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Resumen: La tecnología es una herramienta esencial tanto para la creación de conocimiento como para la mejora 
social. En el terreno de la educación, la inclusión de la tecnología es imprescindible en casi todos los ámbitos. En ese 
contexto, es relevante analizar el peso de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC), en este caso Inter-
net, como factor de elección de los estudiantes en el acceso a la Universidad. En este artículo estudiamos el impacto de 
Internet entre otras fórmulas (referencias, visitas, medios de comunicación) para conseguir información de cara a acce-
der a la Universidad, decisión clave para las generaciones jóvenes de nuestra sociedad. 
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Abstract: Technology is emerging as an essential tool for knowledge creation and social improvement. In the field of 
education, the inclusion of technology is essential in almost all areas. In this context it is important to analyze the weight 
of information and communication technology (ICT), such as the Internet, as a factor in student choice in access to 
college. In this paper we study the impact of the Internet and other formulas (references, visits, mass media) to get infor-
mation in order to enter university, key decision for the younger generations of our society. 
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Variables en el proceso de decisión de universidad 

n la toma de decisión (decision making) como la elección de universidad, cuyo impacto de 
futuro en la estructura generacional y productiva de un país es incalculable, es necesario 
llevar a cabo un esfuerzo de análisis taxonomizador de las diversas variables confluyentes. 

De esta manera, y estableciendo una adaptación de la tradicional clasificación de Beal y Rogers 
(1957), las fuentes de información utilizadas por los estudiantes se pueden agrupar en cuatro 
macrocategorías: 

• Empíricas
• Interpersonales
• Independientes
• Comerciales

Cada una de ellas presenta características peculiares, que afectan de una forma u otra al 
momento de tomar una decisión sobre elegir una universidad. Ese cuarteto de fuentes no es in-
compatible intrínsecamente. En este sentido, la situación más habitual es que se combinen entre 
ellas, de forma sumatoria, y que generen resultados diversos en función del peso que cada indivi-
duo les asigne o del acceso a cada una de ellas. Ese contacto con cada tipo de fuente puede variar 
por factores propios o exógenos, aunque el carácter especialmente trascendental de la decisión de 
elegir universidad está revestido de contrastes de información plurales.  

Curiosamente, las universidades, cuyas inversiones en este sentido son elevadas para captar 
el máximo número de matriculaciones posible, no han estudiado en demasía qué fuentes son 
priorizadas en el proceso de toma de decisión. Un estudio como el aquí presentado puede aportar 
pistas, ayudar a optimizar inversiones y abrir nuevas líneas de investigación asociadas.  
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Fuentes empíricas 

Las fuentes empíricas de información son aquellas a las que el estudiante puede acceder de forma 
directa y personal. A las clásicas jornadas de puertas abiertas y otras vías surgidas de las acciones 
de marketing de las universidades se suman encuentros puntuales que se pueden producir en la 
vida académica previa, mediante visitas guiadas a la universidad (estas visitas pueden ser virtua-
les o físicas), prácticas experimentales o programas acelerados de aprendizaje que involucran al 
estudiante en la vida universitaria antes de buscar activamente una universidad en la que cursar 
sus estudios. En especial, las jornadas de puertas abiertas y las prácticas experimentales facilitan 
a los futuros estudiantes una oportunidad de aproximarse a la universidad (James, 2001). 

La experiencia personal contribuye decisivamente en la decisión de compra. Como indican 
Maute y Forrester (1991), el factor personal genera la información más fiable para el consumi-
dor. Sin embargo, en ocasiones, el usuario evita la visita personal y confía en otras fuentes de 
información, ya que se ve a sí mismo incapaz de juzgar el producto.  

La inspección directa de un producto es compleja cuando se ofrece un servicio (Murray, 
1991), a raíz de la inseparabilidad de uso y la intangibilidad de parte de sus contenidos (producto 
educativo, resultados académicos). En el proceso de elección de universidad, hay que determinar 
si las visitas al campus, importantes para algunos autores (Forner, 2003), implican una correla-
ción positiva con la elección (Yost y Tucker, 1995), si se utilizan como elemento de selección o 
si suponen el final de un proceso de búsqueda de información.  

Fuentes interpersonales 

Las fuentes interpersonales de información provienen de la interacción entre dos o más personas, 
lo que, durante una visita a una institución, se puede producir al interactuar recíprocamente con 
personal de la universidad, que antepone el rol de provisión de información al comercial (Dehne, 
1993). Las fuentes de información que utilizan los estudiantes en el proceso de búsqueda inter-
personal pueden ser informales o formales. 

Fuentes interpersonales informales 

Las fuentes interpersonales informales son las encabezadas por familiares y amigos de los estudian-
tes (también a través de Internet), que representan, en ámbitos como el anglosajón, la relación más 
fuerte e influyente en la toma de decisiones y son percibidas como fuente con alto grado de credibi-
lidad, sobre todo la de los padres (Payne, 2003), en especial, en la fase de búsqueda de informa-
ción, pero no tanto en la fase de elección (Cabrera y La Nasa, 2000; Harker, Slade y Harker, 2001).  

Un estudio de Maxwell, Cooper, Biggs (2000) subraya que el influjo de padres y amigos es ma-
yor en alumnos que acaban la enseñanza preuniversitaria que en estudiantes de edad más madura, 
mientras que la familia ofrece un apoyo significativo en el proceso de toma de decisión (Kern, 2000). 

Contra esta corriente general, el influjo de los padres también ha sido considerado de baja im-
portancia en alumnos preuniversitarios (Lilly, Armitage y Thomas, 2000). Observamos, pues, que 
los resultados entre diversos estudios son divergentes. Brooks (2004) sugiere que la implicación de 
padres y madres provoca efectos diferentes: las madres juegan un papel más activo en la educación 
de sus hijos, y los padres en el proceso de toma de decisión sobre estudios universitarios. La cam-
biante estructura familiar convierte en interesante estudiar longitudinalmente ese aspecto. 

En centros privados, los estudiantes preuniversitarios presentan coherencia entre los hábitos 
familiares e institucionales (Reay, David y Ball, 2001), por lo que padres y escuela actuaban en 
la misma dirección: seguir estudios universitarios. No obstante, Yorke (1999) afirma que en el 
caso de centros públicos de educación secundaria muchos estudiantes experimentaban desacuer-
do y los padres les alejaban de la posibilidad de emprender formación superior. La implicación 
paterna (estudiantes que acuden a la universidad por presión de los padres y luego eligen mal los 
estudios) es una derivada negativa (Yorke, 1999).  
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La opinión de los amigos de estudiantes españoles de educación secundaria, ya sea a través 
de contactos personales como a través de Internet (Fondevila, Beriain, Del Olmo y Carreras, 
2012) y de redes sociales (Fondevila, 2012a; Fondevila, Del Olmo y Bravo, 2012), es otra de las 
fuentes de información relevante en el proceso de elección de universidad. La información más 
eficaz sería la procedente de las redes sociales que operan mediante la comunicación interperso-
nal (Christie, Munro y Fischer, 2004). Las relaciones presentes o incluso pasadas que se llevan a 
cabo en las redes sociales también influyen en los usuarios en dicho proceso. 

En 2011, el 75% de los españoles conectados a Internet eran usuarios de redes sociales. De 
ese 75%, el 61% eran mujeres y el 39% hombres. Por franjas de edad, el 34% de usuarios se 
sitúan entre 18 y 30 años, el 34% entre 31 y 39 años y el 32% entre 40 y 55 años. El 49% traba-
jan por cuenta ajena, el 20% son parados, el 13% trabajan por cuenta propia, el 11% son estu-
diantes, el 5% se dedican a tareas del hogar y el 2% son pensionistas. Entre todas las redes socia-
les, Facebook es la que más se recuerda espontáneamente y es la más utilizada (95%) (Elogia e 
IAB Spain Research, 2011), facilitando de forma significativa el acceso a nuevos contactos 
(Fondevila, 2012b; Beriain, Fondevila y García, 2012). 

Fuentes interpersonales formales 

En cuanto a las fuentes formales de información destaca la escuela: profesores, tutores, orientado-
res y amigos. En el ámbito anglosajón, el profesorado puede ser muy influyente (Reay, David y 
Ball, 2001) y de forma positiva para alumnos preuniversitarios de estatus socioeconómico bajo, a 
los que aporta información y consejo (Connor y Dewson, 2001). También destaca la universidad: 
personal de reclutamiento de la universidad, los estudiantes universitarios y los profesores universi-
tarios. De hecho, O’Connell y Bingham (1995) detectaron una asociación entre las relaciones per-
sonales con alumnos potenciales y la proporción de alumnos que ingresan en la universidad, lo que 
impulsa el marketing relacional, en el que el sector educativo es precursor (Schoring, 1997).  

Otras fuentes de información son los líderes de opinión y los expertos (bloggers), especialmen-
te los que se dedican al ámbito educativo y analizan específicamente el caso de la universidad. 

Fuentes independientes 

Las fuentes independientes de información son no interpersonales y de naturaleza no comercial: 
guías de estudios, Internet, medios de comunicación en papel o digitales, prospectos institucionales 
y material informativo. A través de estas fuentes, y en algunas circunstancias, el consumidor puede 
ser incapaz de evaluar la información, sobre todo si es técnica. 

El uso de Internet sigue creciendo en España. En 2012 el 63,6% de la población española ma-
yor de 18 años ha utilizado Internet en los últimos tres meses. Lo más habitual es conectarse varias 
veces al día (56%) o una vez al día (20,4%) y desde casa (90,5%). El 44% de los usuarios de Inter-
net lo utilizan para buscar información de ofertas de educación, formación o cursos, si bien lo más 
habitual es utilizar Internet para leer noticias on line, periódicos o revistas (61.8%) (CIS, 2012). 

Fuentes comerciales 

Finalmente, como fuentes comerciales de información hallamos aquellas no personales fácilmente 
disponibles por parte de los estudiantes y fácilmente reconocidas como fuentes publicitarias y comer-
ciales, aunque sean las menos influyentes en el proceso de toma de decisión (Katz y Lazarsfeld, 1955). 

En general, las fuentes comerciales de información son las que menos cuesta obtener, son las 
más fácilmente accesibles, combinan la persuasión con hechos, son percibidas como influyentes 
y no fiables y son difíciles de comparar entre productos y servicios.  

En concreto, se trata de prensa, revistas y suplementos, radio, televisión, publicidad en el ci-
ne, publicidad exterior, prospectos de información, displays, Internet (cuya intersección con la 
televisión es creciente) y marketing directo. Entre todos los medios publicitarios convencionales, 
únicamente aumentan su inversión de 2010 a 2011 cine (5,8%) e Internet (12,6%), llegando a 
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alcanzar Internet un volumen de inversión publicitaria de 899,2 millones de euros frente a los 
798,8 millones del año 2010. Internet en el conjunto de los medios convencionales se mantiene 
en la tercera posición por debajo de la televisión y diarios (Infoadex, 2012). 

Estudio de las variables que influyen en la elección de universidad 

Metodología 

El universo del estudio son los alumnos inscritos en el segundo curso de bachillerato en Catalu-
ña. El universo alcanza la cifra de 41.040 alumnos, distribuidos en 700 centros dentro del ámbito 
de Cataluña (448 centros de titularidad pública y 252 de titularidad privada). 

Ante la imposibilidad de realizar el estudio sobre la totalidad de la población se ha optado 
por aplicar un diseño muestral estratificado para realizar una primera selección aleatoria de la 
misma. Por ello, se han considerado los estratos conformados por dos criterios que parecen bási-
cos para el objetivo de la investigación: titularidad del centro y demarcación. Estos criterios han 
sido hechos operativos de la manera siguiente: 

• Titularidad del centro: público o privado.1

• Demarcación: se ha utilizado una agrupación basada en 5 estratos, método habitualmente
utilizado en otros estudios en el ámbito de Cataluña (Barcelona capital, demarcación de
Barcelona, demarcación de Tarragona, demarcación de Girona y demarcación de Lleida).

Teniendo en cuenta estos datos se procedió a la distribución de los elementos de la muestra 
atendiendo a un sistema de afijación proporcional, en función del peso porcentual de cada estrato 
combinado con la titularidad del centro. Así se elaboró una muestra teórica que se ajustaba per-
fectamente a la composición de la población.  

En base a los datos expuestos, la muestra ofrece las siguientes características técnicas: 
• Universo: 41.040 alumnos.
• Muestra: 2.345 alumnos.
• Error muestral total: ± 2,0%.
• Nivel de confianza del 95,5 %, donde K=2.
• Y bajo el supuesto de máxima indeterminación, donde p=q=50/50.

La recogida de información se ha realizado a través de un cuestionario en papel autoadminis-
trado, preguntando: ¿Qué fuente/s has utilizado o piensas utilizar para informarte sobre las diferen-
tes universidades existentes?  

Resultados del estudio 

Los resultados obtenidos se presentan en la tabla 1.2 De los mismos se deduce que los estudiantes 
obtienen o piensan obtener información sobre la universidad a través de diversas vías, encabezadas 
por la información procedente de los centros donde estudian: el profesor, tutor u orientador de la 
escuela (58,2%) y los estudiantes de la universidad (46,5%). La familia, los amigos de la escuela, 
otros amigos y amigos de la familia y antiguos alumnos de la universidad continúan la serie, cerrada 
por la información telefónica. 

Cuando se introduce la intención de acudir a la universidad, aparecen diferencias significativas, ya 
que la proporción de alumnos que se informan a través de estudiantes de la universidad (53,4%), fami-

1 En este apartado se incluyen los Centros de Enseñanza Secundaria en Cataluña de titularidad pública y privada (con o sin
concierto económico con el Departamento de Enseñanza de la Generalitat de Catalunya) que imparten el bachillerato LOGSE.  
2 Se ha aplicado el estadístico chi cuadrado; más allá de las diferencias significativamente explicables en función del margen
de error global (+2,0%), cuando el valor resultante en un cruce sea significativamente diferente en función de la distancia 
respecto al valor estadísticamente esperado a priori, se indica con un signo “>” o “<” delante de la celda en cuestión, según el 
valor obtenido sea significativamente, por encima o por debajo, distante (significativo) respecto a la frecuencia esperada.  
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lia (50,8%), amigos de la familia (21,0%) y antiguos alumnos de la universidad (17,7%) supera la me-
dia en el grupo que tiene intención de acudir. En los que manifiestan que no saben si irán a la universi-
dad, la familia, amigos de la familia y antiguos alumnos de la universidad son inferiores a la media. 

En cuanto a las fuentes empíricas e independientes que utilizan o piensan utilizar los estu-
diantes para informarse sobre las diferentes universidades existentes, lideran las preferencias las 
jornadas de puertas abiertas de la universidad (51,6%), seguidas por las presentaciones de la 
universidad en la escuela (32,2%), la visita a salones de enseñanza como el Salón Estudia 
(27,2%) y la visita personal a la universidad (25,1%).  

En función de la intención de ir a la universidad, cuando se manifiesta intención de ir, las jorna-
das de puertas abiertas de la universidad, presentaciones de la universidad a la escuela, visita al Salón 
Estudia y visita personal a la universidad se sitúan por encima de la media. Entre los que seguramen-
te irán a la universidad, los estudiantes que no indican fuente alguna están por debajo de la media. 
Los que aún desconocen si irán o no a la universidad se sitúan por debajo de la media en Jornadas de 
puertas abiertas de la universidad y visita personal a la universidad.  

Los medios de comunicación encabezan las fuentes de información comerciales que utilizan los 
estudiantes para informarse sobre la oferta universitaria. Observamos que Internet, de base tecnológi-
ca y no analógica, lidera las fuentes que los estudiantes utilizan para conseguir información de la 
universidad. El peso de la tecnología (Fondevila y Carreras, 2010) y de lo visual (Fondevila, 2010) en 
la universidad es creciente. El resto de medios se sitúan a gran distancia, y son, por este orden, las 
publicaciones de las universidades y otras publicaciones, material audiovisual, anuncios en prensa, 
anuncios en radio y anuncios en otros medios. En el grupo de los que quieren acceder a la universi-
dad, las publicaciones de las universidades se ubican por encima de la media; de los que seguramente 
irán a la universidad, los que no responden están por debajo de la media.  

Tabla 1. Fuentes de información utilizadas para ir a la universidad 

Total Intención futura de acudir a la Universidad 

Sí Seguramente 
sí 

Aún 
no lo 
sé 

No Seguramente 
no NS/NC 

(2345) (1336) (422) (228) (223) (125) (12) 

% % % % % % % 

Referencias 

Información propor-
cionada por el profe-
sor/tutor de la escuela 

58,2 60,6 57,9 50,5 51,9 62,0 34,3 

Estudiantes de la 
Universidad 46,5 >53,4 43,7 39,5 <25,1 <31,6 68,6 

Familia 44,6 >50,8 41,2 <32,5 <27,2 42,7 38,3 

Amigos de la escuela 28,4 29,9 29,2 22,4 26,5 26,4 3,6 

Otros amigos 25,4 25,7 27,2 22,3 24,0 23,8 27,0 

Amigos de la familia 17,7 >21,0 16,7 <10,6 13,2 <9,0 0,0 
Antiguos alumnos de 
la universidad 15,3 >17,7 17,2 <9,5 <9,4 <4,2 17,0 

Ninguna 6,4 5,3 6,9 8,5 8,5 9,1 0,0 

Información telefónica 5,9 6,7 6,0 3,1 4,2 5,8 0,0 
Visitas 

Jornadas de puertas 
abiertas de 
la universidad 

51,6 >57,1 51,9 <41,6 <27,8 52,4 44,1 
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Presentaciones de la 
universidad a la 
escuela 

32,2 >36,9 28,9 27,0 <21,8 22,5 9,5 

Visita al Salón Estudia 27,2 >31,9 25,7 21,2 <16,1 <14,2 12,3 
Visita personal a la 
universidad 25,1 >30,8 20,9 <16,1 <13,8 <14,2 30,2 

Ninguna 18,5 <13,8 20,2 >25,1 >30,5 >28,8 16,0 
Centros de información 
de la administración 4,2 3,6 4,7 3,4 6,7 5,3 7,6 

Visita a otras ferias 
de estudiantes 3,7 4,0 3,6 2,2 4,5 2,1 0,0 

Medios comunicación 

Internet 77,0 79,8 78,9 73,1 66,0 69,0 54,4 
Publicaciones de las 
universidades 26,6 >30,4 26,3 <19,9 <17,8 <14,4 27,5 

Otras publicaciones 
(Guías, ...) 14,8 16,2 15,4 <7,0 10,5 20,8 0,0 

Ninguna 14,7 13,4 14,8 16,6 15,8 21,3 25,4 
Material audiovisual 
(Vídeo / TV) 6,3 6,7 6,6 5,3 4,3 7,0 0,0 

Anuncios en prensa 4,9 5,6 4,8 2,7 3,7 3,4 0,0 

Anuncios en radio 1,2 1,4 1,2 0,3 1,2 0,6 0,0 
Anuncios en otros 
medios 0,8 1,1 0,0 0,0 0,5 0,5 >6,7 

Fuente: elaboración propia 

Conclusiones 

Entre las fuentes de información y documentación utilizadas por los estudiantes en el proceso previo 
a acceder a la universidad destaca el uso de la tecnología, representada en este caso por Internet, 
seguida por la información procedente de los centros donde se estudia: el profesor, tutor u orientador 
de la escuela y los estudiantes de la universidad. En tercer lugar, se sitúan las jornadas de puertas 
abiertas de la universidad. La diferencia entre Internet (y las redes sociales) como fuente es muy 
pronunciada con respecto al resto de fuentes comunicativas. Además, si observamos las referencias y 
las visitas, Internet supera en porcentaje al resto de fuentes, con lo que se sugiere una apuesta clara de 
la inversión por parte de las universidades, fundaciones o entidades interesadas. 

Por tanto, en los medios de comunicación la influencia de las TIC en el momento de elegir univer-
sidad es elevada; de hecho, Internet es el factor de elección preferido entre los estudiantes de bachille-
rato en Cataluña, a gran distancia del resto. Como es pronosticable que el fenómeno vaya in crescendo, 
sugerimos un análisis longitudinal en esta línea, y otro extrapolado a otros sectores para contrastar si la 
situación es más proclive en áreas intelectuales o es similar que en otro tipo de sectores.  
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