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ABSTRACT

This research poses the challenge of generating a proposal for the measurement of transformational
marketing through the validity of content and calculation of the reliability of an attitude scale. To achieve
the proposed objectives, a content validation was carried out, the reliability calculation (Cronbach’s alpha)
of the scale proposal, the reliability calculation (Cronbach’s alpha) of the responses of the members of
academic associations in Latin America, and the findings related to the attitudes of the interviewed subjects
were carried out. A sample of 1112 members of academic associations was obtained, with a margin of error
of 2,77 % and a confidence level of 95 %. Once the reliability test is run, it can be seen that Cronbach’s alpha
value is 0,96.

Keywords: Marketing; Social Economy; Educational System.
RESUMEN

En esta investigacion se plantea el reto de generar una propuesta para la medicion del marketing
transformacional a través de la validez de contenido y calculo de confiabilidad de una escala de actitud. Para
lograr los objetivos planteados se efectu6 una validacion de contenido, el calculo de confiabilidad (Alpha de
Cronbach) de la propuesta de escala, el calculo de la confiabilidad (Alpha de Cronbach) de las respuestas de
los miembros de asociaciones académicas de América Latina, y los hallazgos relacionados con las actitudes
de los sujetos entrevistados. Se obtuvo una muestra de 1112 miembros de las asociaciones académicas, con
un margen de error del 2,77 % y un nivel de confianza del 95 %. Una vez ejecutada la prueba de fiabilidad,
puede apreciarse que el valor alfa de Cronbach es de 0,96.

Palabras clave: Marketing; Economia Social; Sistema Educativo.

INTRODUCCION

En el entorno académico latinoamericano, la gestion eficiente de las asociaciones académicas juega un
papel crucial en la construccion de conocimiento y el desarrollo educativo. En este contexto, el Marketing
Transformacional emerge como un factor clave para potenciar estas comunidades académicas, influenciando
el compromiso y la lealtad de sus usuarios. El marketing transformacional va mas alla de las estrategias
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convencionales, buscando crear experiencias significativas que generen un impacto duradero en los individuos
y, por ende, en la comunidad.®

El concepto de marketing transformacional busca establecer relaciones profundas y mutuamente beneficiosas
con los clientes inspirando y elevando su motivacion a través de una vision convincente. Este enfoque pretende
ir mas alla de las interacciones transaccionales y se centra en crear conexiones emocionales con los clientes, lo
que en Ultima instancia conduce a una mayor lealtad y valor a largo plazo para la organizacion.® Esto implica
comprender las necesidades del cliente y personalizar la interaccion para generar confianza, satisfaccion vy,
en Ultima instancia, lealtad del cliente.® Ademas, la transformacion digital de las estrategias de marketing,
especialmente en el contexto de la pandemia de COVID-19, se ha convertido en un aspecto crucial de la
implementacion del marketing transformacional, ya que ha remodelado el proceso y la estrategia de marketing,
enfatizando la necesidad de una hoja de ruta digital y corporativa, estrategia que impacta todas las actividades
de la organizacion.®® Asimismo, la implementacion del marketing transformacional requiere una comprension
profunda de la gestion de servicios y la capacidad de las empresas para agregar valor a través de varios tipos
de servicios a las soluciones centrales ofrecidas a los clientes.”

Elenfoque transformacional se basaen transmitir propositos trascendentes, satisfacer necesidadesindividuales
y propiciar el desarrollo personal.® Es esencial reconocer el potencial transformador de las estrategias de
marketing en el contexto académico, ya que pueden contribuir a moldear actitudes y comportamientos dentro
de las instituciones educativas, fomentando en Gltima instancia un sentido de compromiso y participacion entre
estudiantes, investigadores y otras partes interesadas.

Segln Brown et al." las universidades estan adoptando estrategias como comunicar su mision inspiradora,
promover la superacion personal y reconocer logros individuales, caracteristicas del marketing transformacional,
para construir lealtad y sentido de pertenencia. Otras investigaciones confirman los efectos positivos en la
reputacion y preferencia de marca de instituciones que aplican este enfoque.("

En cuanto a la experiencia de usuario, se define como la evaluacion subjetiva que realiza una persona sobre
la interaccion con un sistema o servicio.">'® En ambientes virtuales, depende en gran medida de la facilidad
de uso, acceso a contenidos de calidad y posibilidad de establecer contactos satisfactorios. La experiencia
positiva del usuario también se relaciona con recibir reconocimiento y percibir progreso en el logro de metas
personales.(®

El ambito de investigacion en marketing y experiencia del usuario ha sido extensamente explorado; sin
embargo, existe una carencia significativa de estudios que aborden su aplicacion especifica en el contexto de
las asociaciones académicas. Un area particularmente desatendida es el impacto de la transformacion digital
en instituciones publicas que proveen servicios esenciales y la generacion de valor pUblico. La literatura actual
no ha profundizado lo suficiente en como estos conceptos influyen en la prestacion de servicios basicos y en el
establecimiento de relaciones significativas con los ciudadanos.'®

Moreta et al." abordan las brechas de investigacion y los vacios tematicos en la aplicacion de conceptos de
experiencia de usuario en el contexto de las asociaciones académicas. Por ejemplo, Zhou et al.(® abordan la
creciente popularidad de los sistemas académicos de recomendacion social, sefalando la creciente importancia
de las asociaciones académicas. Ganapati et al.( resaltan la relevancia de los eventos profesionales para las
experiencias de preparacion laboral de los estudiantes de doctorado en STEM, destacando alin mas el papel
crucial de las redes en el desarrollo académico. Ademas, Corvello et al.® observan la transformacion de la
colaboracion académica de interaccion fisica a interaccion web debido a la difusion de tecnologias digitales,
subrayando la naturaleza en evolucion de las redes académicas.

Algunos autores han analizado la adopcion de practicas de marketing transformacional por parte de
universidades, por ejemplo, Makrydakis?" explora las percepciones del marketing y la transformacion digital
en las organizaciones de educacion superior publicas griegas, proporcionando perspectivas sobre el papel del
marketing en la revolucion digital dentro del sector de la educacion superior. En una linea similar, Kusumawati®?
investiga el proceso de eleccion de instituciones de educacion superior por parte de los estudiantes a través
de fuentes de marketing digital, destacando la creciente importancia del marketing digital en las decisiones
estudiantiles sobre educacion superior.

Por otro lado, Mbabazi et al.?» examinan la rapida transformacion del sector de la educacion superior y
su impacto en la productividad de los graduados en el mercado laboral ugandés, resaltando la conexion entre
la transformacion educativa y los resultados del mercado laboral. Estas referencias respaldan la afirmacion
de que existe un analisis académico de la adopcion de practicas de marketing transformacionales por parte
de las universidades tradicionales, subrayando la creciente importancia de las estrategias de marketing en el
panorama de la educacion superior.

Ensintesis, existe unabrecha de conocimiento sobre laaplicacion de estrategias de marketing transformacional
en asociaciones académicas,? y su impacto en la lealtad y vivencia de los usuarios en estos espacios.® Por
ello, es necesario determinar los factores transformacionales mas decisivos en este contexto, asi como las
claves para optimizar la experiencia de participacion en aras de generar compromiso y cohesion entre los
miembros.
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En el contexto de las asociaciones académicas latinoamericanas, surge la necesidad de comprender en
profundidad cémo el marketing transformacional puede influir en la construccion de experiencias significativas
y, por ende, en la lealtad de los usuarios. Este problema se presenta como un desafio clave para optimizar la
gestion de las asociaciones académicas en la region y maximizar su impacto en el desarrollo educativo y la
construccion de conocimiento.

La investigacion sobre marketing transformacional se encuentra en una etapa inicial, por lo que se debe
avanzar en la madurez del concepto y en su operacionalizacion al momento de medirlo. En esta investigacion
se plantea el reto de generar una propuesta para la medicion del marketing transformacional a través de la
validez de contenido y calculo de confiabilidad de una escala de actitud. Igualmente, se presenta una fotografia
inicial del impacto del marketing transformacional en la experiencia del usuario y la construccion de lealtad en
asociaciones académicas latinoamericanas.

METODO

Para lograr los objetivos planteados, este trabajo transito por tres fases: 1) Validacion de contenido (Juicio
de expertos) y calculo de confiabilidad (Alpha de Cronbach) de la propuesta de “Escala de actitud para medir
el Marketing Transformacional” por parte de ocho (08) jueces expertos en marketing y psicometria; 2) Calculo
de la confiabilidad (Alpha de Cronbach) de las respuestas de los miembros de asociaciones académicas de
Argentina, Bolivia, Brasil, Canada, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, El Salvador, Espana, Guatemala,
Honduras, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, RepUblica Dominicana y Venezuela (tabla 1). 3) Hallazgos
relacionados con las actitudes de los sujetos entrevistados con respecto a la implementacion del marketing
transformacional en las organizaciones a las que pertenecen.

Se obtuvo una muestra de 1112 miembros de las asociaciones académicas, con un margen de error del
2,77 % y un nivel de confianza del 95 %. El muestreo fue de tipo no aleatorio consecutivo. En el muestreo
consecutivo, la eleccion de la muestra se efectud a conveniencia del investigador, mas parecido al muestreo de
conveniencia, pero con una ligera variacion. En este escenario, los investigadores seleccionaron una muestra,
llevaron a cabo la investigacion durante un periodo y recogieron los resultados antes de pasar a otra muestra.
Utilizando esta técnica de muestreo, los investigadores obtuvieron informacion vital para la investigacion
con multiples muestras para afinar su trabajo de investigacion.?® El criterio de seleccion de los sujetos de
investigacion fue la afiliacion a asociaciones académicas, eligiendo, de manera consecutiva, a investigadores
de cada pais (tabla 1).

Tabla 1. Pais de residencia

Paises Frecuencia Porcentaje
Argentina 47 4,2
Bolivia 37 3,3
Brasil 3 0,3
Chile 11 1,0
Colombia 63 5,7
Costa Rica 4 0,4
Cuba 150 13,5
Ecuador 170 15,3
El Salvador 10 0,9
Espana 8 0,7
Guatemala 13 1,2
Honduras 48 4,3
México 97 8,7
Nicaragua 10 0,9
Panama 5 0,4
Paraguay 13 1,2
Per( 124 11,1
RepuUblica Dominicana 12 1,1
Venezuela 263 23,6
Otro 24 2,2
Total 1112 100,0
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RESULTADOS Y DISCUSION
Validacion de contenido y calculo de confiabilidad (Alpha de Cronbach) de la propuesta de “Escala de
actitud para medir el Marketing Transformacional”

Tal y como se afirmoé en el apartado introductorio, el marketing transformacional atraviesa una fase inicial en
la que aln faltan muchas reflexiones, debates, hipdtesis y teorias que permitan un nivel 6ptimo de consolidacion
del constructo, de tal manera que la comunidad académica pueda contar con un nivel de operacionalizacion
que hoy en dia alcanza conceptos como, por ejemplo, la motivacion al logro, la cultura organizacional, las
estrategias de mercadeo, entre otros. Quiza algunos investigadores sientan que tienen la certeza de lo que es
y lo que no es el marketing transformacional, pero se parte del supuesto de que aln se esta lejos de eso, sobre
todo porque en el mundo del marketing abundan las grandilocuencias y supuestas teorias que no van mas alla
de lo técnico.

En este trabajo se plantea que, en la comunidad académica, no se ha llegado a un nivel de consenso, como
para para poder establecer limites precisos en las posibles dimensiones del marketing transformacional. En esto
se coincide con Martins et al.®, Hossain et al.?” y Baker®  quienes expresan que, como concepto nuevo en
la literatura, el “marketing transformacional” responde a la necesidad de que el marketing se base en valores
como la integridad, la paciencia, la perseverancia y la voluntad de elegir entre los beneficios faciles y las
acciones que protegen el medio ambiente y a las personas.

Una buena definicion de marketing transformacional se puede encontrar en Baker?, quien afirma que el
marketing transformacional es el uso de conocimientos, ideas, herramientas y técnicas de marketing para
comunicar cémo la eleccion y el cambio de comportamiento pueden aumentar la satisfaccion individual sin
afectar negativamente a otras personas o al medio ambiente que todos compartimos y del que dependemos.

Las organizaciones que apliquen el marketing transformacional como herramienta, ofreceran productos
que permitiran a las personas adquirir conciencia de si mismas, vivir experiencias espirituales y expandir su
conciencia de forma agradable, lo que no solo les dara una ventaja sobre sus competidores, sino que también
facilitara el desarrollo de productos y condiciones mas sostenibles y responsables para la vida. De acuerdo
con Martins et al.?, es posible extrapolar, de la literatura actual, que el marketing transformacional deberia
permitir:

a) Sensibilizar.

b) Crear nuevas herramientas diversificadas para atraer a los consumidores y comprometerse con
ellos.

c) Aumentar la fidelidad.

d) Establecer la relevancia.

e) Fomentar la interaccion y la prueba de productos.

f) Verificar el publico objetivo.

g) Construir relaciones sélidas y de confianza.

h) Crear nuevas oportunidades para desarrollar nuevos modelos de negocio turistico.

i) Desarrollar una percepcion positiva.

j) Estimular un boca a boca positivo.

Sin embargo, como lo sefialan Martins et al.?, para confirmar estas hipotesis, deberian realizarse mas
estudios deductivos. Ademas, la planificacion es esencial a la hora de aplicar el marketing transformacional y
asi evitar:

a) Dirigirse a los consumidores equivocados.
b) Altos costes de inversion.

c) Problemas de producto.

d) Problemas de organizacion.

e) Problemas de imagen de marca.

Para calcular la confiabilidad del instrumento se recurrié al coeficiente alfa Cronbach, que es una de las
estadisticas mas importantes en los procesos de validacion de instrumentos.?*303) Entre los métodos para
medir la consistencia interna, la confiabilidad alfa de Cronbach merece mas atencién que otros métodos como
la confiabilidad dividida por la mitad. Cortina informa que en una revision de la literatura del Social Science
Citation Index (SCCIl) de 1966 a 1990, el articulo de Cronbach de 1951 fue citado casi 60 veces al afio en un
total de 278 revistas y cubre muchos campos cientificos diferentes, incluyendo solo la psicologia, pero también
la educacion, la sociologia, la estadistica, la medicina, el asesoramiento, la enfermeria, las ciencias politicas
y la economia.®

Se tomaron en cuenta los indicadores de Martins et al.® para construir la escala de actitud para medir
el Marketing Transformacional. El instrumento fue sometido a la evaluacion por parte de ocho (08) jueces
expertos en marketing y psicometria, tomado en cuenta los siguientes indicadores (tabla 2):
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Tabla 2. Criterios para la validacion de la escala de actitud para medir el Marketing Transformacional

Criterio

Calificacién

Indicador

Suficiencia

Los items que pertenecen a una
misma dimension bastan para
obtener la medicion de esta.

Claridad

Los items se comprenden
facilmente, es decir, su sintaxis
y semantica son adecuadas.

Coherencia

El item tiene relacion logica con
la dimension o indicador que
esta midiendo.

Importancia

El item es esencial, significa que
contribuye a entender bien el
objeto de estudio.

Pertinencia

El item es relevante por
su estrecha relacion con el
proposito establecido.

No cumple con el criterio
Bajo Nivel

Nivel Moderado

Alto Nivel

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Nivel Moderado
Alto Nivel

No cumple con el criterio
Bajo Nivel

Nivel Moderado

Alto Nivel

No cumple con el criterio
Bajo Nivel

Nivel Moderado
Alto Nivel
No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Nivel Moderado

Alto Nivel

Los items no son suficientes para medir la
dimension.

Los items miden algln aspecto de la dimension,
pero no corresponden con la dimension total.

Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimension completamente.

Los items son suficientes, corresponden con la
dimension total.

Los items no son suficientes para medir la
dimension.

El item requiere bastantes modificaciones o una
revision muy grande en el uso de las palabras,
su redaccion o complemento en la escritura.

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene la semantica y sintaxis
adecuada.

Elitem no tiene relacion logica con la dimension.

El item tiene una relacion tangencial con la
dimension.

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que esta midiendo.

Elitem seencuentracompletamente relacionado
con la dimension que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la comprension de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que éste evalla.

El item es relativamente importante.
El item es muy relevante y debe ser incluido.

El item puede ser eliminado sin que afecte el
analisis o el cumplimiento de proposito del
estudio.

El item tiene alguna pertinencia, sin embargo,
refleja de manera muy vaga su pertinencia con
el proposito citado.

El item es relativamente pertinente en sus
implicaciones.

El item es altamente pertinente y debe ser
incluido.

En la tabla 3 puede apreciarse que el valor alfa de Cronbach fue de 0,96. El valor alfa de Cronbach minimo
aceptado es 0,70. Por debajo de este valor, la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Generalmente
se prefieren valores alfa entre 0,80 y 0,90.6?

Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach
0,965

N de elementos
90

El alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna basado en correlaciones promedio entre items.
Las ventajas de esta medida incluyen la capacidad de evaluar cuanto mejoraria (o empeoraria) la confiabilidad
de una prueba si se excluyera un item en particular.®® En la tabla 4 puede apreciarse el alfa de Cronbach si el
elemento se ha suprimido; este estadistico, al ser superior a 0,90 en cada item, demuestra que, desde el punto
de vista de los 08 jueces, la escala de actitud para medir el Marketing Transformacional es confiable.
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La validacion del contenido es una técnica habitual que determina hasta qué punto los componentes de una
herramienta (como una encuesta) son pertinentes y reflejan adecuadamente el constructo que se pretende
medir, para lo cual se utiliza frecuentemente la técnica del “juicio de experto” para su valoracion. (2343530
Los ocho (08) jueces expertos en marketing y psicometria validaron la escala con algunas modificaciones. A
continuacion, se describen los items iniciales y los definitivos (tabla 5):
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Tabla 5. Validez de contenido de la escala de actitud para medir el Marketing
Transformacional

items iniciales

items definitivos

1. La asociacion en la que participo utiliza
estrategias de sensibilizacion en pro de los
objetivos de la organizacion.

2. La asociacion en la que participo utiliza
herramientas diversificadas para atraer a
nuevos integrantes.

3. La asociacion en la que participo
demuestra comprometerse con  sus
integrantes.

4. La asociacion en la que participo se ocupa
de generar sentido de pertenencia para
incrementar la fidelidad de sus integrantes.

5. La asociacion en la que participo
demuestra su relevancia e impacto social a
través de sus acciones.

6. La asociacion en la que participo fomenta
la interaccion entre sus miembros.

7. La asociacion en la que participo fomenta
la interaccion con los directivos.

8. La asociacion en la que participo genera
constantemente nuevos servicios para
satisfacer las necesidades de sus miembros.

9. En la asociacion en la que participo se
evidencia claridad en el publico al que
dirige sus estrategias y acciones.

10. La asociacion en la que participo
construye relaciones solidas y de confianza.

11. La asociacion en la que participo crea
nuevas oportunidades para el desarrollo de
sus miembros.

12. Tengo una percepcion positiva la
asociacion en la que participo.

13. La asociacion en la que participo
estimula un boca a boca positivo.

14. La asociacion en la que participo
suele dirigirse a miembros equivocados
(que no estan alineados con las politicas
organizacionales).

15. La asociacion en la que participo
maneja costos muy elevados.

16. La asociacion en la que participo
presenta problemas de calidad en los
servicios que presta.

17. La asociacion en la que participo
presenta problemas de organizacion.

18. La asociacion en la que participo cuenta
con una solida imagen de marca.

1. La asociacion en la que participo utiliza
estrategias de sensibilizacion  (como
formacion y capacitacion, campanas de
sensibilizacion, experiencias inclusivas,
charlas y conferencias) en pro de los
objetivos de la organizacion.

2. La asociacion en la que participo utiliza
herramientas diversificadas (como llamadas
telefonicas, redes sociales, centro de
ayuda, foro de la comunidad, formulario en
linea) para atraer a nuevos integrantes.

3. La asociacion en la que participo
demuestra compromiso con sus integrantes.

4. La asociacion en la que participo se ocupa
de generar sentido de pertenencia entre sus
miembros para incrementar la fidelidad de
sus integrantes.

5. La asociacion en la que participo
demuestra su relevancia e impacto social a
través de sus acciones.

6. La asociacion en la que participo fomenta
la sinergia entre sus miembros.

7. La asociacion en la que participo fomenta
la interaccion con los directivos.

8. La asociacion en la que participo genera
constantemente nuevos servicios para
satisfacer las necesidades de sus miembros.

9. En la asociacion en la que participo se
evidencia claridad en el publico al que
dirige sus estrategias y acciones.

Eliminada

10. La asociacion en la que participo crea
nuevas oportunidades para el desarrollo de
sus miembros.

11. Tengo una percepcion positiva sobre las
estrategias y acciones de la asociacion en la
que participo.

12. La asociacion en la que participo
estimula un boca a boca positivo (poner al
publico en primer lugar, proporciona valor,
aprovecha las emociones, combina el boca
a boca y el marketing de recomendacion).

Eliminado

13. La asociacion en la que participo maneja
precios que afecten su competitividad.

14. La asociacion en la que participo
presenta fallas en la calidad de los servicios
que presta.

15. La asociacion en la que participo tiene
una estructura centralizada.

16. La asociacion en la que participo cuenta
con una solida imagen de marca.
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Calculo de la confiabilidad (Alpha de Cronbach) de las respuestas de los miembros de asociaciones
académicas

Una vez aplicado el instrumento a los 1112 miembros de las asociaciones académicas, se procedio a calcular
la confiabilidad. En la tabla 6 puede apreciarse que el valor alfa de Cronbach fue de 0,93.

Tabla 6. Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,936 16

La alta confiabilidad del instrumento (alfa de Cronbach de 0,93) refleja que las asociaciones académicas
estan efectivamente capturando actitudes hacia el marketing transformacional. Esto es crucial en el contexto
académico latinoamericano donde, segln Fierro-Evans et al.", la gestion eficiente de asociaciones académicas
es fundamental. El instrumento confiable permite evaluar cdmo las estrategias de marketing transformacional
estan influyendo en la construccion de conocimiento.

En la tabla 7 puede apreciarse el alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido; este Gltimo estadistico,
al ser superior a 0,90 en cada item, demuestra que, de acuerdo a las respuestas de los 1114 miembros de las
asociaciones académicas, la escala de actitud para medir el Marketing Transformacional es confiable.

Tabla 7. Estadisticas de total de elemento

Alfa de Cronbach si el

items definitivos . =
elemento se ha suprimido

La asociacion en la que participo utiliza estrategias de sensibilizacion 0,930
(como formacion y capacitacion, campanas de sensibilizacion,

experiencias inclusivas, charlas y conferencias) en pro de los objetivos

de la organizacion

La asociacion en la que participo utiliza herramientas diversificadas 0,930
(como llamadas telefonicas, redes sociales, centro de ayuda, foro de
la comunidad, formulario en linea) para atraer a nuevos integrantes.

La asociacion en la que participo demuestra compromiso con sus 0,929
integrantes.

La asociacion en la que participo se ocupa de generar sentido de 0,929
pertenencia entre sus miembros para incrementar la fidelidad de sus

integrantes.

La asociacion en la que participo demuestra su relevancia e impacto 0,929
social a través de sus acciones.

La asociacion en la que participo fomenta la sinergia entre sus 0,929
miembros.

La asociacion en la que participo fomenta la interaccion con los 0,929
directivos.

La asociacion en la que participo genera constantemente nuevos 0,928

servicios para satisfacer las necesidades de sus miembros.

En la asociacion en la que participo se evidencia claridad en el publico 0,929
al que dirige sus estrategias y acciones.

La asociacion en la que participo crea nuevas oportunidades para el 0,929
desarrollo de sus miembros.

Tengo una percepcion positiva sobre las estrategias y acciones de la 0,929
asociacion en la que participo.

La asociacion en la que participo estimula un boca a boca positivo 0,929
(poner al publico en primer lugar, proporciona valor, aprovecha las
emociones, combina el boca a boca y el marketing de recomendacion).

La asociacion en la que participo maneja precios que afecten su 0,943
competitividad.

La asociacion en la que participo presenta fallas en la calidad de los 0,950
servicios que presta.

La asociacion en la que participo tiene una estructura centralizada. 0,939
La asociacion en la que participo cuenta con una solida imagen de 0,932
marca.
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Hallazgos relacionados con las actitudes de los sujetos entrevistados con respecto a la implementacion del
marketing transformacional en las organizaciones a las que pertenecen
La escala de actitud para medir el Marketing Transformacional fue aplicada a los 1114 miembros de las

asociaciones académicas, tomando en cuenta las siguientes valoraciones:
Totalmente de acuerdo (TA)=5

De acuerdo (TD)=4

Indeciso (IND)=3

En desacuerdo (ED)=2
Totalmente en desacuerdo (TD)=1

Se encontraron medias entre 4,32 y 4,53 (Totalmente de acuerdo=5, De acuerdo=4) en los items 1, 2, 3, 4,
5,6,7,8,9,10, 11, 12 y 16, en los que se evalla positivamente la aplicacion del Marketing Transformacional
de las asociaciones académicas. En cambio, los items 13, 14 y 15, que miden el uso de precios que afecten la
competitividad, las fallas en la calidad de los servicios y la presencia de estructuras centralizadas, presentan

medias entre 3,11y 3,84, ubicada en el nivel neutral (Indeciso=3) de la escala.

Tabla 8. Estadisticos descriptivos

items definitivos

N

Media

La asociacion en la que participo utiliza estrategias
de sensibilizacion (como formacion y capacitacion,
campanas de sensibilizacion, experiencias inclusivas,
charlas y conferencias) en pro de los objetivos de la
organizacion.

La asociacion en la que participo utiliza herramientas
diversificadas (como llamadas telefonicas, redes
sociales, centro de ayuda, foro de la comunidad,
formulario en linea) para atraer a nuevos integrantes.

La asociacion en la que participo demuestra compromiso
con sus integrantes.

La asociacion en la que participo se ocupa de generar
sentido de pertenencia entre sus miembros para
incrementar la fidelidad de sus integrantes.

La asociacion en la que participo demuestra su relevancia
e impacto social a través de sus acciones.

La asociacion en la que participo fomenta la sinergia
entre sus miembros.

La asociacion en la que participo fomenta la interaccion
con los directivos.

La asociacion en la que participo genera constantemente
nuevos servicios para satisfacer las necesidades de sus
miembros.

En la asociacion en la que participo se evidencia claridad
en el publico al que dirige sus estrategias y acciones.

La asociacion en la que participo crea nuevas
oportunidades para el desarrollo de sus miembros.

Tengo una percepcion positiva sobre las estrategias y
acciones de la asociacion en la que participo.

La asociacion en la que participo estimula un boca a boca
positivo (poner al publico en primer lugar, proporciona
valor, aprovecha las emociones, combina el boca a boca
y el marketing de recomendacion).

La asociacion en la que participo maneja precios que
afecten su competitividad.

La asociacion en la que participo presenta fallas en la
calidad de los servicios que presta.

La asociacion en la que participo tiene una estructura
centralizada.

La asociacion en la que participo cuenta con una sélida
imagen de marca.

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

1114

4,51

4,38

4,53

4,45

4,49

4,42

4,39

4,39

4,45

4,47

4,54

4,32

3,40

3,11

3,84

4,32
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Las actitudes generalmente positivas hacia el marketing transformacional (medias altas en la mayoria de
los items) sugieren que este enfoque esta siendo bien recibido en el ambito académico. Esto respalda la idea
de Martins et al.® sobre el marketing transformacional como factor clave para potenciar en este caso a las
comunidades académicas, influenciando el compromiso y la lealtad.

Asimismo, las percepciones positivas reflejan que las estrategias de marketing transformacional estan
alineadas con lo descrito por Brown et al."” y Farooq et al.", donde se comunica una mision inspiradora y se
promueve la superacion personal para construir lealtad y sentido de pertenencia.

Ademas, la experiencia positiva del usuario, segiin Mitre-Ortiz et al.(¥, depende de la facilidad de uso,
acceso a contenidos de calidad y establecimiento de contactos satisfactorios. El articulo muestra que las
asociaciones académicas estan valorando positivamente las experiencias proporcionadas por el marketing
transformacional, lo que puede estar relacionado con una adecuada implementacion de estrategias digitales y
de servicio.

Finalmente, aunque el estudio ha mostrado una percepcion positiva y confiabilidad del instrumento, existen
brechas, como sefialan Moreta et al.""”), en la comprension del impacto total del marketing transformacional en
las asociaciones académicas. Esto abre la puerta a futuras investigaciones que aborden estas areas desatendidas,
especialmente en lo que respecta a la transformacion digital y la generacion de valor pUblico.

CONCLUSIONES

En la actualidad, el marketing constituye una herramienta poderosa que impacta en distintas esferas de
la sociedad, permitiendo que, tanto empresas como otras entidades se den a conocer, construyendo asi, una
reputacion sélida en el mercado. Cabe destacar que, los cambios y transformaciones que tienen lugar en el
mundo actual y tecnologico hacen que el marketing tenga mas sentido que nunca.

De esta manera, el marketing transformacional emerge como una nueva propuesta, capaz de adaptarse
y tomar aquellos elementos positivos para lograr una transformacion efectiva que contribuya a elevar el
desempeno y la eficiencia de entidades y trabajadores. Es por ello que, el presente estudio propone una escala
de actitud para medir el marketing transformacional en asociaciones académicas.

Las asociaciones académicas constituyen hoy en dia uno de los principales motores impulsores del
conocimiento. Esto, sin duda alguna, es un factor fundamental a tener en cuenta, donde la implementacion
del marketing transformacional puede incidir positivamente en el posicionamiento de las mismas a través de
unos principios basicos organizaciones que inspiren la superacion personal, y asi, construir lealtad y sentido de
pertenencia.

De esta manera, los resultados devenidos del presente estudio exponen variados elementos que deben ser
tenidos en cuenta. En primer lugar, es importante destacar que el marketing transformacional atraviesa una
etapa donde auln no se evidencia un estado de madurez, por lo que, continla inmerso en procesos de formacion
en las condiciones cambiantes del entorno socio economico y cultural en el cual tiene lugar. Asi, una vez
ejecutada la prueba de fiabilidad, puede apreciarse que el valor alfa de Cronbach es de 0,96, siendo 0,80 y
0,90 los estandares regulares para esta prueba. Este resultado evidencia que la escala de actitud para medir el
marketing transformacional en asociaciones académicas, segin lo manifestado por los expertos es fiable. Por
otra parte, se evidencia una confiabilidad del instrumento (alfa de Cronbach de 0,93). Este resultado permite
evaluar como las estrategias de marketing transformacional influyen directamente en el desarrollo educativo
de las asociaciones académicas. En sentido general, se muestra una mayoria de actitudes positivas hacia el
marketing transformacional, con una prevalencia de medias altas en la mayoria de los items, sugiriendo que
este enfoque, en la actualidad, posee una aceptacion favorable en el ambito académico.

Por ultimo, el equipo de investigadores considera pertinente manifestar que, este estudio puede servir como
antecedente para futuras investigaciones que aborden la tematica del marketing transformacional. Esto se
debe fundamentalmente a que es un tema que continla ganando terreno en el ambito empresarial y académico.
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