)
HUMILDE 8 (40%)
MODERADO 4 (20%)
DISTANCIAMIENTO 1 (5%)
ACEPTANDO MI PART... 3 (15%)
BUENOS MODALES 7 (35%)
OBEDIENTE 2 (10%)
HONRA A PADRES Y A... 5 (25%)
AUTODISCIPLINA 9 (45%)
SEGURIDAD FAMILIAR 7 (35%)
SEGURIDAD NACIONAL 1 (5%)
ORDEN SOCIAL 3 (15%)
SANO 7 (35%)
LIMPIO 8 (40%)
SENTIMIENTO DE PER... 6 (30%)
RECIPROCIDAD DE FA... 2 (10%)
AUTORIDAD 1 (5%)
RIQUEZA 2 (10%)
PODER SOCIAL|-0 (0%)
RECONOCIMIENTO S... 4 (20%)
CONSERVANDO MI IM... 2 (10%)
CAPAZ 5 (25%)
LOGRA EXITOS 9 (45%)
AMBICIOSO 10 (50%)
INFLUYENTE 4 (20%)
INTELIGENTE 11 (55%)
PLACER 2 (10%)
DISFRUTAR DE LA VIDA 6 (30%)
UNA VIDA VARIADA 3 (15%)
UNA VIDA EXCITANTE 4 (20%)
ATREVIDO 3 (15%)
AUTO-RESPETO 8 (40%)
CREATIVIDAD 11 (55%)
LIBERTAD 10 (50%)
ELIGIENDO MIS PROPI... 6 (30%)
CURIOSO 12 (60%)
INDEPENDIENTE 12 (60%)

0 5 10 15

20
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Anexo 4. Valores personales propuestos por la Escala de valores de Gordon identificados por los
millennials de la ZMG.

Mira con atencion la lista de valores que se presenta a continuacion, cuando termines: Marca el

valor que consideras es caracteristico en ti.

20 responses
PRACTICIDAD
RESULTADOS

VARIEDAD

DECISION 7 (35%)

ORDEN Y METODO 7 (35%)

METAS —10 (50%)

0.0 25 5.0 75 10.0 125

Anexo 5. Valores personales propuestos por el Protocolo EVA® identificados por los millennials de
la ZMG.

Mira con atencion la lista de valores que se presenta a continuacion, cuando termines: Marca el

valor que consideras es caracteristico en ti.
20 responses

AMISTAD 15 (75%)
BIENESTAR 6 (30%)
COOPERACION 10 (50%)
CULTURA 6 (30%)
DEBERES 3 (15%)
DEMOCRACIA 6 (30%)
DERECHOS 10 (50%)
DIGNIDAD 10 (50%)
EDUCACION 11 (55%)
EQUIDAD 13 (65%)
ESFUERZO 7 (35%)
FAMILIA 11 (55%)
IDENTIDAD 7 (35%)
IGUALDAD 9 (45%)
INDEPENDENCIA 8 (40%)
INTIMIDAD 5 (25%)
JUSTICIA 10 (50%)
LIBERTAD 8 (40%)
MORAL/HONOR 6 (30%)
ORDEN 5 (25%)
PAZ 10 (50%)
SALUD 10 (50%)
RESPONSABILIDAD 15 (75%)
PROGRESO 5 (25%)
RESPETO 13 (65%)

0 5 10 15
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Anexo 6. Cuestionario para entrevista a Panel de expertos en comunicacion institucional

universitaria

e Presentacion del entrevistador: (explicar el objetivo de la investigacion y de la entrevista)

e Informar sobre la extension del cuestionario y la duracion

e Informar sobre la grabacion de la sesion

e Informar sobre la confidencialidad y anonimato de las respuestas

Cuestionario:

a) Encuadre biografico: preguntas 1 a 5 (5)

1. Afo de nacimiento:

2. Lugar de nacimiento:

3. Lugar de residencia:

4. Ocupacion:

5. Cargo:

Preguntas:

6. (Durante cuanto tiempo has estado a cargo de la comunicacion institucional a través del sitio
web universitario del postgrado en mercadotecnia?

7. ¢Cual es el proceso para la seleccion de contenido de los elementos que integran el sitio web
universitario del postgrado en mercadotecnia?

8. (Cada cuanto tiempo se actualiza el contenido del sitio web universitario del postgrado en
mercadotecnia?

9. (Cuadles son los valores institucionales de la universidad para la que laboras?

10. ¢Los valores institucionales o personales son tomados en cuenta para elegir los elementos

contenidos en el sitio web universitario del postgrado en mercadotecnia?
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Anexo 7. Check list para el desarrollo de técnica de investigacion cualitativa de grupos
de enfoque

Anexo A
Lista de chequeo
Si No Observaciones

Plancar ¢l objetivo de estudio

Identificar y scleccionar los participantes

Analizar la informacion sobre los participantes

Seleccionar al moderador

Disedar las preguntas

Desarrollar y validar una estrategia de taller a través de las
técnicas de dindmica grupal

Reservar y preparar el sitio donde sc va a realizar las sesiones

Invitar, a los participantes, de forma escrita o verbal

Verificar la asistencia y compromiso por otros medios tales
como llamadas telefonicas o confirmaciones indirectas
-terceros-

Organizar ¢l sitio y la logistica de la reunion -namero y tipo de
asientos, equipos, refrigerios, ctc.-

Confirmacion la invitacion a los participantes

Organizar los materiales didacticos que se van a utilizar en la
sesion, si es el caso

Desarrollo de la sesion: induccion, conduccion, y discusion
grupal.

Clausura de la sesion: presentacion de las conclusiones y
acuerdos; entrega de un certificado

Proceso de validacion de las relatorias, acuerdos y resultados
por parte del equipo investigador

Informe final.
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Anexo 8. Cuestionarios aplicados en estudios con la técnica de focus group basados en
la TPB

Table 1 Focus Group Discussion Topics.

Topics Questions

Arttitudes Have you ever heard of SP?
What is the SP?
Is it necessary to follow SP at the clinical practice as a
nursing student?
How much valuable is it to follow standard precaution in
dlinical practice?
What do you think of the risk of infection exposure when
nursing students did not comply with SP?

Subjective norms  What was your experience of nurses' SP compliance during
clinical practice?
Have you received direct or indirect SP education from
nurses or head nurses?
Do the nurses in clinical practices think that nursing
students should always follow SP?

Perceived What was the situation in which you did not follow SP?
behavioral Does anything prevent nursing students from following
control sp?

Have you experienced difficulties in following SP due to
the clinical settings (facilities, goods)?
Intention Do you intend to always follow SP during clinical practice?

Note. SP « standard precautions.

Table 1. The Relationship Between Feeding Healthy Food to Kids Interview Questions and Elements of the Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior Interview Question

Component
Attitude toward behavior e What are your responsibilities as a parent in feeding your children?
e What are some of the rewarding things about feeding your children?
e What are the challenges or frustrations of feeding your children?
e Please recall the main nutrition guidelines for children that you are aware of.
e How important are childhood eating habits and nutrition in terms of lifelong health?
Subjective norm o If you were to compare the eating habits of your children with the dietary guidelines, how do you

think they would rate?

e If you were to compare your children’s diet (eating) with the eating habits of their friends and the
children of your friends, how would they be similar and how would they be different?

Perceived behavior control e To what extent do you keep check of or limit the foods your children have?
e How much influence do your children have in choosing what they eat?
e What do you think are the main influences on what children eat?
e What are your thoughts about taxing junk foods or making healthier food cheaper?
Behavioral intention e Talk to me about parts of your children’s food intake or eating habits that you would like to change.

e Can you think of any reasons why you would want to change the way you feed your children?
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Anexo 9. Cuestionarios aplicados en estudios con la técnica de focus group para el

estudio de valores.

Table 1. Comparison of theme content across values-based focus groups.

Theme

Values group

Self-transcendence

Conservation

Openness to change

Persuasive elements

Exhibit design

Calls to action

Loss-based appeals
Post-visit engagement

Natural habitat
Proximity

Animals in the exhibit
Animals in the wild
Entrance

Viewing

Expert

Interactive

Take-home information
Informing

Concrete action

Loss-based appeals

Expert

Natural habitat
Proximity

Concrete action
Conservation programs
Trust

Identify products

Gain-based appeals

Natural habitat
Proximity

Animals in the exhibit
Animals in the wild
Entrance

Viewing

Animal activity
Visible & accessible signage
Digital Media

Concrete action

Choice

Note. Similarities in the content of themes across focus groups are in bold type and differences are in italic type.
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Anexo 10. Instrumento de recoleccion de datos en tesis doctoral “ The role of
Participantel values in the entrepreneurial process”

APPENDIX

Appendix I: Questionnaire applied for empirical issue |

,, \UJ

| === UNIVERSITAT DE BARCELONA

|c6digo| I| ! | ! | 1 I

Instrucciones:

En el caso de haber nacido en un pais distinto a Espafia o tener familiares directos extranjeros, -
padres/-hermanos), conteste a TODAS las preguntas de la encuesta.

En caso contrario, NO conteste las preguntas precedidas de un asterisco (*)

1. Complete la siguiente informacion en relacion con su proceso de llegada a Espaiia/Cataluiia. Si no
procede, pase a la pregunta 2 *. (2vg

* Pais de origen: Afio
* Afio de llegada a Espafia (rellene sélo en el caso de haber nacido fuera de Espafia)

* Afio de llegada a Catalufia (rellene sélo en el caso de que viviera previamente en otra region espafiola)

Numero
* Numero de afios que lleva residiendo en Espafia (rellene sélo en el caso de haber nacido fuera de Espafia)
* Numero de afios que lleva residiendo en Catalufia (rellene sélo en el caso de que viviera previamente en
otra region espafiola)
* Numero de afios que lleva residiendo en otro pais distinto al pais de su nacimiento, sin ser Espafia
* Numero de afios que sus familiares directos llevan residiendo en Espafia
* Numero de semanas que anualmente, por término medio, pasa en su pais de origen
!
¢Poseen sus padres un negocio propio? (v27-35) st [INo
N N e N " . ~ afine
En caso de haber trabajado en el negocio familiar, indicar el numero de afios
]
!
Indica tu nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones (v3s-39)
Totalmente en Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Si creo en un proyecto, intento llevarlo a acabo aunque exista la posibilidad de
fracasar 1 2 3 4 5 6 7
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Totalmente Totalmente

en de acuerdo
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7
desacuerdo

Ser un emprendedor supone mas ventajas que desventajas
Una carrera como emprendedor es atractiva para mi

Si tuviera la oportunidad y recursos, me encantaria crear una
empresa

Ser un emprendedor me supondria una gran satisfaccion

Entre varias opciones, yo preferiria ser emprendedor

Si decidieras crear una empresa, crees que las Participantes de tu
entorno mas cercano aprobaria esta decision?

(V76-78):
Total Total
desaprobacion aprobacion
Tu familia cercana 1 2 3 45 6 7
Tus amigos 1 2 3 456 7
Tus companeros 1 234567

Indica tu nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones (v79-s4):

Totalmente Totalmente
en de acuerdo
desacuerdo
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Crear una empresa y continuar 1 23 45 6 7
trabajando en ella seria facil para mi 1 23 45 6 7
Estoy preparado para comenzar una 1 2 3 45 6 7
empresa viable 3 1 23 45 6 7
Puedo controlar el proceso de creacion 1 23 45 6 7
de una nueva empresa

1 2 3 45 6 7

Conozco los detalles practicos
necesarios para crear una empresa

Sé como desarrollar un proyecto empresarial

Si intentara crear una empresa, tendria una gran probabilidad de
tener éxito !
Indica tu nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones (vss-o1).

Totalmente Totalmente

en de acuerdo
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7
1 2 3 45 6 7

desacuerdo

Estoy listo para hacer cualquier cosa para ser un emprendedor
Mi objetivo profesional es ser un emprendedor

Har¢ los esfuerzos necesarios para poner en marcha mi propia
empresa

Estoy convencido de crear una empresa en el futuro
Tengo pensamientos muy serios de comenzar una empresa

Tengo la firme intencion de comenzar una empresa algin dia

179



Anexo 11. Instrumento de recoleccion de datos cuantitativo de la presente investigacion

Estudio de los valores personales en Millennials que influyen en la decision de estudio
de un postgrado en la ZMG

Introduccién

jHola, bienvenid@ a esta encuesta!

Estoy interesada conocer tu opinioén y percepcion sobre los valores personales que podrian
impulsarte a continuar tu educacion, por lo cual agradezco que dediques los proximos 20
minutos a compartir con honestidad tus ideas y responder las preguntas que verds a
continuacion.

Agradezco tu participacion en esta encuesta que es parte de la investigacion académica que
estoy llevando a cabo para obtener el grado de Doctora en Comunicacién Estratégica,
Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad Auténoma de Barcelona, la cual para
tener validez es necesario que la contestes hasta la Gltima pregunta.

Los resultados de este estudio se utilizardn exclusivamente con fines de investigacion
académica. Los datos compartidos permaneceran de forma andénima y por ningiin motivo
seran compartidos. Al término de mi investigacion seran eliminados.

iGracias por tu participacion!

1.- Encuadre biogréfico
GENERO

(Podrias indicar cudl es tu género?
Hombre

Mujer

No binario

Otro: (abierta)

Prefiero no decir

(ONONONONON-
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EDAD

2. (En qué afio Naciste?
= 1980 a2000
LUGAR DE NACIMIENTO
3. (En qué parte de la Republica Mexicana naciste?

O O O O O OO OO O0ObO0OO0OO0LOOOLLOLOLOLOLOLOLOLOL OO OO OoODOoOOoOOoOoOo

Aguascalientes
Baja California
Baja California Sur
Campeche
Chiapas
Chihuahua
Ciudad de México
Coahuila
Colima
Durango
Estado de México
Guanajuato
Guerrero
Hidalgo

Jalisco
Michoacan
Morelos
Nayarit

Nuevo Leon
Oaxaca

Puebla
Querétaro
Quintana Roo
San Luis Potosi
Sinaloa

Sonora
Tabasco
Tamaulipas
Tlaxcala
Veracruz
Yucatan
Zacatecas

LUGAR DE RESIDENCIA

4.
o

(En qué parte de México has vivido en el ultimo afio?
Aguascalientes
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O O O O OO OO O0OO0OO0OLbO0OLOOLOODOLOLOLOLOL OO OO OO OO OoOOoOoO o

Baja California
Baja California Sur
Campeche
Chiapas
Chihuahua
Ciudad de México
Coahuila
Colima
Durango
Estado de México
Guanajuato
Guerrero
Hidalgo

Jalisco
Michoacan
Morelos
Nayarit

Nuevo Leon
Oaxaca

Puebla
Querétaro
Quintana Roo
San Luis Potosi
Sinaloa

Sonora
Tabasco
Tamaulipas
Tlaxcala
Veracruz
Yucatan
Zacatecas

LUGAR DE RESIDENCIA JALISCO

5.

O O O O O O

(En qué municipio de Jalisco vives actualmente?

Guadalajara
Zapopan
Tlaquepaque
Tonala
Tlajomulco de Zuniga
El Salto

182



NIVEL EDUCATIVO

6. (Cudl es el tu ultimo nivel de estudios?

O O O O O O O

No estudié
Primaria
Secundaria
Carrera comercial
Carrera técnica
Preparatoria
Licenciatura

OCUPACION

7. ¢Cual de los siguientes enunciados define mejor tu estado laboral?

O

O O O O O O O

Empleado de tiempo completo, trabaja 40 hrs. o més a la semana

Empleado de medio tiempo, trabaja menos de 30 hrs. a la semana
Empleado por su cuenta, trabaja fuera del hogar

Empleado por su cuenta, trabaja desde su casa

Estudiante

Retirado

Actualmente desempleado

Otro

2.- Valores en los millenials

VALORES EN LOS MILLENNIALS

8. Indica en qué medida cada uno de estos valores influye sobre tu comportamiento

cotidiano
Valores Si
No influye en influye
absoluto totalmente
Amistad 1 2 3 4 5
Amor 1 2 3 4 5
Amoralarteyciencias 1 2 3 4 5
Amorproprio 1 2 3 4 5
Autoestima 1 2 3 4 5
Cambio 1 2 3 4 5
Colaboracion 1 2 3 4 5
Companerismo 1 2 3 4 5
Competividad 1 2 3 4 5
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Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia

Cuidadomedioambiente

Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad

Espirituinvestigador

Etica

Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

bt et | ek |k | k| ek | k| ek | ek | | k| e | k| e | k| | k| | k| e | k| ek | ek | ek | ek | ek | ek | ek | ek | ek | ek | ek | ek | e ek | e ek | e ek | e e | |

[\SRN\ORY ORY O RE O RECRESRY ONY ORE ORE RN O RY O RY ORE ORI SRS SR ORY ORI O RE O RE O RE SR O RE ORI O RE SRS CRE S RY O RE O RE O RE RN S RY O RE O RE O RN S RY O RY O RY ORI SR )

WL L LW LW LW W W LW W W W W W W W W W W W W W W W W WW W W W W W W W WWWWWWWWwWw

B I S N S S I R R e R N N N R N e i i e e e SR S R SN S N N N S S S SN S SN S S S N S

(NG, RRV, RV, BRIV, RRV, REV, RAV, RRV, RV, REV, RV, RRV, RRV, REV, RV, RRV, RV, RV, RRV, REV, RAV, REV, RRV, REV, AV, REV, RRV, RAV, RV, RAV, RV, RRV, RAV, RRV, RV, RV, RV, RRV, RRV, RV, RV, |
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3.- Intencion de estudio

Adaptar TPB a intencion de estudio de postgrados

TPB ACTITUD

1. Indica que tan de acuerdo estés con las siguientes afirmaciones:

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Estudiar un
postgrado supone
mas ventajas que
desventajas

O

O

O

O

O

Estudiar un
postgrado es
atractivo para mi

Si tuviera la
oportunidad y
recursos, me
encantaria
estudiar un
postgrado

Estudiar un
postgrado me
supondria una
gran satisfaccion

Entre varias
opciones para
prepararme
profesionalmente,
yo preferiria
estudiar un
postgrado
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2.- En qué medida han influido en tus respuestas a las preguntas anteriores sobre estudiar
un posgrado los valores personales de la siguiente lista (del 1 al 5 en donde uno es muy
poco determinante y 5 muy determinante)

Valores Nada No Muy
Determinante Determinante Indiferente Determinante Determinante
Amistad o o o) o o)
Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima
Cambio
Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente
Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica
Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia
Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
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Respeto

Responsabilidad

Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia

Transparencia

TPB NORMASUBJETIVA

1. Si decidieras estudiar un postgrado, crees que las personas de tu entorno mas
cercano aprobarian esta decision?

Totalmente En Neutral De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Tu familia O O O O O
cercana
Tus amigos O O O O O
Tus O O O O O
companeros

2. (En qué medida influyen en cada uno de mis valores personales de la siguiente lista
las opiniones de los que me rodean sobre si deberia o no estudiar un posgrado?

Valores

Amistad

Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima

Cambio
Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente
Determinacion
Diversidad

No
influye en
absoluto

©)
©)

No Influye
@)
@)

Me es
indiferente
@]
@]

Si influye

©)
©)

Si
influye
totalmente

O
O
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Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica

Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

TPB_ CONTROL PERCIBIDO

1. Indica que tan de acuerdo estés con las siguientes afirmaciones:

Totalmente En Neutral De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Estudiar un O O O O O

postgrado

seria facil

para mi

Estoy O O O O O

preparado

para estudiar

un postgrado
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Puedo
controlar el
proceso que
supone
estudiar un
postgrado

Conozco lo
que es
necesario
para estudiar
un postgrado

Sé como
podria
estudiar un
postgrado*

Si intentara
estudiar un
potsgrado,
tendria una
gran
probabilidad
de
terminarlo!

2. (En qué medida los valores personales de la siguiente lista son determinantes para
enfrentarte a las dificultades que implica el estudiar un posgrado?

Valores

Amistad

Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima

Cambio
Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente

Nada No Muy
Determinante Determinante Indiferente Determinante Determinante
O O (@] O (@]
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Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica

Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

TPB_INTENCION

1. Indica que tan de acuerdo estés con las siguientes afirmaciones:

Totalmente En Neutral De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Estoy listo O O O O O

para hacer
cualquier cosa
para estudiar
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Mi objetivo O O O O O
profesional es
ser estudiar
un postgrado

Haré los O O O O O
esfuerzos
necesarios
para estudiar
un postgrado

Estoy O O O O O
convencido de
estudiar un
postgrado en
el futuro

Tengo O O O O O
pensamientos
muy serios de
estudiar un
postgrado

Tengo la O O O O O
firme
intencion de
estudiar un
postgrado
algiin dia

2. (En qué medida los valores personales de la siguiente lista influyen sobre tu
intencion de estudiar un posgrado?

Valores Nada No Muy
Determinante Determinante = Indiferente Determinante Determinante
Amistad o o o) o o)
Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima
Cambio
Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
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Constancia

Cuidadomedioambiente

Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad

Espirituinvestigador

Etica

Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia
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4.- Valores en las universidades de la ZMG

A continuacion, veras los sitios web de algunas universidades de Guadalajara que ofrecen

programas de postrgrados comerciales.

1. VALORES PERCIBIDOS EN SITIOS WEB UNIVERSITARIOS (UdeG)

Por favor di, ;En qué medida ves reflejados los siguientes valores en el sitio web?

Valores

Amistad

Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima
Cambio
Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente
Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica

Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia

Lealtad

No lo veo
reflejado en
absoluto
O

No lo veo
reflejado
O

No lo sé
(@]

Lo veo
reflejado
O
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Lo veo
totalmente
reflejado
(@]



Libertad
Orden
Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

2. INTENCION DE ESTUDIO EN UNIVERSIDADES ZMG

Después de observar este sitio web ;Cuadl seria tu grado de intencidon de estudiar un

postgrado en esta Universidad?

® Si tendria totalmente la intencion de estudiar en esta universidad
® Si tendria la intencidn de estudiar en esta universidad
® Nolosé
® No tendria la intencion de estudiar en esta universidad
No tendria en absoluto la intencién de estudiar en esta universidad

3. (Por qué?

4. VALORES PERCIBIDOS EN SITIOS WEB UNIVERSITARIOS (UAG)
Por favor di, ;En qué medida ves reflejados los siguientes valores en el sitio web?

Valores No lo veo
reflejado en No lo veo Lo veo
absoluto reflejado No lo sé reflejado
Amistad o o o o
Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima
Cambio

Lo veo
totalmente
reflejado
(@]
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Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente
Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica

Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

5. INTENCION DE ESTUDIO EN UNIVERSIDADES ZMG
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Después de observar este sitio web ;Cudl seria tu grado de intencidon de estudiar un

postgrado en esta Universidad?

® Si tendria totalmente la intencion de estudiar en esta universidad
® Si tendria la intencion de estudiar en esta universidad

® Nolosé

® No tendria la intencion de estudiar en esta universidad

No tendria en absoluto la intencion de estudiar en esta universidad

6. (Por qué?

7. VALORES PERCIBIDOS EN SITIOS WEB UNIVERSITARIOS (UP)

Por favor di, ;En qué medida ves reflejados los siguientes valores en el sitio web?

Valores No lo veo
reflejado en No lo veo
absoluto reflejado
Amistad o o
Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima
Cambio
Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente
Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica
Familia
Fidelidad
Globalizacién

No lo sé

o

Lo veo
reflejado

[©)
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Lo veo
totalmente
reflejado
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Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

8. INTENCION DE ESTUDIO EN UNIVERSIDADES ZMG

Después de observar este sitio web ;Cudl seria tu grado de intencidn de estudiar un
postgrado en esta Universidad?

® Si tendria totalmente la intencion de estudiar en esta universidad
® Si tendria la intencidn de estudiar en esta universidad
® Nolosé
® No tendria la intencion de estudiar en esta universidad
No tendria en absoluto la intencién de estudiar en esta universidad

9. (Por qué?

10. VALORES PERCIBIDOS EN SITIOS WEB UNIVERSITARIOS (ITESO)
Por favor di, ;En qué medida ves reflejados los siguientes valores en el sitio web?
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Valores No lo veo
reflejado en
absoluto
Amistad o
Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima
Cambio
Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente
Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica
Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia
Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto

No lo veo
reflejado
O

No lo sé
(@]

Lo veo
reflejado
O
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Lo veo
totalmente
reflejado
(@]



Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

11. INTENCION DE ESTUDIO EN UNIVERSIDADES ZMG

Después de observar este sitio web ;Cudl seria tu grado de intencidon de estudiar un
postgrado en esta Universidad?

® Si tendria totalmente la intencion de estudiar en esta universidad
® Si tendria la intencidn de estudiar en esta universidad
® Nolosé
® No tendria la intencion de estudiar en esta universidad
No tendria en absoluto la intencién de estudiar en esta universidad

12. (Por qué?

5.- Cierre

Radio

SATISFACTION

(Qué te pareci6 la encuesta?

S
&

Despedida
Esta ha sido la ultima pregunta de la encuesta.

iMuchas gracias por tu tiempo y colaboracion!

Anexo12. Valores caracteristicos de los Millennilas de Guadalajara (Lista completa)
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Valores personales No influye No Indiferente Si Si influye Total Sum ‘Si

en lo influye influye totalmente influye’ y
absoluto ‘Si influye
totalmente’
Honestidad* /** 0 0 0 41.7 58.3 100 100
Respeto*/** 0 0 0 29.2 70.8 100 100
Confianza** 0 0 4.2 41.7 54.2 100 95.9
Etica 0 4.2 0 54.2 41.7 100 95.9
Compromiso 0 0 4.2 45.8 50 100 95.8
Responsabilidad*/** 0 0 4.2 333 62.5 100 95.8
Amistad*/** 0 4.2 4.2 50 41.7 100 91.7
Conocimiento* 0 0 8.3 54.2 37.5 100 91.7
Cuidadomedioambiente*/** 4.2 4.2 0 54.2 37.5 100 91.7
Familia** 0 0 8.3 37.5 54.2 100 91.7
Justicia*/** 0 0 8.3 37.5 54.2 100 91.7
Compaiierismo 0 4.2 4.2 58.3 333 100 91.6
Comunicacion 0 4.2 4.2 45.8 45.8 100 91.6
Constancia 0 4.2 4.2 45.8 45.8 100 91.6
Integridad** 0 0 8.3 45.8 45.8 100 91.6
Sinceridad** 0 4.2 4.2 45.8 45.8 100 91.6
Autoestima 0 4.2 8.3 41.7 45.8 100 87.5
Colaboracion 0 0 12.5 50 37.5 100 87.5
Congruencia 0 4.2 8.3 41.7 45.8 100 87.5
Consciencia social* 4.2 4.2 4.2 50 37.5 100 87.5
Determinacion 0 4.2 8.3 45.8 41.7 100 87.5
Empatia*/** 0 0 12.5 37.5 50 100 87.5
Fidelidad 8.3 0 4.2 41.7 45.8 100 87.5
Igualdad 4.2 4.2 4.2 54.2 333 100 87.5
Independencia* 0 0 12.5 54.2 333 100 87.5
Orden 0 4.2 8.3 70.8 16.7 100 87.5
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Perseverancia

Practicidad
Puntualidad
Gratitud
Tolerancia*
Equidad*
Humildad**
Paciencia**
Solidaridad*
Innovacion*
Serenidad

Transparencia

Competitividad

Humanidad
Amor

Amor propio**
Cambio*

Espiritu investigador

Imparcialidad

Lealtad*
Libertad
Paz**

Individualismo*

Amoralarteyciencias

Diversidad*

Globalizacion*

*Valores exclusivos de los millennials; resultado de la entrevista en profundidad

o O o o

S

42
42
42

42

42

42

o o o ©

42

8.3
4.2
12.5
4.2

4.2

4.2

8.3
4.2
42

42

8.3

42

8.3

8.3

4.2

4.2

8.3

12.5
12.5
16.7
8.3

8.3

42

12.5
12.5
12.5
16.7
16.7

16.7

20.8
16.7
16.7
20.8
20.8

16.7

16.7
20.8
16.7
20.8

29.2

37.5
333

54.2

41.7
45.8
41.7
41.7
50
50
333
50
54.2
41.7
37.5

333

333
16.7
37.5
50
41.7

62.5

37.5
25
29.2
54.2

41.7

37.5
41.7

333

45.8
41.7
41.7
41.7
333
333
50
333
25
37.5
41.7

45.8

45.8
58.3
37.5
25
333

12.5

37.5
50
45.8
16.7

20.8

25
20.8

**Valores importantes para los millennials, resultado de la entrevista en profundidad

Fuente: Elaboracidn propia.

100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

100

100
100
100
100
100

100

100
100
100
100

100

100
100
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87.5

87.5
87.5
83.4
83.4
83.3
83.3
83.3
83.3
79.2
79.2
79.2

79.1

79.1
75
75
75
75

75

75

75

75

70.9

62.5

62.5
62.5



Anexo 13. Valores personales y su relacion con la actitud de estudio de postgrados

Valores

Amistad

Amor
Amoralarteyciencias
Amorproprio
Autoestima
Cambio
Colaboracion
Companerismo
Competividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente
Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica

Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia

Lealtad
Libertad

Orden

Paciencia

Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad

(Totalmente)
no influye
%

84.00a
74.00a
56.00a
74.00a
52.00a
48.00a,b
0.1
64.00a
64.00a
0.1
64.00a,b
0.1
64.00a
0.1
58.00a
64.00a
58.00a
72.00a
0.1
0.1
46.00a
48.00a
64.00a
0.1
68.00a
64.00a
68.00a
.a
0.1
62.67a
46.00a
46.00a
0.1
68.00a
56.00a
0.1
0.1
74.00a
64.00a,b
64.00a,b
48.00a
58.00a,b
72.00a
0.1
0.1
.a
0.1
84.00a

—

—_ —_ —_ —_ —_ e e
OOoU1oOMMOOOMOMOOMOMOMMOMMOOOM

—_
o W

0N oo OoO O W

Indiferente
% f
28.00b 5
51.00b 20
59.43a 35
56.00b 20
68.00a 10
54.40a 25
46.67a 15
52.00a 5
59.00a 20
72.00a 5
44.00a 5
72.00a 5
60.00a 10
56.00a 10
28.00b 5
48.00a 5
0.1 0
60.00a 10
56.89a 45
48.00a 15
58.00a,b 10
58.40a 25
0.1 0
40.00a 10
28.00b 5
57.50a 40
28.00b 5
.a 0
52.00a 25
72.00a 5
72.00b 5
50.00a 20
54.67a 15
47.20b 25
58.67a 15
68.00a 10
50.00a 10
51.00b 20
50.40a 25
50.00a 10
61.40a 100
49.00a 20
68.00a 10
49.33a 15
61.33a 15
.a 0
48.00a 5
49.00b 20

(Totalmente)
influye
% f
62.91c 110
63.56a 90
64.53a 75
62.44a,b 90
62.29a 105
65.33b 90
64.57b 105
62.73a 110
62.95a 95
61.91a 115
63.09b 110
61.91a 115
62.48a 105
62.91a 110
64.38a 105
62.91a 110
62.73a 110
62.10a 105
65.60b 75
64.38b 105
64.40b 100
64.22a 90
62.26a 115
64.36b 110
63.43a 105
64.80a 75
63.43a 105
62.33a 120
65.05b 95
61.80a 100
63.43b 105
66.89b 90
63.43a 105
66.12a 85
63.58a 95
61.82a 110
63.45b 110
63.56a 90
65.56b 90
63.43b 105
73.33b 15
65.78b 90
61.33a 105
64.19b 105
62.48a 105
62.33a 120
62.96a 115
64.00c 95
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Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

Anexo 14. Valores personales y su relacion

postgrados

Valores

Amistad

Amor
Amoralarteyciencias
Amorpropio
Autoestima
Cambio
Colaboracion
Compaiierismo
Competitividad
Compromiso
Comunicacion
Confianza
Congruencia
Conocimiento
Conscienciasocial
Constancia
Cuidadomedioambiente
Determinacion
Diversidad
Empatia
Equidad
Espirituinvestigador
Etica

Familia
Fidelidad
Globalizacion
Gratitud
Honestidad
Humanidad
Humildad
Igualdad
Imparcialidad
Independencia
Individualismo
Innovacion
Integridad
Justicia
Lealtad
Libertad
Orden
Paciencia

64.00a
64.00a
56.00a
64.00a

(Totalmente)
no influye
%

52.95a
20.90a
30.93a
38.67a
41.80a
29.26a
41.80a
29.26a
41.80a
29.26a
46.82a
29.26a
29.26a
20.90a
29.26a
55.73a
44.94a
29.26a
29.26a
29.26a
29.26a
28.21a
41.80a
20.90a
29.26a
41.80a
29.26a
29.26a
41.80a
29.26a
41.80a
26.47a
29.26a
29.26a
29.26a
29.26a
43.89a
29.26a
32.05a
32.05a
40.76a

5
5
10
5

72.00a
54.67a
56.00a
55.00a

15
10
20

61.82a
63.40a
63.60a
63.79a

110
100
100
95

con la normal subjetiva sobre el estudio de

15

25
20
15
10
15
10
15
10
25
10
10

10
15
20
10
15
10
10
20
15

15
20
10
10
15
10
15
15
10
10
10
10
20
10
15
15
20

Indiferente

% f
62.70a 45
57.59b 45
59.36b 50
45.98a 25
44 31a 25
45.98a 25
53.92a,b 50
55.73b 45
42 .32a 40
43.19a 30
66.28b 35
50.86a 30
64.79b 40
59.57b 20
56.13b 35
47.65a 25
58.94a 50
64.79b 30
64.37b 50
56.01b 50
61.86b 50
55.04b 30
62.18b 40
48.07a,b 20
61.77b 45
50.76a 35
62.70b 45
57.59b 45
62.18b 40
60.42b 55
63.16b 45
60.80b 55
58.52b 35
59.91b 45
40.61a 35
58.14b 55
60.09a,b 40
57.59b 45
62.00b 30
60.31b 35
65.69b 35

(Totalmente)
influye

% f
55.38a 60
60.61b 70
71.06¢ 45
66.88b 75
65.05b 80
64.67b 85
65.74b 55
63.66b 65
71.06b 65
66.88b 80
57.47ab 60
64.01b 80
57.92b 70
59.40b 95
62.42b 75
61.39a 80
61.86a 50
58.78b 80
59.66b 55
64.09b 60
59.22b 60
67.48c 70
58.84a,b 65
61.82b 95
62.00b 60
66.56b 65
58.84b 65
62.38b 65
58.84a,b 65
60.42b 55
57.82a,b 60
63.95b 50
61.31b 75
60.77b 65
69.67b 75
62.70b 55
60.96b 60
62.38b 65
61.31b 75
62.10b 70
58.84b 65
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Paz
Perseverancia
Practicidad
Puntualidad
Respeto
Responsabilidad
Serenidad
Sinceridad
Solidaridad
Tolerancia
Transparencia

29.26a
29.26a
43.89a
45.98a
29.26a
29.26a
29.26a
29.26a
29.26a
45.98a
43.89a

10
10
20
15
10
10
10
10
10
15
20

62.70b
61.86b
54.34a,b
52.25a
57.47b
47.65a
59.56b
64.09b
61.31b
62.18a
65.69b

50
25
45
40
40
25
40
45
45
40
35

58.52b
60.00b
65.74b
63.99a
62.10b
64.18b
60.91b
57.88b
59.81b
57.88a
57.88a,b

60
85
55
65
70
85
70
65
65
65
65

Anexo 15. Valores personales y su relacion con el control percibido sobre el estudio de

postgrados
(totalmente) indiferente (totalmente) si
no influye influye

Valores % f % f % f

Amistad 46.82a 25 75.24b 25 55.53a 70
Amor 46.82a 25 73.85b 30 54.66a 65
Amoralarteyciencias 41.80a 25 54.34a,b 20 64.09b 75
Amorpropio 32.05a 15 59.91b 15 61.77b 90
Autoestima 32.05a 15 39.71a 10 63.80b 95
Cambio 32.05a 15 64.79b 10 61.16b 95
Colaboracion 45.98a 15 43.89a 30 65.77b 75
Compaiierismo 38.67a 20 39.71a 20 67.14b 80
Competitividad 37.62a 5 41.20a 35 66.36b 80
Compromiso 29.26a 10 45.98a 20 63.63b 90
Comunicacion 31.35a 20 65.21b 25 62.42b 75
Confianza 32.05a 15 50.16a,b 5 62.07b 100
Congruencia 29.26a 15 53.29b 20 63.93b 85
Conocimiento 37.62a 5 43.89a 10 60.11a 105
Conscienciasocial 53.50a,b 25 41.80a 20 63.54b 75
Constancia 39.01a 15 45.98a 20 63.93b 85
Cuidadomedioambiente 52.55a 35 59.71a 35 60.19a 50
Determinacion 29.26a 10 56.43b 30 61.92b 80
Diversidad 53.74a 35 56.73a 35 61.45a 50
Empatia 55.73a 30 60.31a 35 57.38a 55
Equidad 60.61a 30 56.13a 35 57.38a 55
Espirituinvestigador 39.71a 20 37.62a 15 65.65b 85
Etica 49.11a 20 51.55a 30 63.00a 70
Familia 45.98a,b 15 37.62a 15 63.16b 90
Fidelidad 66.88a 25 48.77b 30 58.52a,b 65
Globalizacion 61.03a 25 48.97a 35 61.66a 60
Gratitud 59.36a 25 5747a 40 57.38a 55
Honestidad 49.11a 20 62.70a 35 57.88a 65
Humanidad 59.36a 25 57.92a 35 57.13a 60
Humildad 60.61a 30 56.13a 35 57.38a 55
Igualdad 58.52a 30 56.95a 40 58.10a 50
Imparcialidad 50.16a 25 62.70a 45 57.27a 50
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Independencia 60.61a 30 75.24a 10 54.60a 80
Innovaciéon 53.29a 20 59.57a 20 58.52a 80
Integridad 55.73a 30 59.71a 35 57.76a 55
Justicia 51.00a 25 60.61a 40 58.90a 55
Lealtad 53.64a 30 61.51a 35 57.76a 55
Libertad 53.64a 30 58.52a 15 59.36a 75
Orden 39.01a 15 50.76a 35 65.39b 70
Paciencia 39.01a 15 56.43a,b 30 62.14b 75
Paz 45.98a 20 62.70a 35 58.84a 65
Perseverancia 39.01a 15 63.74b 20 59.75b 85
Practicidad 39.01a 15 35.53a 20 66.39b 85
Puntualidad 49.11a 20 38.46a 25 66.60b 75
Respeto 39.01a 15 48.77a 30 65.21b 75
Responsabilidad 39.01a 15 43.89a,b 10 62.26b 95
Serenidad 44 31a 25 51.20a,b 20 64.09b 75
Sinceridad 49.11a 20 60.19a 25 59.36a 75
Solidaridad 49.11a 20 61.66a 40 58.17a 60
Tolerancia 49.11a 20 68.27b 30 55.83a,b 70
Transparencia 46.82a 25 66.88b 30 57.88a,b 65
Anexo 16. Valores personales y su relacion con la intencion sobre el estudio de
postgrados
(totalmente) indiferente (totalmente)
no influye si influye
Valores % f % f % f
Amistad 56.43a 40 56.43a 30 59.77a 50
Amor 52.25a 50 63.54a 25 60.84a 45
Amoralarteyciencias 38.32a 30 59.91b | 30 66.53b 60
Amorproprio 34.14a 30 58.52b 15 67.16b 75
Autoestima 38.67a 20 34.83a 15 66.39b 85
Cambio 43.89a 20 37.62a 10 63.16b 90
Colaboracion 40.61a 35 65.21b 25 64.79b 60
Compaiierismo 43.89a 30 68.07b 35 58.90b 55
Competitividad 39.71a 20 43.19a 15 64.67b 85
Compromiso 35.11a 25 38.67a | 20 70.50b 75
Comunicacion 40.61a 35 74.40b 25 60.96b 60
Confianza 42.50a 30 34.83a 15 68.55b 75
Congruencia 40.61a 35| 56.43ab | 20 67.52b 65
Conocimiento 38.67a 20 37.62a 10 64.33b 90
Conscienciasocial 48.07a 40 42.84a 20 69.32b 60
Constancia 35.11a 25 51.00a 25 68.37b 70
Cuidadomedioambiente 49.64a 40 | 56.43a,b 30 65.21b 50
Determinacion 46.82a 25 | 51.20a,b 20 63.26b 75
Diversidad 43.89a 30 60.80b 55 65.09b 35
Empatia 50.16a 30 59.56a | 40 61.03a 50
Equidad 42.50a 30 65.09b 35 61.56b 55
Espirituinvestigador 30.10a 25 39.01a 15 70.02b 80
Etica 42.50a 30 51.00a | 25 67.52b 65
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Familia 43.89a 20 37.62a 10 63.16b 90
Fidelidad 42.50a 30 66.88b 30 60.96b 60
Globalizacion 48.49a 25 | 53.15a,b 35 64.44b 60
Gratitud 46.82a 25 59.56a 40 61.56a 55
Honestidad 46.82a 25 59091a 45 61.45a 50
Humanidad 46.82a 25 | 58.52a,b 45 62.70b 50
Humildad 42.50a 30 64.49b 35 61.94b 55
Igualdad 46.82a 25 62.18a 40 59.66a 55
Imparcialidad 43.89a 30 | 58.06a,b | 45 66.88b 45
Independencia 38.67a 20 | 58.52a,b 15 62.21b 85
Individualismo 38.67a 20 60.31b 35 62.38b 65
Innovaciéon 44.59a 15 53.64a 30 62.14a 75
Integridad 50.16a 30 61.03a | 25 60.13a 65
Justicia 46.82a 25 63.63b 45 58.10a,b 50
Lealtad 50.16a 30 64.49a 35 57.76a 55
Libertad 46.82a 25 61.03a 25 60.61a 70
Orden 38.67a 20 51.00a 25 65.21b 75
Paciencia 38.67a 20 | 51.20a,b 20 64.27b 80
Paz 36.78a 25 74.40b 25 59.42¢ 70
Perseverancia 38.67a 20 31.35a 20 69.23b 80
Practicidad 38.67a 20 | 50.16a,b 20 64.53b 80
Puntualidad 43.89a 30 32.05a 15 68.55b 75
Respeto 46.82a 25 | 51.20a,b 20 63.26b 75
Responsabilidad 46.82a 25 37.62a 10 63.44b 85
Serenidad 46.82a 25 66.88b 35 57.13a,b 60
Sinceridad 46.82a 25 66.88b 30 57.88a,b 65
Solidaridad 46.82a 25 65.09b 35 58.17a,b 60
Tolerancia 46.82a 25 66.88b 35 57.13a,b 60
Transparencia 46.82a 25 66.88b | 30 57.88a,b 65
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