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metodologia de analisis de Modelos de Ecuaciones Estructurales mediante minimos cuadrados
parcializados. Los hallazgos develan la influencia positiva de la imagen funcional, imagen emocional
y comunicacién en la imagen de marca, la relacion positiva y significativa de esta ultima en la
reputacion, y de la reputacion en la intencion de compra; no encontrandose evidencia significativa en
la influencia de los atributos simbdlicos con la imagen de marca.
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INTRODUCCION.

En el contexto actual de las Instituciones de Educacion Superior (IES), la gestion de la imagen
corporativa representa un factor fundamental para incrementar y sostener su participaciéon en el
mercado, ante el reto de hacerle frente a un entorno altamente competitivo (Duarte et al. 2010), debido
a un notable auge en el surgimiento de nuevas universidades que ofertan mayores o nuevos beneficios tales
como costo, facilidad de estudio, diversidad de planes de estudios, cursos mixtos o plataforma cien por ciento
en linea por citar algunos; por ello, se torna fundamental la relevancia para las universidades el generar valor
de la marca (Vera-Reino et al., 2022), promoviendo adecuadamente los atributos diferenciadores, tomando en
cuenta que la imagen corporativa universitaria es un conductor de la extension de la marca que refleja

globalmente el interior de la institucion (Hinojosa-Lopez et al, 2020), impactando en el desempefio de las
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universidades, lo cual es valorado por los estudiantes para elegir donde estudiar y generar relaciones

de lealtad (Patlan y Martinez, 2017).

La importancia de proyectar una imagen corporativa solida (Ramos y Valle, 2020), que respalde la marca de
las IES, asi como la necesidad de destacar elementos o atributos diferenciadores para proyectarla eficazmente;
representa el motor que impulsa a investigadores y organizaciones a proponer y validar modelos de gestion
que impacten a sus diferentes pablicos (Alvarez, 2012); sin embargo, la literatura de imagen corporativa en el
contexto universitario es imprecisa, al no presentar un consenso en su definicion y en los componentes que
miden el constructo (Ccorisapra et al., 2022; Cervera et al., 2012, Patlan y Martinez, 2017).

Considerando lo anterior, el objetivo de esta investigacion radica en validar un modelo causal a partir de los
componentes que dimensionan la imagen corporativa universitaria, examinando su efecto en la imagen de

marca; adicionalmente, se observara su efecto en la reputacion de la universidad y en la intencion de compra.

DESARROLLO.

Imagen corporativa.

La imagen es entendida como el conjunto de pensamientos, ideas, sentimientos e impresiones de las personas
ante un objeto (Patlan y Martinez, 2017), marca, producto, servicio, organizacién (Cervera et al. 2012),
actividad o figura que pueda ser percibida positiva 0 negativamente; considera un proceso de
evaluacion racional y de emociones ante experiencias previas de los atributos tangibles e intangibles
(D’Armas et al. 2018; Galiniené et al., 2009; Patlan y Martinez, 2017).

En el contexto de las IES, la imagen corporativa universitaria representa la marca (Cervera et al.
2012), la cual se comunica a sus diferentes publicos, resaltando sus atributos diferenciadores
(Llorente-Barroso et al., 2022; Takaki et al., 2015), contribuyendo a disminuir el riesgo en la decision
de elegir donde estudiar una carrera universitaria (Ccorisapra et al. 2022); por lo tanto, “las

organizaciones que logran atraer recursos humanos talentosos o clientes son aquellas que mantienen



4
y comunican una imagen positiva” (Patlan y Martinez, 2017, p. 107), convirtiéndola en un lugar

atractivo (Ccorisapra et al., 2022) para estudiar o trabajar.

La literatura promueve el estudio de la imagen universitaria ante la necesidad de caracterizar sus
dimensiones (Ccorisapra et al., 2022; Duarte et al., 2010; Takaki et al., 2015), que permitan esclarecer
su estructuracién; destacando que se requiere precisar a la imagen como un producto que emerge de
la percepcion del receptor (Cervera et al. 2012).

Se han realizado diversos estudios que presentan escalas para medir la imagen corporativa, sin
presentar evidencia de un consenso unificado para su construccién; sin embargo, la imagen
corporativa universitaria ha sido interpretada como un constructo multidimensional (Beerli y Diaz,
2003; Ccorisapra et al. 2022; Cervera et al. 2012; Galiniené et al. 2009; Patlan y Martinez, 2017);
basando su concepcion segln Capriotti (2006) en tres tipologias: (1) imagen-ficcion, concebida por
un perfil de personalidad, que representa la imagen que se tiene de un objeto o hecho como suceso
ficticio e irreal a partir de una manipulacion de la realidad; (2) imagen-icono, que se refiere a los
signos visuales que conforman la organizacion (ej. logotipo, colores institucionales) como esquemas
de la realidad simplificada de un objeto; (3) imagen-actitud, representada por tres componentes:
cognitivo (percepcién sobre la organizacion), afectivo (sentimientos hacia la organizacion), conativo
0 conducta (propensién a actuar ante una organizacion).

Para este trabajo, los componentes para medir la imagen corporativa se precisan retomando las
concepciones de (1) imagen-icono, atendiendo a que la imagen de marca se construye gestionando su
identidad corporativa a través del componente “imagen visual” (Llorente-Barroso et al., 2022; Takaki
et al., 2015) a partir de elementos simbélicos y significativos (Orellana, 2015) como el nombre, lema
(slogan), logo, colores institucionales, tipografia, disefio (Casanoves et al., 2019; Morales y Camacho,
2018; Vera-Reino et al., 2022), a partir de los cuales trasmiten los valores que las definen, generan

su identidad y se diferencian de la competencia (Takaki et al., 2015; Orellana, 2015).
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Adicionalmente, se retoma el criterio (2) imagen-actitud, donde la imagen corporativa se concibe

como la percepcion final de una experiencia (Takaki et al., 2015), a partir de ideas, pensamientos,
impresiones (Patlan y Martinez, 2017), sentimientos, emociones (D’ Armas et al., 2018; Matos y San
Martin, 2006), y valoracion de atributos (Galiniené et al., 2009) como parte de una representacion
mental (Capriotti, 2006, Casanoves et al., 2019); como efecto de la interpretacion de las
comunicaciones configuradas en los diferentes publicos (Llorente-Barroso et al., 2022; Takaki et al.,
2015). La representacién multidimensional de la imagen de una organizacion, la presenta como una variable
subjetiva y compleja (Cervera et al., 2012), la cual se explica a través de varios componentes desde la
perspectiva de la actitud.

Cerveraetal., (2012) identifican dos componentes: cognitivo (considera los atributos, impresiones o creencias
sobre lo que se conoce o percibe de la organizacion) y afectivo (sentimientos y emociones positivas o
negativas), identificando seis dimensiones como orientacidn/capacitacion, reputacion, masificacion,
accesibilidad, edad y estética, las cuales se basan en la escala de imagen de Beerli y Diaz (2003), y que desde
la identificacion de atributos, Galiniené et al., (2009) proponen tres componentes:

(1) Imagen cognitiva, la cual considera evaluar aspectos como la ubicacion geografica de la IES, tipo de
universidad, edad de la universidad, dificultad para el ingreso/admision, nivel de aspirantes, prestigio
reconocimiento de docentes, calidad y diversidad de la oferta educativa, servicios ofrecidos, vinculacion y
comunicacion, presupuesto/capacidad financiera de la universidad, costos de matriculas.

(2) Imagen emocional-afectiva, considerando aspectos emaocionales para su evaluacién como la confiabilidad,
ambiente, dinamismo, notoriedad/prestigio, progresista, joven, innovadora, atractiva, cercana/presente, y
abierta.

(3) Imagen general (acttia como indicador de percepcion global).

D’ Armas et al. (2018) validan la escala de imagen institucional a partir de cuatro factores:
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(1) Calidad académica, que incluye aspectos tales como investigacion, cumplimiento de actividades, calidad

de la educacion, programas reconocidos, facilidades técnicas y calidad docente (evalGa el compromiso de la
institucion y la excelencia académica).

(2) Aspectos sociales, que integran elementos de comunicaciones, ambiente social-ético, deportivo y cultural.
(3) Elementos tangibles, que se describen como una percepcion de “la apariencia de las instalaciones fisicas,
paisajismos, equipos, tamafio (area) adecuado” (p. 9).

(4) Accesibilidad, que evalua aspectos de facilidad de financiamiento, accesibilidad econémica, ubicacion
fisica, la cultura laboral y calidad del servicio percibido.

Profundizando en la trascendencia de la gestion de la imagen corporativa y su relacion con el posicionamiento
competitivo de la marca (Duarte et al., 2010), consideran gestionar un sistema de identidad visual y sus
comunicaciones (Suvatjis et al., 2012, citado por Takaki et al., 2015); de tal forma, que “el mensaje que reciba
cada uno de sus diversos publicos, cdmo lo reciban y qué sentimientos les provoque dependera el éxito de la
organizacion” (Ramos y Valle, 2020, p. 294); es decir, la comunicacion “se compone de un sin nimero de
elementos, tanto internos como externos, que desarrollandolos, constituyen la plataforma de proyeccion de la
imagen en una forma eficiente” (Cucchiari, 2019, p. 46); dentro de la comunicacion (imagen) visual se
conciben el logotipo, los simbolos, colores corporativos (Arros, 2013; Llorente-Barroso et al., 2022; Takaki et
al., 2015); y en relacién a la comunicacion oral, se consideran aspectos como las ideas, sus principios y valores
(Arros, 2013; Takaki et al., 2015).

En virtud, de no encontrar en la literatura evidencia de escalas de imagen que combinen imagen-icono e
imagen-actitud, y que adicionalmente midan por separado la dimension de las comunicaciones, se plantea una
escala que contempla cuatro componentes: atributos simbélicos, imagen funcional, imagen emocional, y
comunicacion. Con fundamento en lo expuesto anteriormente, se plantean las siguientes hipétesis:

Ha. Los atributos simbolicos de la universidad influyen positivamente en la imagen de marca de la misma.
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Ha. La imagen funcional de la universidad influye positiva y significativamente en la imagen de marca

de la misma.

Hs. La imagen funcional de la universidad influye positiva y significativamente en la imagen de marca
de la misma.

Hs La imagen emocional de la universidad influye positiva y significativamente en la imagen de
marca de la misma.

Hs. La comunicacion influye positiva y significativamente en la imagen de marca de la universidad.

Imagen de marca.

El entorno actual en el que se desenvuelven las IES es de retos competitivos, que les exige enfrentar las
adversidades de un sistema de educacion superior con carencias de recursos y que debe evolucionar hacia la
gestion de recursos propios, asi como establecer estrategias para incrementar su matricula a fin de hacerle
frente a una creciente competencia (D Armas et al., 2018; Hinojosa-L6pez et al, 2020; Morales y Camacho,
2018).

En ese sentido, las universidades requieren desarrollar estrategias de imagen de marca corporativa que
promuevan la competitividad (Cerveraal., 2012, Vera-Reino etal., 2022), y se resalten los atributos intangibles
de la institucion mediante comunicaciones de valor con sus publicos. Estas actividades de marketing se
vuelven imprescindibles para desarrollar y mantener marcas solidas (Casanoves et al., 2019; Vera-Reino et al.,
2022; Takaki et al., 2015), diferencidndose de su competencia (Duarte et al., 2010), y méas adn, conectando
emocionalmente con sus pablicos (Matos y San Martin, 2006).

Uno de los conceptos de marca mas conocidos es el que propone la American Marketing Association (AMA),
citado por Kotler (2000), definiéndola como “nombre, término, signo, simbolo o disefio 0 combinacion de
ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de

diferenciarlo de sus competidores” (p. 487).
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La marca representa un signo distintivo que tiene como finalidad diferenciar los productos y servicios de una

organizacion respecto a sus competidores (Duarte et al., 2010; Takaki et al., 2015), generando identidad a los
productos y servicios que ofrece.

Dirigir los esfuerzos hacia la gestion de la marca corporativa juega un papel fundamental para consolidar la
imagen de las universidades. En ese contexto, la imagen de marca corporativa adquiere un significado que
proporciona conocimiento y aprendizaje para una percepcion de la realidad de la universidad-marca,
facilitando al consumidor la obtencién de informacion de opciones de ofertas (Curras, 2010), considerandola
un pilar que influye en la eleccion de los estudiantes por una institucion académica (Vera-Reino, et al., 2022),
Requiriendo adicionalmente estudiar la percepcion de la gestion de la identidad de marca.

En un sentido general, una marca corporativa sélida representa un activo intangible valioso para cualquier
organizacion (Takaki et al., 2015); por lo que se deben considerar en su gestion todos los elementos que
promuevan en la empresa la capacidad de identificarse visual (Arros, 2013; D’ Armas et al., 2018; Llorente-
Barroso et al., 2022) y emaocionalmente (Casanoves et al., 2019; Martinez et al., 2005; Matos y San Martin,

2006) ante el mercado.

Reputacion.

La reputacion forma parte de las sefiales mas estudiadas del mercado de consumo (Matos y San Martin, 2006);
tales sefiales proveen informacion de la imagen de marca a las partes interesadas que les permite percibir
aspectos intangibles que influyen en sus sentimientos y emociones. La reputacion es definida como la
comparacion de la estabilidad a traves del tiempo de la imagen de una marca (universidad) con sus
caracteristicas o atributos (D’Armas et al, 2018); es decir, la reputacion y prestigio de una marca se construye
a partir de las percepciones de sus publicos respecto a las caracteristicas y atributos de su personalidad y como

reflejan a través del tiempo un comportamiento honesto y comprometido con el bien coman.
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Alvarez (2012) afirma, que “‘si el reconocimiento es positivo, se constituira el prestigio, que al sostenerse a lo

largo del tiempo se traducira en una buena reputacion corporativa” (p.15). En acuerdo, Matos y San Martin
(2006) afirman, que la reputacion explica la creencia de que una entidad es percibida por terceros como honesta
Yy gue se preocupa por sus clientes; por lo tanto, en términos de Martinez et al., 2005, citando a Fombrum y
van Riel (1997), la reputacion se forma a partir de la percepcion global de una marca en el transcurso del
tiempo.

H5. La imagen de marca de la universidad influye positiva y significativamente en la reputacién de

la misma.

Intencion de compra.

Las percepciones de clientes respecto a los atributos o beneficios de un producto o servicio representan un
factor que determina su intencion de compra, la cual esta ligada a las emociones y acciones planeadas (Bonisoli
etal., 2023; Matos y San Martin, 2006; Sainz, 2016; Vera-Reino et al., 2022), laimagen de marca (Giraldo y
Otero, 2018; Martinez et al., 2005; Ramos y Valle, 2020), confianza (Bonisoli, et al., 2023; Matos y San
Martin, 2006; Vera-Reino et al. 2022), satisfaccion (Cervera et al., 2012; Ccorisapra et al. 2022), asi como
la reputacién (Matos y San Martin, 2006).

En el contexto de la educacion superior, Suérez (2013) considera, que la eleccion de inscribirse en una
universidad requiere que se cumplan al menos dos condicionantes: primeramente, que sus actividades giren
en torno al estudiante, y que la universidad sea considerada como la mejor, resaltando su atributo diferenciador
entre la competencia. “Estas condicionantes parten del supuesto de que los estudiantes tienen la posibilidad y
capacidad de elegir libremente, bajo su propia razén y responsabilidad, la institucion y carrera en que seran
matriculados” (Suarez, 2013, p. 174); por lo que su capacidad de evaluacion y sus expectativas de beneficios
recibidos (Giraldo y Otero, 2018; Sainz, 2016), y el equilibrio entre calidad costo (Hossler et al., 1989), asi
como la imagen de marca (Cepeda-Palacio, 2014), estan relacionadas con el esfuerzo por elegir una IES.

H6. La reputacion de la universidad influye positiva y significativamente en la intencion de compra.
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La estructura conceptual hipotética de este estudio se plantea en la Figura 1.

Figura 1. Modelo tedrico propuesto.
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Materiales y métodos.

La presente investigacion es de tipo exploratorio, con enfoque cuantitativo, transversal y no experimental,
recolectando los datos en un solo momento en la muestra de la poblacion (Hernandez y Mendoza, 2018). La
recoleccion de datos se realizo utilizando un instrumento aplicado de manera online mediante la plataforma
Google Forms, utilizando el método de muestreo no probabilistico por conveniencia. El instrumento de
medida contenia preguntas de clasificacion general y 28 items, a traves de una escala licker de 7 puntos, que
van desde (1) “Totalmente en desacuerdo” hasta (7) “Totalmente de acuerdo”. Las variables y
constructos han sido operacionalizados a partir de la literatura revisada (Tabla 1).

El tamafio de la muestra, en esta investigacion, se conformd por 364 estudiantes, la cual esta
conformada por un 58.5% de mujeres un 41.5% de hombres. El rango de edad que predomina es el
de 18 a 23 afios (87, 8), y en cuanto a la dependencia para costear sus estudios, en su mayoria

dependen del apoyo de sus padres (69,1%).
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Tabla 1. Operacionalizacidon de las variables.

Variables

Dimensiones Items

Autores

Imagen
corporativa

AS1 | Es importante que la identidad visual de la
Universidad (logo, lema “slogan”, colores
corporativos, instalaciones, ...) reflejen su
personalidad.

Takaki et al., 2015

Atributos AS2 | La identidad visual ayuda a reconocer de
simbolicos manera positiva 0 negativa a la Universidad

Takaki et al., 2015

AS3 | Es importante que el publico (alumnos,
personal, sociedad) comprenda los simbolos
(logo, colores, slogan, disefio) de la
Universidad.

Takaki et al., 2015

IF1 La ubicacién donde se encuentra la
universidad es importante.

Cerveraetal., 2012;
Galiniené et al., 2009

IF2 | Es importante los afios de trayectoria de la
universidad.

Cerveraetal., 2012;
Galiniené et al., 2009

IF3 | El tamafio de la universidad influye al elegir
a una universidad (poblacidon estudiantil)

Cerveraetal., 2012,
Galiniené et al., 2009

IF4 La universidad debe contar con buenas
instalaciones (infraestructura).

Cerveraetal., 2012

IF5 | Considero importante el costo que implica
estudiar en una universidad.

Galiniené et al., 2009

IF6 | Considero  importante  los  procesos
Imagen administrativos de la universidad.

Cerveraetal., 2012

funcional IF7 | Valoro la calidad de los servicios que presta
la universidad.

Casanoves et al.,
2019; Tran et al.,
2019

IF8 | Me interesa que la universidad tenga
alianzas internacionales y programas de
movilidad estudiantil.

Cerveraet al., 2012;
Galiniené et al., 2009

IE1 El ambiente universitario debe ser de mi

Cervera et al., 2012;

agrado. Galiniené et al., 2009
Imagen IE2 | Evaluo el nivel de dificultad que implica el | Cerveraetal., 2012;
emocional ingresar en una universidad (méas facil o | Galiniené et al., 2009

dificil de acceder).

IE3 | Considero importante los sistemas que la
universidad ofrece para facilitar la
conclusion de la carrera.

Cerveraetal., 2012

IE4 | Considero importante que la universidad
cuente con apoyos Y facilidades financieras
(becas, descuentos, etc.).

Galiniené et al., 2009

Comunicaciéon | C1 Es importante que las comunicaciones
(paginas web, correos electronicos) de la
universidad trasmitan un mensaje claro e
informacion relevante de su oferta educativa.

Takaki et al., 2015
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C2 Las comunicaciones de la Universidad | Takaki et al., 2015
deben trasmitir una imagen acorde con su
personalidad.
C3 La universidad debe responder en tiempo y | Takaki et al., 2015
forma cuando se le solicita informacion.
Imagen de IM1 | Es importante que la universidad cuente con | Galiniené et al., 2009
marca buena reputacion y prestigio académico.
IM2 | Evaluo el prestigio que tienen ante la | Galinienéetal.,
sociedad los egresados de la universidad en | 2009; Martinez et al.,
la que pretendo estudiar. 2005
IM3 | Considero que la universidad tenga | Galiniené et al.,
trayectoria exitosa. 2009; Martinez et al.,
2005
IM4 | Es importante que la universidad contribuya | Cervera et al., 2012
al mejoramiento de la sociedad.
Reputacion R1 La Universidad debe ser | Cervera et al, 2012;
moderna/actualizada. Patlan y Martinez,
2017
R2 La universidad debe demostrar su capacidad | Cervera et al, 2012;
de innovacion. Patlan y Martinez,
2017
R3 Es importante la reputacion de la | Cerveraetal., 2012;
Universidad. Galiniené et al.,
2009; Patlan y
Martinez, 2017
R4 Considero la opinién del prestigio que se | Bonisoli et al., 2023
tenga de la Universidad (egresados, amigos,
familia, sociedad).
Intencién de IC1 | Pienso tomar otros cursos o posgrado en el | Bonisoli et al., 2023;
compra futuro. Matos y San Martin,
2006.
IC2 | Considero que los beneficios que ofrece una | Bonisoli et al., 2023;

universidad la hacen la mejor opcion para
estudiar.

Matos y San Martin,
2006

Anadlisis de los resultados.

Fuente: Elaboracion propia con base a la revision de la literatura.

Bajo la recomendacién de Anderson & Gerbing (1988) y Hulland (1999), se procede a realizar las

pruebas estadisticas confirmatorias en dos etapas: validez del modelo de medida y estructural,

mediante la metodologia de los Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM) (Tabla 2). El analisis y

pruebas estadisticas de los datos se realiza con apoyo del software SmartPLS 3.2 (Ringle et al., 2015),
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el cual es sugerido para realizar este tipo de metodologia (Roldan y Cepeda, 2016); asi mismo, el

método SEM es recomendado por Merchant et al., (2013) principalmente para las investigaciones en

las areas sociales, ya que su principal funcién es analizar y comprobar las relaciones hipotéticas

planteadas entre los constructos en el modelo causal propuesto (Hair et al., 2007; Haenlein & Kaplan,

2004).

Tabla 2. Pruebas estadisticas para validacion el modelo propuesto.

Modelo de medida (reflectivo)

Modelo estructural

Ajuste del modelo de mediday
estructural

Consistencia interna

Nivel predictivo de los
constructos end6genos

Ajuste del modelo

Carga factorial

™)

(Carmines &
Zeller, 1979;
Hulland, 1999)

Varianza
explicada R?

(Falk & Miller,
1992; Joseph
etal., 2016)

indice de
Bondad de
Ajuste Global
(GOF)

(Tenenhaus, 2005;
Esposito et al., 2008;
Tenenhaus, 2008)

Alfa de
Cronbach (o)

(Nunnally, 1978;
Nunnally &
Bernstein, 1994)

Relevancia predictiva de los
constructos enddgenos

Coeficiente de
Fiabilidad
Compuesta (pc)

(Nunnally, 1978;
Nunnally &
Bernstein, 1994)

Parametro

QZ

(Geisser,1974;
Stone,1974;
Chin, 1998).

Validez convergente

Comprobacion y nivel de
significancia de las hipotesis
planteadas

Varianza media | (Fornell & Coeficientes | (Johnson et al.,
extraida AVE | Larcker, 1981) path, 2006).
Validez divergente T Studenty | (Hair et al.,

valor p 2011)

Validez (Fornell &

Discriminante -| Larcker, 1981;

Criterio de Chinetal.,

Fornell-Larcker| 2003).

Fuente: Elaboracion propia con base a la revision de los autores.

Validacion del modelo de medida.

Primeramente, para comprobar el nivel de correlacion existente entre las variables y su constructo,

Carmines & Zeller (1979) y Hulland (1999), recomiendan utilizar las Cargas factoriales (1), siendo
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necesario un valor minimo de 0,707 para aceptarse; de lo contrario, se recomienda descartar los items

que presenten un valor minimo al indicado, para posteriormente correr nuevamente el modelo y
mejorar sus resultados (Urbach & Ahlemann, 2010; Hair et al., 2011), siendo el item IF3, la Unica
variable descartada por su carga factorial inferior a lo aceptable.

En segundo término, la consistencia interna se aprueba satisfactoriamente, ya que para cada uno de
los constructos, los valores de Alfa de Cronbach (o) y Fiabilidad Compuesta (pc) son superiores al
valor minimo de 0,700 (Nunnally, 1978; Nunnally & Bernstein, 1994), y a su vez, se confirma que
los valores del Coeficiente de Fiabilidad son superiores a los valores obtenidos en el Alfa de Cronbach
(o) (Fornell & Larcker, 1981).

En tercer término, para la verificacion de la validez convergente, se utiliza el Analisis Varianza
Extraida (AVE), confirmando que cada uno de los constructos reflectivos dentro del modelo, son
medidos por sus indicadores, y que a su vez, comparten mas del 50% de la varianza con estos (Fornell

& Larcker, 1981) (Tabla 3).

Tabla 3. Fiabilidad del modelo de medida.

Fiabilidad de los

Consistencia interna

Validez convergente

indicadores

Constructo . Cargas factoriales Alfa de Fiabilidad Analisis

Item ) Cronbach (a) | Compuesta (pc) | Varianza Extraida (AVE)

AS1 | 0,8730 0,8730
Atributos AS2 | 0,8996 0,8996 0,8436 0,9057 0,7620
simbolicos AS3 | 0,8454 | 0,8454

IF1 | 0,7740 0,7697

IF2 | 0,8153 0,8089

IF3 | 0,5871
Imagen IF4 | 0,8093 0,7981 0,9160 0,9329 0,6656
funcional IF5 | 0,8034 | 0,8144

IF6 | 0,8479 0,8566

IF7 | 0,7831 0,8028

IF8 | 0,8447 0,8564

IE1 | 0,8433 0,8409
Imagen IE2 | 0,8226 0,8433 0,8818 0,9185 0,7383
emocional IE3 | 0,8955 | 0,8226

IE4 | 0,8738 0,8955




C1l | 0,8888 | 0,8888
Comunicacién | C2 | 0,8822 0,8822 0,8688 0,9195 0,7920
C3 | 0,8986 | 0,8986
IM1 | 0,8854 | 0,8853
Imagen de IM2 | 0,8594 | 0,8596 0,8821 0,9188 0,7388
marca IM3 | 0,8536 0,8534
IM4 | 0,8391 | 0,8392
R1 | 0,8569 | 0.8569
Reputacion R2 | 0,8790 | 0.8790 0,8545 0,9014 0,6960
R3 | 0,7908 | 0.7908
R4 | 0,8073 | 0.8073
Intencion de IC1 | 0,9384 0.9384
compra IC2 | 0,9388 0.9388 0,8648 0,9367 0,8809

Fuente: Elaboracion propia con los datos obtenidos con el software SmartPLS v3.2.9

Para comprobar la validez discriminante y verificar que cada uno de los constructos reflectivos son
diferentes entre si, se recomienda utilizar el Criterio de Fornell-Larcker, requiriendo para su confirmacion,
que el valor de raiz cuadrada de la varianza media extraida (AVE) de un constructo sea superior sobre si
mismo, en comparacion con la correlacion con los demas constructos (Fornell & Larcker, 1981; Chin et al.,
2003); por lo que considerando los parametros de validacion para este criterio, se confirma

satisfactoriamente la validez divergente, dado que todos los constructos reflectivos son diferentes entre si

(Tabla 4).
Tabla 4. Validez discriminante (Criterio de Fornell-Larcker).
AS C IM IE IF IC

AS 0,8729

C 0,6538 | 0,8899
IM 0,7034 | 0,8363 | 0,8595

IE 0,6483 | 0,8405 | 0,8436 | 0,8592

IF 0,7606 | 0,8153 | 0,8449 | 0,8554 | 0,8158
IC 0,5914 | 0,7641 | 0,7481 | 0,8137 | 0,7978 |0,9386

R 0,6032 | 0,8735 | 0,8260 | 0,8233 | 0,8060 [0,7586 |0.8343
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Tabla 4. Validez discriminante (Criterio de Fornell-Larcker).

AS C IM IE IF IC R

Atributos simbdlicos (AS); Comunicacién (C); Imagen de marca (IM); Imagen
emocional (IE); Imagen funcional (IF); Reputacion (R) e Intencion de compra
(1C).

Fuente: Elaboracion propia con los datos obtenidos con el software SmartPLS v3.2.9

Validacion del modelo estructural.

Para validarse, Hair et al., (2011) recomiendan aplicar la técnica de remuestreo (bootstrapping; 5000
remuestras) para verificar la calidad predictiva de los constructos enddgenas (dependientes) mediante el
Criterio Varianza Explicada R2, necesitando un valor minimo de 0,100 o superior para validarse (Falk &
Miller, 1992; Joseph et al., 2016), y complementarse con la prueba de Stone-Geisser Q% para medir el nivel
de significancia predictiva obtenida del Criterio Varianza Explicada R2 para cada uno de los constructos
enddgenos, siendo necesario aplicar la técnica blinfolding y obtener un valor mayor a cero para validarse
(Geisser,1974; Stone,1974; Chin, 1998), comprobando bajo los criterios establecidos de validacién, que

todos los constructos dependientes poseen una calidad predictiva significativa (Tabla 5).

Tabla 5. Poder y relevancia predictiva de los constructos dependientes.

Constructo
Atributos simbolicos
Imagen funcional
Imagen emocional
Comunicacion

Varianza Explicada R2 | Prueba de Stone-Geisser Q?

Imagen de marca 0,8010 0,5771
Reputacion 0,6823 0,4664
Intencién de compra 0,5755 0,4995

Fuente: Elaboracion propia con los datos obtenidos con el software SmartPLS v3.2.9

Para validar las hipotesis planteadas dentro del modelo propuesto, se recomienda utilizar el criterio de
coeficientes de path (valores path) para la comprobacion de cada relacion establecida entre los constructos,

siendo necesario un valor minimo de 0,200 (Johnson et al., 2006); asi mismo, es necesario evaluar los
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niveles de significancia de valores de path, mediante la t student y el valor p (Hair et al., 2011); por lo que

bajo estos criterios se aprueban las hipotesis (H2, H3, H4, H5 y H6), mientras que la H1 no cumple con el

valor minimo para su confirmacion (Tabla 6).

Tabla 6. Comprobacién y nivel de significancia de las hipotesis planteadas.

Signo Coeficientes path vValor t
Hipotesis Propuesta de la estandarizados (Bootstrap) Valor p
hipotesis ¥)
H1 AS —» IM - 0,1214 2,0024** 0,0453
H2 IF - IM + 0,2570 2,1441*** 0,0061
H3 IE —» IM + 0,2897 3,0565*** 0,0023
H4 C—>IM + 0,3039 3,3171*** 0,0009
H5 IM — R + 0,8260 26,5970*** 0,0000
H6 R —IC + 0,7586 20,3693*** 0,0000

Atributos simbélicos (AS); Imagen funcional (IF); Imagen emocional (IE); Comunicacion (C);
Imagen de marca (IM); Reputacion (R) e Intencion de compra (1C).

Criterio de precision y significancia del resultado: *** valor t > 2,576 (p < 0,01), ** valor t >
1,960 (p < 0,05), * valor t > 1,645 (p < 0,10), n.s. = no significativo.

Fuente: Elaboracion propia con los datos obtenidos con el software SmartPLS v3.2.9

Comprobacion del nivel de ajuste del modelo de medida y estructural.

Para comprobar que el modelo propuesto posee un correcto ajuste entre el modelo de medida y
estructural, se recomienda utilizar el criterio de indice de bondad de ajuste Global (Esposito et al.
2008; Tenenhaus, 2008), siendo necesario que el valor obtenido sea cercano a cero para su validacion

(Tenenhaus, 2005). Bajo el criterio establecido, el modelo cumple con un ajuste satisfactorio.

Tabla 9. Nivel de ajuste del modelo de medida y estructural.

Analisis Varianza S

Constructo Varianza Extraida Explicada Ind:jcegg Btonadad
(AVE) R2 e Ajuste

Atributos simbolicos 0,7620

Imagen funcional 0,6656

Imagen emocional 0,7383

Comunicacion 0,7920

Imagen de marca 0,7388 0,8010

Reputacion 0,6960 0,6823

Intencién de compra 0,8809 0,5755
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Media Aritmética | 0,7534 | 06863 | 0,71902
* El Indice de Bondad de Ajuste (GoF) = V(AVE)* (R?) (Tenenhaus, 2005; Esposito et al. 2008;
Tenenhaus, 2008).

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez concluido la prueba de los criterios de aceptacion para el modelo de medida y modelo
estructural, se presenta junto con sus valores cargas factoriales (Tabla 3), alfa de Cronbach (Tabla 3),
coeficientes path estandarizados (Tabla 6), el modelo estructural propuesto (Figura 2), y las hipétesis
planteadas en la investigacion (H1: atributos simbolicos - imagen de marca, Hz: imagen funcional —
imagen de marca, Hs: imagen emocional — imagen de marca, Ha: comunicacion — imagen de marca,

Hs: imagen de marca — reputacion y He: reputacion — intencion de compra).

Figura 2. Modelo estructural.
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Fuente: Elaboracion propia con los datos obtenidos con el software SmartPLS v3.2.9
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Contrastacion de hipotesis de trabajo.

Una vez validado el modelo estructural, se analizaron los resultados obtenidos con el objetivo de
contrastar las seis hipotesis formuladas en el modelo propuesto; lo anterior, para justificar y
argumentar las posibles desviaciones de los resultados esperados.

Los resultados del modelo estructural demuestran que los estudiantes de las IES de la Region del
Mayo en Sonora, valoran los atributos de la imagen de marca: imagen funcional (H2: g = 0,2570; p
> 0,0061), imagen emocional (H3: p = 0,2897; p > 0,0023) y comunicacion (H4: = 0,3039; p >
0,0009), influyendo significativamente en la imagen de la marca universitaria, tal y como lo
evidencian los parametros estadisticos; asi mismo, se comprueba la influencia significativa que tiene
la imagen de marca universitaria en su reputacion (H5: f = 0,8260; p > 0,0000); el efecto de esta
ualtima en la intenciéon de compra (H6: f = 0,7586; p > 0,0000); por tanto, se encuentran indicios
suficientes para aceptar las hipotesis H2, H3, H4, H5 y H6; por el contrario, no se han encontrado
indicios significativos para aceptar la hipotesis H1 “los atributos simboélicos de la universidad
influyen positivamente en la imagen de marca de la misma” (H1: B = 0,1214; n.s > 0,0453); por lo
tanto, confirmando, que los atributos de la imagen de marca (imagen funcional, imagen emocional y
comunicacion) impactan en los pensamientos, sentimientos, ideas e impresiones del publico hacia la
universidad, siguiendo por la influencia directa y significativa de la imagen de marca en la reputacion
de la institucion, y a su vez, el efecto relevante de la reputacion sobre la intencion de compra de

clientes de instituciones de educacion superior en la Region del Mayo.

Resultados.
La actividad que concierne a las IES implica particular esfuerzo estratégico, dado que se trata de
servicios que cada dia estan mas competidos (Patlan y Martinez, 2017), sobre todo por la emergente

dindmica de creacion de universidades privadas, asi como las tendencias de formar indicadores o
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tablas que pretenden medir la calidad de la educacion a través de rankings universitarios (Brunner y

Ganga-Contreras, 2016; Emiliozzi, 2018), sin considerar el contexto regional de algunas IES.

Para poder evaluar los aspectos de gestion relacional, que conectan con los clientes de las
universidades, es preciso identificar adecuadamente las variables que ejercen influencia determinante
en la imagen corporativa universitaria y que influyen en la percepcién positiva ante el publico
objetivo, asi como en el fortalecimiento de la relacion con sus publicos, atrayendo nuevos clientes;
razon por la cual, la principal aportacion de esta investigacion radica en la propuesta y contraste
empirico de un modelo que presenta la influencia de la gestion de imagen corporativa (imagen
funcional, imagen emocional, comunicacién) sobre la imagen de marca, asi como de la imagen de
marca sobre la reputacion y la reputacién en la intencién de compra de los publicos de las IES.

Este estudio explora el papel que juegan los componentes de la gestién de imagen corporativa
universitaria en el campo del marketing relacional en el contexto de los publicos de las IES,
encontrando que los resultados empiricos demuestran que la imagen corporativa es explicada por tres
componentes de la imagen corporativa:

(1) Imagen funcional.

(2) Imagen emocional.

(3) Comunicacion.

Resultados que coinciden con estudios previos que demuestran que la imagen cognitiva o funcional
(Cervera et al., 2012; Galiniené et al., 2009; Martinez et al., 2005) y emocional explican la imagen
de marca universitaria (Cervera et al., 2012; Galiniené et al., 2009; Patlan y Martinez, 2017). Otros
estudios con resultados similares sobre atributos cognitivos o funcionales demuestran que la calidad
de ensefianza, la calidad docente (Casanoves et al., 2019; D” Armas et al., 2018), las oportunidades

de empleo, el ambiente universitario, la oferta académica, y la edad de la universidad (Galiniené et
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al., 2009) explican la percepcion e impresiones o creencias sobre lo que se conoce o percibe de la

organizacion.

En lo que respecta a la variable comunicacion, los resultados son equiparables y coinciden con los
estudios de Patlan y Martinez (2017) y Suvatjis et al., (2012), los cuales demuestran que el mantener
y comunicar una imagen positiva logra atraer clientes.

En el sector de servicios, los hallazgos de Ramos y Valle (2020) demuestran, que dependiendo del
tipo de mensaje que se genere el cdmo lo reciban sus diferentes pablicos, y las emociones o
sentimientos que provoquen, dependera el éxito de la organizacion; de lo que se puede inferir, que
los publicos son influenciados principalmente por las comunicaciones de valor, que refuercen las
acciones, prestigio, reputacion, atributos de calidad con los cuales se esta reforzando la imagen de la
marca con sus publicos.

En contraste, la variable atributos simbdlicos, medida por atributos visuales como logo, lema, colores,
disefios distintivos de la universidad, no aportan evidencia que expliquen su influencia positiva en la
imagen de marca. En contraste con los trabajos de Arros (2013), Llorente-Barroso et al. (2022) y
Orellana (2015), evidencian la relacién significativa de la imagen visual (identidad corporativa) en la
imagen de marca.

Los hallazgos develan la influencia significativa de la imagen de marca en la reputacion. En acuerdo,
diversos estudios coinciden al encontrar, que el prestigio de una marca se construye a partir de las
percepciones e impresiones de sus publicos con respecto a la reputacion, el prestigio y el éxito que
trasmiten (D’ Armas et al, 2018; Matos y San Marin, 2006).

Respecto a la relacién entre la reputacion hacia la intencion de compra, los resultados de este estudio
encuentran coincidencia con investigaciones que demuestran la importancia de la reputaciéon como
componente emocional que esta ligado a los sentimientos o actitudes positivos o afectivos del cliente

hacia la institucion (Matos y San Martin, 2006); asi mismo, se encuentran resultados que coinciden,
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encontrando que la percepcion positiva es producto de una valoracion racional de experiencias,

intereses e ideas en su intencion de compras, encontrando similitud en estudios que miden la gestién
de marca a través de la imagen organizacional en la percepcion de reputacion y prestigio en la
intencion de compras (Eshaghi y Ooshak, 2016; Sainz, 2016: Tran, 2017; Casanoves et al., 2019;

Tran etal., 2019).

CONCLUSIONES.

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre los elementos
de la gestion de marca corporativa (atributos simbolicos, imagen funcional, imagen afectiva y
comunicacion) en la imagen de marca; de esta Ultima, en la reputacion en intencion de compra en el
contexto de las IES.

Los hallazgos del estudio develan, que solo tres de los componentes de la imagen corporativa (imagen
funcional, imagen emocional y comunicacion) ejercen influencia significativa en la imagen de marca.
Relaciones que estan ligadas a factores de impresiones racionales y aspectos emocionales, los cuales
adquieren un significado que proporciona conocimiento y aprendizaje para una percepcion de la
realidad de la universidad-marca, facilitando al consumidor/publicos la obtencion de informacion de
opciones de ofertas (Currds, 2010), considerdndola un pilar que influye en la eleccion de los
estudiantes por una institucion académica (Vera-Reino, et al., 2022).

Se considera pertinente resaltar, que la reputacién forma parte de las sefiales mas estudiadas del mercado de
consumo (Matos y San Martin, 2006), y tales sefiales proveen informacion de la imagen de marca a las partes
interesadas que les permite percibir aspectos intangibles que influyen en sus sentimientos y emociones; por lo
tanto, la reputacion y el prestigio de una marca se construyen a partir de las percepciones de sus publicos
respecto a las caracteristicas y atributos de su personalidad y como reflejan a través del tiempo un

comportamiento honesto y comprometido con el bien comun; por lo tanto, en términos de Martinez et al.
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(2005), citando a Fombrum y van Riel (1997), la reputacion se forma a partir de la percepcion global de una

marca en el transcurso del tiempo.

Por ultimo, se encontraron relaciones significativas entre la reputacion y la intencion de compra de
estudiantes de IES, y derivado de los resultados se obtiene un modelo que pone de manifiesto la
trascendencia de la imagen organizacional universitaria que es evaluada en forma racional (imagen
cognitiva/funcional) a través de experiencias, ideas e impresiones, asi como de actitudes basadas en
emociones y sentimientos hacia la IES.

Recomendaciones.

Para futuras investigaciones, se considera pertinente extender este tipo de estudios al publico externo
de las universidades como egresados o sociedad en general, e incluir las variables: (1) aspectos
sociales, (2) aspectos personales, (3) satisfaccion, (4) confianza, y (5) lealtad, con la intencion de
analizar el comportamiento de la imagen corporativa en el campo del marketing relacional ; asi mismo,
se considera la relevancia de extender el alcance de la investigacion a otras areas geograficas que
permitan generalizar los resultados obtenidos.

El estudio de la imagen organizacional universitaria tiene aun muchas lineas de investigacion por
atender; sobre todo, aquellas que se relacionan con la gestion de marca (en donde la literatura no

ofrece suficientes estudios en el contexto universitario) y su modelizacion relacional.
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