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ABSTRACT

Managers of higher education institutions (HEIs) have faced the challenges brought
about by increased competition in the sector, and the difficulties in developing,
communicating and positioning a differential in their academic proposals. This has
implied a change in the strategic approach to marketing and university reputation
management. However, there is still a lack of clarity about what reputation
management implies in universities and what its dimensions are, so a structured
literature review is proposed to answer these questions.
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RESUMEN

Los directivos de las instituciones de educacién superior (IES) se han enfrentado a
los desafios que trae consigo el importante aumento de la competencia en el sector,
y las dificultades en el desarrollo, comunicacion y posicionamiento de un diferencial
en sus propuestas académicas. Esto ha implicado un cambio de enfoque estratégico
desde el marketing y desde la gestién de la reputacién universitaria. Sin embargo,
aun falta claridad sobre qué implica la gestién de la reputacion en las universidades
y cudles son sus dimensiones, por lo cual se plantea una revisién estructurada de
literatura para dar respuesta a estos interrogantes.
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1. Introduccion

competitividad de las universidades (Roberts y Dowling, 2002) y como una fuente de diferenciacion (Pfarrer

et al,, 2010), de manera que reduce la incertidumbre en la toma de decisiones de sus publicos de interés
tanto de los futuros estudiantes como de docentes (Rindova et al., 2005; Munisamy et al.,, 2014) y aumenta la
confianza en el servicio (Smith et al., 2010). El enfoque tradicional de conceptualizar la reputacion es basado en la
valoraciény percepciones de los publicos de interés o stakeholders sobre una organizacién (Fombrun, 1996). Estos
stakeholders son usualmente divididos en internos y externos (de Chernatony y Harris 2000; Reznik y Yudina,
2018). Dentro de los internos estan los docentes, el personal administrativo y los estudiantes, éstos ultimos son
considerados de vital importancia para las universidades ya que ellos son los usuarios que tienen la experiencia
directa con el servicio de educaciéon (Marquina et al., 2014). De igual forma, en cuanto a los docentes, la buena
reputacion atrae al mejor talento y facilita su retenciéon (Lemmink et al., 2003; Suomi et al., 2014) generando
una mayor lealtad tanto de usuarios del servicio como del talento humano (Fombrun, 1996). Sin embargo, lograr
altos indices de reputacion no es tarea facil para ninguna instituciéon y mucho menos para aquellas relativamente
nuevas en el mercado, dado que la reputacién requiere de tiempo para desarrollarse (Miotto et al., 2020), y por
ser un constructo multidimensional presenta desafios para su gestion (Del-Castillo-Feito et al., 2019).

Aunado a lo anterior, la literatura académica ha identificado que tanto la reputacién como la imagen y la
identidad son activos intangibles de gran valor para la gestion que realizan las universidades (Maduro et al,
2018). De hecho, se considera el activo organizacional mas valioso (Gibson et al., 2006, p. 15), que sirve como
sustituto de la calidad a la hora de seleccionar y evaluar una universidad (Hemsley-Brown, 2012; Munisamy et
al,, 2014), sirve de soporte para los graduados que buscan su nuevo empleo (Alessandri et al., 2006; Finch et
al,, 2013) ya que los graduados de las universidades prestigiosas y reconocidas tienen una mayor seguridad de
conseguir un empleo acorde con sus expectativas y para la empresa, asegura la consecucién de talento humano
calificado (Sultan y Wong, 2012). También se ha evidenciado que una reputacion e imagen positivas influyen en la
satisfaccion de estudiante con la universidad (Palacio et al. 2002; Davies et al. 2002). Sin embargo, la construcciéon
de capital reputacional depende de las valoraciones de los stakeholders, tal como se menciond, y esto se convierte
en una fuente de riesgo que es necesario gestionar (Fombrun et al.,, 2000), ya que tal como lo afirma Becher
(1989, p. 52) ,la moneda principal para el académico no es el poder como lo es para el politico, o la riqueza, como
lo es para el empresario, sino la reputacion”. Asimismo, es importante precisar que la reputacion es un indicador
de la capacidad que tiene una instituciéon para dar respuesta las necesidades de sus usuarios y en general de los
stakeholders (Nguyen y LeBlanc, 2001).

Con el fin de lograr mejoras en dicha gestidn, los directivos han realizado esfuerzos y han invertido recursos
tanto humanos como financieros, para incidir en las percepciones tanto de los estudiantes como de los demas
publicos de interés (LaFuente-Ruiz-de-Sabando et al., 2018). En este esfuerzo, algunas las universidades han
generado propuestas y estrategias tendientes a mejorar sus funciones sustantivas a saber, docencia, investigacion
y extension o relacionamiento con la comunidad, mientras que otras han gestionado la reputacién desde el area
de marketing, desde donde se hacen importantes aportes en investigacion (Plewa et al.,, 2016). Sin embargo, no
es claro cuales son las dimensiones relevantes de la reputacion, como se construye y cuales de sus elementos
constitutivos tienen un mayor impacto. Por esta razén se planteé como objetivo de estudio, un andlisis de la
gestion de la reputacion dando respuesta a las siguientes preguntas de investigacion: 1) ;Como se ha entendido
la gestién de la reputacion?, 2) ;Cudles son las dimensiones de la reputacién o cémo se construye?

Para cumplir con este objetivo se realizé unarevision estructurada de literatura sobre la gestion de lareputaciéon
y dentro de ella se identificaron las dimensiones y los elementos con los cuales se construye la reputacién de
las universidades, asi como los modelos propuestos. Para lo cual, este articulo presenta en primer lugar, una
aproximacidn conceptual a la reputacidn en las universidades, una descripcion de la metodologia, los resultados,
la discusién y las conclusiones.

l a reputacion en las universidades se ha convertido en un factor determinante para el posicionamiento, la

2. Aproximacion conceptual a la reputacion en universidades

La definicién mas representativa en la literatura académica sobre la reputacién corporativa es la planteada por
Fombrun en el afio de 1996, hasta la fecha es una de las mas citadas (Walker, 2020; Amado y Juarez, 2022). Su
definicion se enfoca en tres pilares importantes, 1) la reputacion se fundamenta en las percepciones, lo que hace
dificil ejercer el control sobre ella, y pone en duda la objetividad de dichas percepciones, 2) es la percepcion
agregada de diversos los stakeholders tanto internos como externos los cuales tienen diferentes intereses y
conceptos valorativos, razon por la cual, Walker (2010) plantea que no es apropiado sumar los conceptos de los
stakeholders tanto a favor y en contra para desarrollar una suma total de sus percepciones y, 3) es comparativa
tanto con los competidores directos, como también con los estiandares de servicio o de calidad (Brown y
Longsdon, 1997; Fombrun, 1996; Walker, 2010; Wartick, 2002). Para Lange et al., (2011) la reputacién consta de
tres dimensiones también, la primera se refiere a que la organizacién o instituciéon debe ser conocida, la segunda,
es que se requiere ser conocido por algo, y la tercera, la favorabilidad generalizada que se entiende como la
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percepcidn general positiva. Ambas propuestas tienen en comun la percepcion y la valoraciéon colectiva de los
stakeholders.

Deigual forma, para Chen etal. (2015) la reputacion se construye a través de tres dimensiones, a saber, creaciéon
de valor, recursos estratégicos y comunicacién corporativa. El primero de ellos, referente a la creacién de valor,
se relaciona con la calidad del servicio brindado y la experiencia que obtiene el estudiante de ese paso por la
universidad. El segundo, referente a los recursos estratégicos, implica que la reputacion se convierta en una fuente
de ventaja competitiva que envie un mensaje claro a los estudiantes de las fortalezas que tiene la institucion. Y,
en tercer lugar, la comunicacién corporativa, en donde la reputacion actiia como herramienta para influir en las
precepciones de los estudiantes, en sus decisiones y en la relacién a largo plazo estudiante-universidad (Nguyen
etal, 2016). Es decir, que la reputacion es un concepto que depende de diversos factores, variables y constructos
asociados, como, por ejemplo, la imagen (Del-Castillo-Feito et al., 2019).

En lo que respecta a la definicién de la reputacién en las universidades, Sontaité y Bakanauskas (2011)
la definen como el reconocimiento y la evaluacién colectiva pero también subjetiva que realizan todos los
stakeholders durante un periodo de tiempo, y que esta influenciado por el comportamiento pasado de la
institucién, la comunicacién y la capacidad de ésta para cumplir con las expectativas de su cliente en comparaciéon
con sus competidores. El proceso como tal de la gestion de la reputacidon que realiza la institucién comienza con
la formulacién de la estrategia, que implica una revision cuidadosa de la identidad de la organizacidn que sirve
de base para definir la vision que sera la forma en que los stakeholders perciban la organizacién (Waraas y
Byrkjeflot 2012; Kuoppakangas et al.,, 2019). De igual forma, Alessandri et al. (2006, p. 261) definen la reputaciéon
de las universidades como las “representaciones colectivas que los multiples constituyentes de la universidad
- varios constituyentes externos, incluidos los medios de comunicacién - tienen de la universidad a lo largo del
tiempo”. También Cole y Bruch (2006), 1a definen como una representacidn o visién que tienen las personas en su
mente creada a partir de la informacion que tiene sobre una universidad y su interaccion con los diversos puntos
de contacto. Otros autores definen la reputacién como un conjunto de creencias, asociadas a una caracteristica
organizacional, que son generalizadas y difundidas de cierta manera (Barron y Rolfe, 2011; Maduro et al., 2018).

En todas las definiciones abordadas, la comunicacién y el marketing juegan un papel importante para entregar
el mensaje que las universidades quieren transmitir a sus stakeholders, y especialmente al futuro estudiante, a
través del cual se posicionara con un diferencial que le permitira obtener una ventaja competitiva, sin embargo, y
dado que las instituciones de educacion superior estdn ampliamente reglamentadas, los procesos, los enfoques de
ensefianza-aprendizaje, las propuestas académicas, e incluso las actividades de relacionamiento con la comunidad
pueden ser similares entre universidades, asi como los resultados de investigacion que tiene un peso importante
en los rankings, mas no en la experiencia del estudiante, donde el valor que percibe proviene de diversos factores
tangibles e intangibles (Sanchez y Iniesta, 2007). Este hace que sea cada vez mas dificil encontrar un “diferencial”
que se convierte en realidad en un distintivo que el estudiante valore e influya realmente en sus decisiones tanto
de carrera, como en la experiencia que vive al tomar el servicio de educacién superior.

3. Metodologia

Se realiz6 una revision estructurada de literatura sobre la gestién de la reputacién, siguiendo también algunos
lineamientos de las revisiones sistematicas de literatura (Tranfield et al., 2003) para dar mayor rigor a la revision
realizada. Dentro de la gestion de la reputacion se identificaron las dimensiones y los elementos con los cuales se
construye la reputacion de las universidades, asi como los modelos propuestos. Para esto se realiz6 una busqueda
en la base de datos Scopus de articulos que contienen las palabras claves “gestiéon de la reputacion” “educacién
superior” y “universidad” (todas en inglés), en un periodo de tiempo de 10 afios’. En total se obtuvieron 48
articulos, de los cuales se seleccionaron articulos de investigacién empirica y se omitieron proceedings que en
total sumaron 8 articulos, y adicionalmente, se eliminaron otros 2 articulos a los cuales no se obtuvo acceso. En
total se revisaron 38 articulos en una segunda fase, y se identificaron aquellos que permitian dar respuestas a
las preguntas planteadas, no solo desde sus propios conceptos y hallazgos encontrados en su investigacion, sino
a la luz de otros autores que los precedieron y fueron citados en el documento. En una tercera fase, se revisaron
en profundidad 13 documentos que abordan la reputacién universitaria con un sustento tedrico y conceptual
necesario para los fines de este estudio.

Para caracterizar los articulos revisados los afios que tienen mas articulos publicados son 2021 con 3 articulos,
los afios 2015, 2018, 2019 con dos articulos respectivamente, y los afios 2014, 2016, 2020 y 2022 con un articulo
respectivamente. En cuanto al enfoque y la herramienta de recolecciéon de informacioén, los articulos en su
mayoria utilizaron un enfoque cuantitativo (9 articulos) a través de la encuesta, en menor proporcién fueron los
estudios cualitativos con 2 articulos que utilizan focus group y entrevistas, y con enfoque mixto fueron 2 articulos
que utilizaron encuesta, andlisis DOFA y entrevistas semiestructuradas. La poblacién de estudio mas utilizada
fueron estudiantes con un total de 7 articulos, seguido de un enfoque a diversos stakeholders tanto internos como

externos, con un total de 5 articulos y uno que analiz6 los resultados de las universidades.
1 Cédigo Boleano de busqueda: ( TITLE-ABS-KEY ( reputation AND management ) AND TITLE-ABS-KEY ( higher AND education ) AND TITLE-
ABS-KEY ( university )) AND PUBYEAR > 2011 AND (LIMIT- TO (SUBJAREA, “BUSI"))
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4. Resultados

Como parte de la revision general realizada, se desarrollé un mapa de co-ocurrencias mediante la herramienta
VOSviewer, y a través del método de conteo completo, el programa identificé un total de 34 términos, de los
cuales el sistema automaticamente selecciona el 60% de los términos mas relevantes, seleccionando 20 términos,
sin embargo, se eliminé el término “paper” ya que se considerd que no era necesario en el andlisis de términos
reales de las investigaciones, razon por la cual, se analizaron 19 términos. En la Figura 1 se muestra el mapa de
co-ocurrencias resultante.

Figura 1. Mapa de co-ocurrencias
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Fuente: Elaboracion de los autores a partir del analisis de datos.

El programo generd tres clisteres de palabras que estan correlacionadas. El primer cldster (color rojo)
agrupa un total de 9 términos a saber: Impacto, investigacion, influencia, modelo, calidad, riesgo, trabajo, valor de
originalidad y reputacidn organizacional. El segundo cluster (color verde) agrupa 6 términos, factor, necesidad,
calidad del servicio, estudiante, lealtad del estudiante y satisfaccion del estudiante. Por tltimo, el tercer clister
(color azul) agrupa cuatro términos, HEIs (Higher Education Institutions), imagen, reputacion y stakeholders.

El primer cluster aborda las investigaciones respecto de los modelos de reputacién organizacional enfocados
en el andlisis del impacto, la influencia y los riesgos. Dentro de esos estudios estan, la investigacion sobre el
impacto de las dimensiones del valor de marca en la reputacién universitaria en Georgia (Khoshtaria et al,,
2020), el analisis de como influyen las actividades de marketing en la reputacién de las HEIs desde la gestion
de las impresiones (Angulo-Ruiz et al., 2022) y un estudio que abordé los modelos de mercadeo relacional en
educacién y su articulacién con el docente universitario (Gémez-Bayona et al., 2019). El segundo cluster, se centra
en el estudio del estudiante, sus necesidades y los factores que afectan su satisfaccién y su lealtad, asi como
la calidad en el servicio, entre ellos estan, la investigaciéon que estudia el efecto de la calidad del servicio en
la lealtad del estudiante y el rol mediador de la satisfacciéon (Khoshtaria et al., 2016), la aplicaciéon del método
Servqual (Servide Quality) para la evaluacién de la calidad de los servicios educativos en la educacién superior
(Ulewicz, 2014), el modelo de cambio de gestiéon basado en el empoderamiento y su relacién con la mejora de
la calidad universitaria (Sanusi et al., 2016). Por ultimo, el tercer cldster, relaciona la reputacién con la imagen
y los stakeholders en las HEIs, dentro de los estudios estan, la relacién entre la imagen y la reputacién en las
universidades publicas espafiolas (Del-Castillo-Feito et al.,, 2019), una revision de la literatura sobre la imagen y
la reputacién en educaciéon superior (Lafuente-Ruiz-de-Sabando et al., 2018) y una investigaciéon que abordé la
reputacion en la educacién superior a través de la proximidad de los grupos estratégicos (Finch et al,, 2015).

Una vez analizadas las correlaciones tematicas encontradas en los articulos revisados, se procede a abordar
y dar respuesta al primer cuestionamiento sobre ;qué se ha entendido como gestion de la reputacién?, ya que
desde la perspectiva de los directivos universitarios es importante comprender como gestionar la reputacién
a partir de la comprensién de las actividades y procesos que abarca, lo que presenta un importante reto desde
la gerencia estratégica. Razén por la cual, en la Tabla 1 se presentan los diversos acercamientos y abordajes
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conceptuales sobre la gestion de la reputacion. Cabe aclarar, que se incluyen menciones de la gestion, dado que
los conceptos sobre gestion de la reputacion, fueron escasos.

Tabla 1. ;Qué se ha entendido como gestion de la reputacion?

Gestion de la reputacion Autores

Los activos intangibles como la identidad, la imagen y la reputacién corporativa aparecen (Rudo y Carrillo, 2005)
como elementos muy valiosos que presentan una importancia creciente en la gestion de las
universidades. Las IES han entrado en un contexto de mercado donde la sostenibilidad requiere la
adopcién de mas pautas de gestion empresarial.

A una empresa le lleva tiempo construir su reputacion a través de una gestion adecuada.

(Foroudi etal., 2014, 2016)
La gestion de la reputacion requiere una comprension de la construccion de la reputacién y de

(Ressler y Abratt, 2009)
como los diferentes grupos objetivo la perciben y responden.
La tarea clave en la gestidn exitosa de la reputacion es determinar qué quiere cada parte (Argenti, 2000, p. 177)
interesada
Las propiedades importantes de la gestion de la reputacion incluyen su “naturaleza estratégica, (Oleynik y Lapshov, 2003)
que asegura una transiciéon de soluciones locales (relacionadas con la actitud de la sociedad hacia

la organizacién) con efecto a corto plazo a lalégica de multiples pasos de un progreso constante y
sostenible hacia la meta”

Para lograr el objetivo principal de la universidad, satisfacer las necesidades de la sociedad y sus

(Roberts, 2009)
ciudadanos individuales en servicios educativos de alta calidad, se necesita un trabajo eficaz de los
empleados y departamentos de la universidad en su conjunto, lo que conduce a la creacién de una
reputacion positiva. Para lograrlo, se deben utilizar los mecanismos de gestion de la reputacidn.

La reputacion es dificil de controlar, pero es importante y crucial para la competitividad de las (Federkeil, 2009, p. 32)
empresas que gestionan su reputacion para ser mas coherentes en sus acciones y un mayor diadlogo
con su publico.

El tamafio, las estructuras, la cultura, los estandares y la credibilidad de la empresa son (Davies et al., 2003, 2004)
influyentes de percepcién tangibles e intangibles. Esta idea carece de una comparacién entre
identidad e imagen. Suponiendo que la imagen (externa) estd vinculada a la identidad (interna),
se debe considerar que la gestion y el control de la reputacién se realizan desde dentro de la
organizacién

La gestion de la reputacion en las universidades es importante para la eficiencia, para retener un (Hemsley-Brown, 2012)
puesto en un sistema politico-administrativo y para mejorar su capacidad de actuar con eficacia.

(Munisamy et al., 2014)

la gestion de la reputacidn puede considerarse un proceso racional o instrumental. Como se (Weraas y Maor, 2015,
observa en los estudios de branding relacionados con las ciencias politicas, los lideres centrales pag.5)
de las organizaciones publicas, sus expertos en comunicacioén o los especialistas en tecnologia
utilizaran estrategias sistematicas para posicionar sus organizaciones en la perspectiva de las
partes interesadas internas y externas para promover sus objetivos e intereses basicos

Como reflejo de la importancia y la justificacion de las estrategias de gestion de la reputacion en

(Waeraas y Solbakk, 2009)
los negocios, las instituciones de educacién superior han comenzado a centrarse cada vez mas en
la marca, la comunicacién corporativa y la reputaciéon como prioridades estratégicas

La intencion de la gestion de la reputacién es proporcionar apoyo y desarrollar la buena voluntad (Cyerty March 1963)
y la holgura en general, asi como generar apoyo especifico para adquirir recursos.

(Easton, 1965)
Por lo tanto, las instituciones de educacién superior y las universidades tienen el desafio cada vez

mayor de gestionar lo que representan y cémo se perciben, y una institucién puede tener muchos
perfiles diferentes que deben alinearse bajo una sola marca paraguas

la gestién de la reputacidon puede caracterizarse por “pirotecnia retérica - bonita a la vista pero

(Morphew y Hartley, 2006,
de poca consecuencia estructural” o puede lograr un equilibrio entre ser “excesivamente vaga o pp. 456-7)
irrealmente aspiracional o ambas cosas”.

Se pueden formular tres perspectivas diferentes sobre las fuerzas que impulsan la gestion de la (Christensen et al., 2007)
reputacion.

1.la reputacién esta relacionada con un contexto cultural y social,
2.la gestion de la reputacion puede considerarse un proceso racional o instrumental, y

3. el perfil de reputacion puede reflejar principalmente los valores y normas culturales
convencionales de la organizacién.

con base en una perspectiva neoinstitucional o socialconstructivista, la reputacion esta

(Meyer etal., 2006)
relacionada con un contexto cultural y social global mas amplio y, por lo tanto, las organizaciones
pueden estar fuertemente influenciadas por el macroambiente o pueden utilizar este contexto

La gestidn de la reputacion se basa en mitos y simbolos, no en la realidad; por lo tanto, puede ser (Brunsson, 1989)
“hipdcrita” o “doble discurso”
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Gestion de la reputacion

Autores

Los actores intermediarios en los campos organizacionales, como organizaciones internacionales,

(Elsbach y Kramer, 1996).

firmas consultoras globales, organizaciones de monitoreo y certificacién, y organizaciones de
medios y no gubernamentales, brindan informacién “objetiva” (por ejemplo, clasificaciones,
recetas y estandares) que influye en la gestion de la reputacién

Los simbolos de reputacion pueden ser un medio para fines instrumentales. La interpretacion
racional de la gestion de la reputacidn incluye una perspectiva econdmica o de racionalidad
limitada

(Rindova y Martins 2012)

el perfil de reputacién puede reflejar principalmente valores y normas culturales convencionales
de la organizacion, como sus caracteristicas institucionales centrales. Los lideres promueven las
“necesidades de la historia” en su marca.

(Selznick, 1957)

Los simbolos de reputacién indican dependencia de la ruta; es decir, representan las “raices” que

(Krasner, 1988)
determinan las “rutas” o trayectorias a seguir

El camino cultural reflejado en los simbolos puede estar asociado con un contexto
macroinstitucional, caracteristicas culturales sistémicas o caracteristicas microculturales de un
pais.

(Fombrun, 2012)

La gestién de la reputacion es el uso organizado y sistematico de simbolos reputacionales. (Busuioc, 2016)

(Curtis et al., 2009)

las instituciones de educacién superior realizan una inversiéon sustancial en el desarrollo y la
gestion de sus marcas, lo cual es una tarea compleja dado que los servicios en cuestiéon son a la vez
intangibles e inseparables

Fuente: Elaboracion de los autores

Segun lo evidenciado, la gestion de la reputacion implica un enfoque estratégico para gestionar los activos
intangibles de la universidad como laidentidad, laimagen, lamarca, y en general, sus simbolos reputacionales. Pero
la tarea mas importante es la necesidad de un didlogo y comunicacién constante con los diferentes stakeholders
para conocer y comprender lo que éstos requieren, perciben y responden, asi como para desarrollar su buena
voluntad. La gestion de la reputacién también requiere de comprender tanto el contexto externo e interno de
la universidad. En el contexto externo se debe considerar el macroambiente entendiendo el comportamiento
socioecondmico y cultural a nivel local y global. En el contexto interno es importante el trabajo eficaz de los
empleados y departamentos de la universidad, asi como el tamafio, las estructuras, la cultura, los estandares y la
credibilidad.

Por otra parte, y dando alcance al segundo interrogante, en la Tabla 2 se aborda como se construye la reputacion,
para lo cual se identificaron las dimensiones y factores desde los cuales los autores consultados sugieren tomar
como base y referente en la implementacién y desarrollos de sus planes estratégicos de negocio, especialmente en
las universidades que tienen areas de encargadas de la reputacién que usualmente dependen o estan relacionadas
con el departamento o area de marketing.

Tabla 2. ;Como se construye la reputacion?

Dimensiones y constructos Autores

Se identifican tres dimensiones de la reputacion de una universidad: calidad del desempefio
académico, calidad del desempefio externo y compromiso emocional.

En el contexto de las instituciones de educacion superior, se sugiere que las descripciones de (Alessandri etal., 2006)

“caracter estratégico” estén vinculadas a caracteristicas como la tradicidn, el patrimonio y el
prestigio.

La reputacion organizacional se puede construir o institucionalizar a través de un tercero de alto

estatus o de las evaluaciones de los interesados. (Rindova etal. 2005)

Dos son los elementos clave en el proceso de construccion de reputacion: la sociedad civil que recibe

. h i ) A ; (Carayannis y Campbell,
e interpreta informacién sobre nuevos proyectos empresariales y las comunicaciones de los medios, 2012) (Fombrun y Shanle
es decir, los canales a través de los cuales la informacién sobre proyectos empresariales llega a 1990) y y

posibles interesados.

(Fombrun, 1996)

(de Chernatony, 1999)
(Chun, 2005)
(Bromley, 1993)
(Yangetal., 2008)
(Chevalier y Conlon, 2003)

..incorpora las opiniones de los interesados internos y externos.
y es relativa a los pares o rivales de un sujeto.

Los elementos incluidos en esta dimensién son més intangibles e incluyen elementos como la
confianza, la admiracién y el afecto.

En el contexto de las instituciones de educacion superior, la “fuerte tradicion” emerge como un
elemento clave.
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Dimensiones y constructos

Autores

Mediante la evaluaciéon comparativa efectiva de la reputacion (por lo que se conoce a una
corporacion en base a acciones pasadas) a la identidad (lo que una corporacién defiende y por lo que
desea ser conocida), se comunican mensajes positivos y consistentes, se fomentan las relaciones a
largo plazo con las partes interesadas y se fomenta el éxito del mercado logrado.

La reputacién corporativa se basa en una evaluacion general y global; la reputacién se refleja en los
juicios de consenso y es evaluativa (es decir, bueno contra malo).

(Roberts y Dowling 1997)
(Roberts y Dowling 2002)

La reputacion corporativa solo puede construirse durante un largo periodo de tiempo.

(Srivastava et al. 2001)

Ganar reputaciéon como una institucién educativa es un proceso largo y arduo que requiere un
compromiso con la excelencia en la entrega de resultados educativos y de investigacion de calidad.

(Arambewela y Hall 2009)

Durante el formacién de reputacién, los medios de comunicacién son criticamente importantes
porque “proporcionan un foro donde las organizaciones y las partes interesadas debaten qué
constituye una buena organizacién y qué organizaciones tienen buena reputacién ”

(Deephouse, 2000, p.
1,097)

Es impactada porla productividad de la investigacion.

(Grunig, 1997)

La reputacién se gana mientras que el estado se confiere.

(Podolny, 2010)

A medida que las universidades se han vuelto mas expuestas a las fuerzas competitivas del mercado,
el marketing se ha vuelto mas importante para contribuir a la creacién de imagenes institucionales
favorables que ayuden a atraer estudiantes, personal y recursos.

(Wilkins y Huisman, 2015,
pags. 1256-1257)

Propuesta de modelo conceptual para medir la reputacién en el campo de las escuelas de negocios
basado en el RepTrack Pulse y Reptrack Index del Reputation Institute.

(Vidaver-Cohen, 2007)

Mencionan cinco elementos que comprenden la reputacién general de una universidad, a saber:
liderazgo, ensefianza, investigacion, servicio y equidad.

Se forma una reputacién durante un largo periodo de tiempo a través de la interaccién social y las
comunicaciones publicas.

(Brewery Zhao, 2010)

Cada contacto, cada mencién de los medios, cada rumor, cada filtracién, cada chisme desempefara
su papel en formar una impresién general de la posicién de una organizacion.

(Rayner, 2005, p. 1)

La reputacion de las IES se ve como una evaluacidn publica, una opinién sobre la universidad, que
se crea bajo la influencia de diversos factores de su entorno externo e interno. La reputacion de una
institucion de educacion superior se puede dividir en externa e interna:

- Reputacidn externa: evaluacion de las actividades de la universidad por parte de representantes de
su entorno externo;

- Reputacidn interna: opinién del personal docente, el personal, los estudiantes de posgrado, los
aspirantes, los candidatos a doctorado y los estudiantes de la universidad sobre dicha universidad.

(Roberts, 2009)

Seis factores que influyen en la eleccion de los estudiantes de un IES, que fueron la reputacion de
calidad de la institucion, sus conexiones o colaboraciones con otras instituciones familiares para los
estudiantes, el personal de alta calidad, el tamafio de su base de alumnos, el nimero de estudiantes

matriculados en la institucién, y el nimero de calificaciones de los estudiantes que se reconocen.

(Mazzarol y Soutar, 2002)

Los estudiantes consideraron la disponibilidad de instalaciones, alojamiento y becas como parte de
la reputacion de una instituciéon durante su proceso de toma de decisiones.

(Bodycott, 2009)

Los estudiantes consideran las cualidades de los hoteles y restaurantes, el alojamiento, las
instalaciones de gimnasio, la biblioteca y las instalaciones de laboratorios multimedia, ya que
podrian ayudarlos en su estudio y brindarles una experiencia industrial real.

(Shanetal., 2013)

Se enfatiza en la importancia de la calidad del servicio y el establecimiento de relaciones a largo
plazo como el Gltimo medio para crear la reputacion sostenible de las IES en lugar de centrarse en
sus ingresos e instalaciones.

(Petruzzellisy
Romanazzi, 2010)

Dentro de los elementos fundamentales esta el caracter estratégico de la educacién innovadoray el
desarrollo de credenciales empleables.

(McCormick y Zhao,
2005) (Wickramasinghe y
Perera, 2010)

Lareputacion estd influenciada por las experiencias académicas, relacionales y fisicas
interconectadas de los estudiantes.

(Sajtos etal., 2015)

La reputacion de las organizaciones publicas se divide en cuatro dimensiones: performativa, moral,
técnica / profesional y procedimental.

(Hemsley-Brown, 2012)
(Munisamy, et al., 2014)

Se ha interpretado de manera muy limitada, ya que se basa principalmente en una sola actividad

académica (investigacién), un producto de esa actividad (articulos de revistas revisados por pares) y

en una medida de ese producto (citas). En todo caso, esta practica se esta volviendo mas establecida
y extendida en un entorno digital global altamente competitivo y abierto.

(Nicholas et al. 2015)

Se destaca el hecho de que el valor de la reputacién es moderado por el grupo de partes interesadas y
el pais considerado.

(Alietal., 2015)

A pesar de que existen muchos factores que afectan la reputaciéon en el campo académico, las
condiciones de los profesores y estudiantes, como los salarios y las tasas de graduacién, aparecen

como relevantes en la literatura.

(Volkwein y Sweitzer,
2006)
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Dimensiones y constructos Autores
Se relaciona con liderazgo, docencia, investigacion, servicio ofrecido y calidad (Brewer & Zhao, 2010)
Se ha argumentado que las opiniones sobre la reputacion de investigacion de una universidad se (Clemens et al., 1995)

basan principalmente en publicaciones de investigacidn.

En un entorno que pone un énfasis significativo en la productividad de la investigacion, el mantra de (De Rond y Miller, 2005)
“publicar o perecer” impregna a las universidades a través de la ubicacién geografica y la disciplina y ’

Muchas o todas las organizaciones en una categoria dada pueden tener la misma o similar (Wolfy Jenkins, 2018)
reputacion en medidas particulares, y las reputaciones pueden existir a nivel grupal. y ’

Fuente: Elaboracién de los autores

Enresumen, la construccidn de lareputacion puede desarrollarse a partir de diversas dimensiones y sobre todo
desde diferentes enfoques. La reputacion es el resultado de la calidad del desempefio académico, del desempefio
externo y compromiso emocional, de las evaluaciones y juicios de stakeholders tanto internos como externos, de
la sociedad que recibe la informacién y los medios de comunicacién, y de la fuerte tradiciéon de la universidad.
En este sentido es preciso mencionar de forma reiterativa, que la reputacion se construye en un largo periodo
de tiempo, y esta grandemente influenciada por la calidad de sus procesos de investigacion y sus indicadores de
productividad.

De igual forma, se evidencia otras dimensiones como la creacion de imagen institucional, los elementos dentro
de la universidad tales como el liderazgo, la ensefianza, la investigacion, el servicio y la equidad. También se
menciona la disponibilidad y calidad de las instalaciones, alojamientos, laboratorios, bibliotecas y becas, asi como
la calidad del servicio, las condiciones de los profesores, sus salarios y las tasas de graduacién. Ademas, se afirma
que el caracter estratégico de la educacion innovadora puede generar mejoras en la percepcion de la reputacion.
Por otra parte, y desde la perspectiva del estudiante quien es reconocido como stakeholder principal, se toman en
cuenta sus experiencias académicas, relacionales y fisicas.

Adicionalmente, se hizo una revision sobre los modelos de gestion de la reputacion en las HEIs o IES, y se
encontré que la gestion es un elemento clave paramanejar lasrelaciones y las percepciones de los publicos internos
y externos. En la busqueda realizada se encontraron dos propuestas de modelos para la gestion estratégica de la
reputacion en las universidades. El primero propone tres elementos clave que estan relacionados con un sistema
de ideas y principios: 1) el contexto institucional, 2) el marco de reputacidn institucional, y 3) la estrategia y el
marco operativo (Maringe y Gibbs, 2009, p. 140).

El segundo, define la gestidn en tres fases de forma secuencial: 1) Conocer, que implica la identificacién de las
percepciones de los stakeholders y los resultados de las funciones sustantivas de la IES. 2) Decidir, sobre lo que
mas aporta valor y que diferencia a la institucidn para luego planear la hoja de ruta. 3) Innovar, que implica la
accidn de las decisiones tomadas, la inclusion de toda la universidad y una estrategia de comunicacion efectiva y
eficiente (Mora, 2015, p. 53).

Dentro de la gestion de lareputacion en IES es importante entender la importancia del papel del marketing para
comunicar el valor, 1a diversidad de los stakeholders y el enfoque de la institucion. En especial cuatro areas donde
el papel del marketing es transcendental: la complejidad de la oferta, el papel social de las IES, la importancia
creciente del desempefio financiero, y el enfoque en el mercado que ve alos estudiantes como unos consumidores
informados y con necesidades diferentes (Gibbs y Knapp, 2012).

5. Discusion y conclusiones

El andlisis realizado revelé que la gestién de la reputacion debe ser una prioridad estratégica, ya que influye
en la sostenibilidad de las universidades, asi como en su eficiencia y eficacia. Se encarga de administrar lo que
la universidad representa y como es percibida, ya que tiene una gran influencia, y a su vez es influenciada por
las opiniones de los publicos de interés, por lo cual es imprescindible conocer las necesidades y deseos de los
diversos stakeholders, porque esta informacion es la clave para una buena gestion reputacional, cuyos resultados
eindicadores se ven reflejados en el mediano y largo plazo. La gestion de la reputacion esta inmersa en un contexto
cultural permeado por los valores y las normas de dicha cultura, y requiere del esfuerzo constante y sostenido de
la parte administrativa y docente de una universidad.

También se evidencié que la reputacidn es, en efecto, un elemento intangible de vital importancia para
las universidades, pero que representa un reto importante para su gestion ya que es de dificil control por su
dependenciadelasvaloraciones querealizanlos diversos grupos de interés, quienes tienen diferentes percepciones
de acuerdo con sus necesidades, expectativas y el grado de importancia, asi como el valor que asignan a los
elementos tanto tangibles como intangibles del servicio de educacién prestado. De igual forma, se encontré una
fuerte relacion entre la reputacion y los simbolos reputacionales que son criticados por su falta de coherencia
entre lo que proyectan y lo que en realidad son, respecto a la instituciéon que representan, por lo que la reputacién
de la universidad se vuelve mas retoérica y aspiracional que real, y es tachada de hipocrita. En consecuencia, es
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necesario trabajar en diferentes frentes, como la comunicacién y la marca, pero también, en la racionalidad de
la reputacion, y para ello, las métricas y rankings se convierten en un elemento fundamental para dar mayor
objetividad en la valoracion de los resultados.

Las tendencias tematicas de investigacion sobre la reputacion y su gestién, mostraron tres enfoques claros. El
primero, relacionado con los aportes en la construccion de modelos de reputacidn, el estudio de su conformacidn,
impacto, influencias y riesgos en el contexto econdmico y social, que entrega hallazgos importantes que los
directivos de universidades pueden tomar en cuenta en la gestion estratégica y reputacional que realizan. Una
segunda tendencia tematica, investiga el papel del estudiante como actor y usuario principal del servicio de
educacién sus percepciones, necesidades, y los factores que impactan en la satisfaccion y lealtad de los mismos.
Estas investigaciones aportan informacion relevante para construir un mejor “customer journey map” adaptado
al estudiante como co-creador de su proceso de aprendizaje, el cual le proporcionara una experiencia que se
espera, sea perciba como valiosa para su formacion profesional y personal. Y, por ultimo, la tercera tendencia, es
el estudio de la relacion entre la imagen y la reputacion a través de los diversos stakeholders. Las investigaciones
han concluido que existen una relacion de influencia de la imagen sobre la reputacion, y que tanto la imagen como
la reputacion dependen de las valoraciones que realizan los diversos stakeholders, y con especial atencion en las
percepciones de los estudiantes.

También se observé que, las principales dimensiones de la reputaciéon pueden dividirse en dos grupos, el
primero de ellos las dimensiones relacionadas con lo racional, entre las que se identifica de forma importante
la investigacion y las publicaciones como principal elemento que influye en los indicadores y rankings donde las
universidades esperan posicionarse con resultados educativos que evidencien su compromiso con la excelencia.
Otra dimensién importante, es la relacionada con la gestion de espacios fisicos como las instalaciones, bibliotecas,
restaurantes, laboratorios etc. Sobre todo, para formacion a nivel de pregrado. El segundo grupo de dimensiones,
son relacionadas con la experiencia del estudiante en su proceso formativo, y que particularmente se enfocan
en elementos de corte mas intangible y perceptivo, como el reconocimiento de la tradicion, el patrimonio, el
prestigio, la confianza, la admiracidn, el afecto, el liderazgo, los procesos de ensefianza, de investigacion, servicio
y equidad, que sumados permiten evaluar la calidad del desempefio académico, la calidad del desempeno externo
y el compromiso emocional, asi como el potencial para la creacién de valor.

Por otra parte, también se resalta la importancia de la comunicacién, los medios de comunicacién y la
interaccion social en la construccion de la reputacidn, al igual que el papel del marketing para gestionar dichos
esfuerzos, convirtiéndose en un recurso estratégico valioso que permitira entregar el mensaje que la institucion
desea transmitir a los diferentes grupos de interés, iniciando por los grupos internos con el fin de generar la
satisfaccion y la lealtad, y los grupos externos con mensajes que atraigan tanto a estudiantes como a docentes
calificados.
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