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Resumen

Esta investigacion evalua tres variables, Imagen, Confianza y Satisfaccion, las cuales
contribuyen al estudio del marketing de relaciones, éstas, son analizadas desde el campo de
la percepcién y no de la comunicacion, en este caso, a estudiantes de posgrado de una
Universidad Publica Autonoma. Se analiza la existencia de una relacion positiva y
significativa entre la imagen-confianza, imagen-satisfaccion y se comprueban los niveles de
imagen, confianza y satisfaccion que presenta la universidad.

La metodologia utilizada es deductiva, con enfoque cuantitativo, de tipo no
experimental-transversal, con disefio explicativo, la poblacion de estudio se integré por 1,107
estudiantes, la muestra calculada fue de 284 elementos, empledndose muestro no
probabilistico por cuotas. Para la obtencién y evaluacion de los datos se utiliz6 Analisis
Factorial Confirmatorio [AFC], en cuya realizacién se utilizd6 la técnica maxima
verosimilitud con normalizacién Kaiser y se empleé un modelo de ecuaciones estructurales
con ayuda del Software AMOS 24 de IBM.

Se descubrio6 que la universidad presenta niveles negativos de imagen y satisfaccion,
por otro lado, se confirma que existe una relacion positiva y significativa entre la imagen-

confianza, no asi, en la relacion imagen-satisfaccion.

Palabras claves: Imagen, Confianza, Satisfaccion, Marketing.



Abstract

This research evaluates three variables, Image, Trust and Satisfaction, which
contribute to the study of relational marketing, these, are analyzed from the field of
perception and not communication, in this case, to post graduate student of an Autonomous
Public University. The existence of a positive and significant relationship between image-
trust and image-satisfaction is analyzed and the levels of image, trust and satisfaction that
the university presents are checked.

The methodology used is deductive, with a quantitative approach, of a non-
experimental-transversal type, with an explanatory design, the study population was
integrated by 1,107 students, the calculated sample was 284 elements, using non-
probabilistic sampling by quotas. To obtain and evaluate the data, Confirmatory Factor
Analysis [AFC] was used, in whose implementation the maximum likelihood technique
with Kaiser standardization was used and a structural equation model was used with the
help of the IBM AMOS 24 Software.

It was discovered that the university has negative levels of image and satisfaction,
on the other hand, it is confirmed that there is a positive and significant relationship

between image-confidence, but not in the image-satisfaction relationship.

Keywords: Image, Trust, Satisfaction, Marketing.

Vi



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

INDICE
indice de tablas /11
indice de figuras /12
Introduccion /13
Capitulo 1. Marco contextual/ 16
Planteamiento del problema /16
Preguntas de investigacion /19
Justificacion /19
Obijetivo general /21
Objetivos especificos /21
Hipotesis /21
Delimitacion /22

Limitaciones del Estudio /23

Capitulo 1. Contexto de la imagen, confianza y satisfaccion /25

Antecedentes del marketing estratégico /25

Tipos de estrategias /26

Importancia del marketing estratégico /30

El marketing de relaciones /32

La entidad organizacional /34

Beneficios de la entidad organizacional /37
La imagen organizacional /39

Concepto de la imagen organizacional /39

Importancia de la imagen organizacional /40

Dimensiones de la imagen organizacional /43



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Tipos de imagen /45
Imagen organizacional como principio de gestion estratégica /48
La importancia de la marca en la imagen de una organizacion /50
Confianza /51
Concepto de confianza /51
Importancia de la confianza /53
Dimensiones de la confianza /55
Satisfaccion /58
Concepto de satisfaccion /58
La calidad en las instalaciones fisicas y equipo /60
El rendimiento académico /61
La actitud /62
Importancia de la satisfaccion /65
Dimensiones de la satisfaccion /66
Estado del arte /69

Modelo tedrico propuesto /71

Capitulo I1l. Metodologia/ 72
Método de investigacion /72
Tipo de investigacion /73
Disefio /73
Poblacion /74

Muestra /75

Hipdtesis /80



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Proceso de recoleccion de la informacion /81
Instrumentos /82
Operacionalizacion de la variable /84
Pilotaje y validacion del instrumento /86
Desviacion estandar de los datos /86
Prueba de normalidad /87
Prueba de correlacion /89
Prueba de esfericidad de Bartlett /89
indice de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO) /90
Fiabilidad /90
Validez de experto /91
Validez de estructura /93
Anadlisis factorial exploratorio /93
Anélisis factorial confirmatorio /101
Métodos y procesos para el analisis de la informacion /109
Capitulo IV. Resultados /111
Caracterizacion de la poblacion bajo estudio /111
Descriptivos por constructos /112

Supuestos de analisis multivariante /113

Normalidad /113
Colinealidad /114
Homocedasticidad /115

Comprobacion de las hipotesis planteadas /116



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Capitulo V. Discusidn de los resultados /124
Discusion /124
Conclusiones /128
Referencias /132
Apéndices /142
Apéndice A /142
Apéndice B /146

Apéndice C /150

10



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

indice de tablas

Tabla 1. Autores del constructo imagen organizacional /44

Tabla 2. Definicién de las dimensiones y subdimensiones de la variable imagen /45

Tabla 3. Autores del constructo de confianza /58

Tabla 4. Definicion de las dimensiones de la variable confianza /59

Tabla 5. Autores del constructo satisfaccion. /68

Tabla 6. Definicion de las dimensiones de la variable satisfaccion /69

Tabla 7. Distribucién del nimero de encuestas a aplicar a estudiantes de especialidades /77

Tabla 8. Distribucion del nimero de encuestas a aplicar a estudiantes de maestrita /78

Tabla 9. Distribucién del nimero de encuestas a aplicar a estudiantes de doctorado /79

Tabla 10. Matriz de especificacion operativa de las variables objeto de estudio /85

Tabla 11. Estadistico descriptivo de la normalidad de los datos /87

Tabla 12. indice de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO) /90

Tabla 13. Estadisticos de fiabilidad de datos preliminares de las variables y dimensiones objeto de estudio /91
Tabla 14. Varianza total explicada de la variable Imagen. /94

Tabla 15. Carga factorial con analisis de maxima verosimilitud y rotacién Oblimin directo para la variable
Imagen /96

Tabla 16. Varianza total explicada para la variable Confianza /97

Tabla 17. Carga factorial con anélisis de maxima verosimilitud y rotacion Oblimin directo para la variable
confianza /98

Tabla 18. Varianza total explicada de la variable Satisfaccion. /99

Tabla 19. Carga factorial con anélisis de maxima verosimilitud y rotacion Oblimin directo para la variable
Satisfaccion. /100

Tabla 20. Andlisis de la normalidad de los datos mediante la asimetria y curtosis /114

Tabla 21. Calculo de la colinealidad mediante la Correlacion de Pearson entre las variables y dimensiones de
estudio /115

Tabla 22. Prueba de homocedasticidad a través del estadistico de Levene /116

Tabla 23. Fiabilidad compuesta del modelo de ecuaciones estructurales /119

Tabla 24. Nivel de imagen percibido por los estudiantes de posgrado de la UJAT /119

Tabla 25. Nivel de confianza percibido por los estudiantes de posgrado de la UJAT /120

Tabla 26. Nivel de confianza percibido por los estudiantes de posgrado de la UJAT //121

Tabla 27. Estadistico de grupo y prueba de Levene para la igualdad de varianza /121

Tabla 28. Prueba Post Hoc de comparacion de medias /123

11



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

indice de figuras.

Figura 1. Modelo de estrategia de marketing basado en Menon, Adidam y Edison (1999) /28
Figura 2. Modelo de implementacién de estrategia en base a Noble y Mokwa (1999) /29
Figura 3. Modelo tedrico de imagen, confianza y satisfaccion /71

Figura 4. Grafico de sedimentacion de los componentes principales de la investigacion /100
Figura 5. Coeficientes estandarizados para medir el constructo Imagen sin recibir ajuste /102
Figura 6. Coeficientes estandarizados para medir el constructo Imagen ajustado /104

Figura 7. Coeficientes estandarizados para medir el constructo Confianza sin ajustar /105
Figura 8. Coeficientes estandarizados para medir el constructo Confianza ajustado /106
Figura 9. Coeficientes estandarizados para medir el constructo Satisfaccidn sin ajustar /107
Figura 10. Coeficientes estandarizados para medir el constructo Satisfaccién ajustado /109

Figura 11. Modelo de ecuaciones estructurales del proyecto de investigacion /117

12



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Introduccion

Esta investigacion, plantea tres grandes variables de estudios, [imagen, confianza y
satisfaccion], de las cuales se desprenden once componentes principales, seis de ellos
enfocados a medir la imagen organizacional universitaria, dos, para medir la confianza y
tres mas, que miden la satisfaccion.

Este trabajo se realizd con la finalidad de profundizar en el estudio del marketing, y
en especifico, en el marketing de relaciones, toda vez, que la imagen organizacional es
evaluada desde el campo de la percepcion de sus estudiantes de posgrado, como resultado
de sus interacciones y experiencias vividas en el contexto universitario, tema por demas
novedoso y emergente, debido a que, investigaciones anteriores abordaron el estudio desde
el aspecto de la comunicacion empresarial y no desde la percepcion de los publicos de la
organizacion.

En esta misma sintonia, ademas de investigar la percepcion de la imagen
universitaria, el trabajo presenta informacidn valiosa en el contexto de estudio de la
confianza y la satisfaccion del usuario de servicios universitarios, variables de estudio que,
evaluadas junto a la imagen organizacional, sin lugar a dudas ofrecen informacién
novedosa y emergente en el campo del marketing de relaciones.

Se empled una metodologia deductiva, con enfoque cuantitativo de tipo no
experimental-transversal, con disefio explicativo, toda vez, que se aplicaron encuestas cuyos
resultados dan respuestas a las hipétesis planteadas y explican los hallazgos encontrados.

La poblacion de estudio se integro por 1,107 alumnos inscritos en los posgrados
[especialidad, maestria, doctorado] que imparte la Universidad Juarez Autonoma de Tabasco

(UJAT), la muestra calculada fue de 284 elementos y se empled un tipo de muestro no
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probabilistico por cuotas, ya que éste tiene la bondad de mostrar un analisis pormenorizado
para cada una de las cuotas poblacionales de estudio, toda vez, que uno de los objetivos de
esta investigacion consistio en analizar la variabilidad de los resultados para cada uno de los
grupos analizados.

El objetivo de esta investigacion fue, evaluar los niveles de confianza, imagen y
satisfaccion que muestran los estudiantes de posgrado de una universidad publica, de igual
manera, se analizo si la variable confianza ejerce una contribucion positiva y significativa
sobre la variable imagen, asi como también, se evaluo el grado de contribucidn que ejerce
la variable satisfaccion sobre la variable imagen.

Este trabajo, se dividid en cinco capitulos, en el primero, se muestra el marco
contextual en el que se desarrollo la investigacion, se definid el problema que le dio origen,
y se plantearon cinco preguntas que de forma mas especifica conducen un mayor analisis
del problema, de igual manera se plasman las razones y motivos que justifican la
elaboracion del mismo, posteriormente se describe el objetivo general y cinco objetivos
especifico, asi como las hipotesis que buscan explicar el contexto en que se desarrolla la
investigacion, por ultimo, se describen los limites del estudio.

En el segundo capitulo, se presenta la revision de la literatura, se desarrollan las
definiciones conceptuales y operacionales de las variables de estudio, las aportaciones de
los tedricos mas relevantes en el campo de la imagen, confianza y satisfaccion, asi como
también, los resultados de investigaciones hechas en el contexto nacional e internacional
que en fechas anteriores, hasta la mas reciente, desarrollaron distintos autores en el &mbito

de estudio abordado.
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En el tercer capitulo, se describe la metodologia empleada, se muestran las técnicas,
métodos, instrumentos y estrategias utilizadas para la recoleccion de los datos, asi como las
particularidades que se tomaron en cuenta para la seleccion de la poblacién y sujetos de
investigacion, asi mismo, se presenta el disefio del instrumento y su validacion y se revelan
los resultados de un pilotaje realizado en un contexto similar a la poblacién de estudio.

En el cuarto capitulo, se revelan los resultados obtenidos, se presenta la
caracterizacion de la poblacidn, se realiza los supuestos univariantes y multivariantes que
dan la pauta para el desarrollo del andlisis factorial exploratorio, se presenta un modelo de
ecuaciones estructurales y se da contestacion a las hipotesis.

Por ultimo, en el capitulo cinco, se exhibe la discusién, para lo cual, se contrastan
los resultados obtenidos mediante Analisis Factorial Confirmatorio [AFC], en cuya
realizacion se utilizo la técnica maxima verosimilitud con normalizacion Kaiser y se
empled un modelo de ecuaciones estructurales con ayuda del software IBM AMOS 24, con
las aportaciones de los principales teéricos en el campo de estudio, tales como Beerli y
Diaz (2003); Cervera, Schlesinger, Iniesta y Sanchez, (2012); Dos Santos (2016) para

demostrar los beneficios y contribuciones al campo del marketing.
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Capitulo I. Marco contextual

En el presente capitulo se desarrolla el problema que da origen a esta investigacion,
y se plantean cinco preguntas que de forma mas especifica conducen un mayor analisis del
problema, de igual manera se plasman las razones y motivos que justifican la elaboracién
del mismo, posteriormente se describe el objetivo general y cinco objetivos especifico, asi
como las hipdtesis que buscan explicar el contexto en que se desarrolla la investigacion, por
ultimo, se describen los limites del estudio.

Planteamiento del problema:

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) menciona los altos atributos de una ensefianza con excelencia en el grado
universitario como una concepcién de numerosas magnitudes, con conexion en el entorno
de un ideal educativo, acorde a las metas institucionales y con un modelo de medida
determinado dentro de una Institucion de Educacion Superior, en lo sucesivo (IES)
(UNESCO, 2006).

Dado lo anterior, las IES estan dando mayor relevancia a la calidad en la educacion,
lo que deriva en la elaboracién de preguntas cuyas respuestas permitan conocer cOmo se
desarrollan los procesos educativos en términos de calidad, asi mismo, diversos autores
sefialan que la satisfaccion del estudiante la confianza que estos depositan en la institucion
y sus profesores asi como el nivel de imagen que perciben de la universidad deben de
entenderse como elementos claves, diferenciadores, tangibles al servicio del estudiante
(Véazquez, Berttolini y Oliveros, 2018); pues son estos los que reciben la educacion y por lo
tanto pueden generar opinion relevante sobre la calidad de dichos procesos; (Pérez y

Pereyra, 2015; Alves y Raposo, 2004)
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Cabe la pena resaltar, que un estudiante satisfecho, que muestra confianza hacia su
institucion educativa y su percepcion de imagen constituye el nucleo béasico del
procedimiento que realizan las IES. Es asi, que estas deben de hacer esfuerzos
encaminados a entender el grado de aprovechamiento que obtienen sus estudiantes, ya que
finalmente también es un indicador del nivel educativo de ensefianza (Guerra-Martin y
Borrallo-Riego, 2017).

Por otro lado, es importante sefialar que en un principio se pensaba que la imagen
universitaria era un producto de la organizacion, es decir, se creaba o elaboraba en la
institucion para posteriormente difundirla a los publicos a través de los distintos canales de
comunicacion con que se cuenta (Villafafie y Minguez, 1996), no obstante investigaciones
recientes en el campo de la percepcion y la comunicacidn han descubierto que los publicos
no son sujetos pasivos sino mas bien creadores, es decir, la imagen no se forma en las
organizaciones sino en la mente de estas personas como resultado de la experiencia y la
interaccidn con los servicios que recibe (Reinartz, Thomas y Kumar, 2005).

Tomando en cuenta lo anterior, es importante resaltar que la presente investigacion
pretende evaluar la imagen universitaria desde el punto de vista de la percepcion de los
estudiantes de posgrado universitario, en la UJAT hasta el momento en que se realiza esta
investigacion no se han encontrado evidencias empiricas que vayan encaminadas a medir
la percepcidn del estudiante en el campo de imagen, confianza y satisfaccion por lo que esta
propuesta de tesis abonara a cubrir esta laguna de conocimiento (Vazquez, Berttolini y
Oliveros, 2018).

Ahora bien, el que los directivos universitarios cuenten con informacion sobre el

nivel de satisfaccion del estudiante de posgrado permitiria la toma de decisiones
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encaminadas a mantener o fomentar acciones en beneficio de la institucion y sus alumnos
(Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

Por otro lado, vale la pena resaltar que la imagen de la universidad representa un
tema de investigacion novedoso y emergente, esta realidad confiere a las aproximaciones
empiricas de la imagen una valoracion atractiva y moderna (Vazquez, Berttolini y Oliveros,
2018); este estudio destaca la posicion de utilizar la imagen como estrategia de marketing
en instituciones de educacion superior, y las percepciones del publico en relacién a la
institucion educativa (Espitia, Lopez, Martinez y Valenzo, 2012).

Se destacan la gestion de la imagen, la confianza y la satisfaccion como elementos
esenciales para la supervivencia y el éxito institucional, las cuales son fundamentales para
el desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los estudiantes (Vazquez,
Berttolini y Oliveros, 2018).

Cabe resaltar, que la interaccion entre los estudios en el &mbito de los servicios
educativos y la linea marketing de relaciones enfocadas en las IES es escasa, de ahi la
necesidad de estudiar este tipo de organizacion, fomentando con ello una renovacion del
vinculo entre las universidades y sus estudiantes (Hefting, 1991).

Para la evaluacién de la imagen, confianza y satisfaccion universitaria se
seleccionaron a estudiantes de posgrado porque, en primer lugar, estos provienen de
distintas IES, distintos estados de la repUblica mexicana, con experiencia laboral y
profesional que les permite contar con una vision completa para comparar y evaluar la
imagen universitaria del posgrado que cursan (Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

En segundo lugar, se seleccionaron los posgrados de la UJAT ya que en su mayoria

pertenecen al PNPC (programa nacional de posgrados de calidad) del CONACYT (consejo
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nacional de ciencia y tecnologia) catalogados como posgrados de excelencia a nivel
nacional lo que arrojaria informacion objetiva y relevante de los mismos. Por ultimo, hasta
la fecha en que se realiza ésta investigacion, en el grado de maestria y doctorado no se han
localizado trabajos de investigacion similar en México, lo que hace novedoso él estudio.

Preguntas de Investigacion

1. ¢Cual es el impacto o contribucidn que tiene la variable confianza sobre la variable
imagen?

2. ¢Cual es el impacto o contribucion que tiene la variable satisfaccion sobre la
variable imagen?

3. ¢Cudl es el nivel de imagen que reflejan los estudiantes de posgrado hacia la

Universidad?

4. ¢Cudl es el nivel de confianza que reflejan los estudiantes de posgrado hacia la
universidad?
5. ¢Cudl es el nivel de satisfaccion que reflejan los estudiantes de posgrado hacia la
universidad?
Justificacion:

Una imagen positiva y conocida constituye una ventaja significativa para cualquier
institucion, puesto que ejerce una gran influencia en la percepcién del usuario, en este
orden de ideas la imagen comunica expectativas y a su vez, constituye una referencia que
influye en la forma como se perciben las actividades de la organizacion (Gerra 'y Pura de
Arends, 2007).

La forma en que la organizacion lleva la interaccion con sus grupos de interés tiene

una fuerte influencia en la imagen que perciben de la organizacion es por ello, que la
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imagen, la confianza y la satisfaccion institucional como estrategia de identidad corporativa
se hace extensible al contexto universitario, constituyéndose en un ambito de interés como
objeto de estudio y como fuente de aplicaciones préacticas para la gestion del marketing
(Landrun, Turris y Harless, 1998; Beerli, Diaz y Perez, 2002; Luque y Del Barrio, 2008).

Por otra parte la imagen tiene un impacto interno al influenciar las actitudes de los
docentes y estudiantes hacia las operaciones y servicios que brinda la organizacion, en este
sentido, la investigacion arroja estrategias de difusion interna y externa de los atributos méas
significativos de la imagen organizacional universitaria (Guerra y Pura de Arends, 2007).

Es por ello que la comprension de imagen por los estudiantes de una institucién
académica impacta el eficiente desempefio en la organizacién, constituye una estrategia en
miras a reclutar a profesores, empleados y estudiantes con alto nivel de desempefio y
resulta adecuado para muchas IES debido a que el contexto en el que se desarrollan es muy
competitivo y exigente en la calidad educativa (Gibson, 1997).

Ante este panorama, resulta pertinente realizar un estudio que permita conocer los
niveles de confianza y satisfaccion que manifiestan los estudiantes hacia la universidad asi
como identificar si la imagen organizacional universitaria es percibida de manera positiva o
negativa, lo que permitira en primer lugar, aportar conocimiento al campo del marketing
relacional de las estrategias para medir la confianza, imagen y satisfaccion y en segundo
lugar, permitira desarrollar y validar un instrumento para las mediciones de estas variables
de estudio, el cual podra ser replicada en futuras investigaciones (Camacho, 2011).

Finalmente, conocer las percepciones que tienen los estudiantes universitarios sobre
la imagen de su universidad asi como estudiar los efectos de ésta en la imagen, la

confianza, y la satisfaccion permite realizar aportes a la literatura en marketing y la gestion
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estratégica de las universidades y a su vez, permitira la generacion de conocimiento
cientifico que contribuyen a la gestion de los elementos fundaméntale de la imagen
corporativa, dando lugar a actitudes y comportamientos mas positivos (Takaki, Bravo y
Martinez, 2015).

Objetivo general:

Evaluar el grado de contribucién que ejerce la confianza y satisfaccion sobre la
imagen organizacional universitaria, asi como los niveles de imagen, confianza y
satisfaccion que perciben los estudiantes de posgrado sobre dicha institucion.

Obijetivos especificos:
1. Analizar el nivel de contribucién que tiene la variable confianza sobre la variable

imagen.
2. Analizar el nivel de contribucion que tiene la variable satisfaccion sobre la variable
imagen.
3. Evaluar el nivel de imagen que reflejan los estudiantes de posgrado hacia la
Universidad.
4. Evaluar el nivel de confianza que reflejan los estudiantes de posgrado hacia la
universidad.
5. Evaluar el nivel de satisfaccion que reflejan los estudiantes de posgrado hacia la
universidad.
Hipotesis:
En este apartado se enumeran cinco hipétesis de investigacion, las cuales pretenden
dar respuesta a los objetivos propuestos en el estudio, asi como también, dos hipétesis

alternativas que tienen la intencion de responder la existencia o no de diferencias

21



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

significativas entre los grupos [hombres, mujeres] y tipo de posgrado [especialidad, maestria,
doctorado].

H1: La confianza contribuye directa y positivamente al fortalecimiento de la imagen
institucional.

H>: La satisfaccion contribuye directa y positivamente al fortalecimiento de la imagen
institucional.

Has: Los estudiantes de posgrado de la Universidad perciben una imagen positiva y
significativa de la misma.

Ha: Los estudiantes de posgrado de la Universidad manifiestan un nivel de confianza
positiva y significativa de la misma.

Hs: Los estudiantes de posgrado de la Universidad manifiestan un nivel de satisfaccion
positivo y significativo.

Hai: Existen diferencia significativa en el grado de satisfaccion que manifiestan los
estudiantes hombres y los que manifiestan las mujeres.

Ha2: Existe diferencia significativa en el nivel de satisfaccion que manifiestan los
estudiantes de doctorado en comparacion con las que manifiestan los estudiantes de
maestria y especialidades médicas

Delimitacion.

La presente investigacion, plantea la aplicacidn del marketing de relaciones en el
ambito de la educacion superior, en forma especifica, la relacion Estudiante-Universidad, el
estudio se aplico a los estudiantes de posgrado (especialidad, maestria y doctorado) de la
Universidad Juarez Autdnoma de Tabasco, en la en lo sucesivo UJAT (Vazquez, Berttolini

y Oliveros, 2018).
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La UJAT es un organismo publico descentralizado del estado, con autonomia
constitucional, personalidad juridica y patrimonio propio, cuenta con un modelo educativo
que tiene como ejes sustanciales la formacion integral del estudiante, centrado en el
aprendizaje y curriculo flexible (Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

La organizacion académica esta constituida por doce divisiones distribuidas en los
distintos municipios que conforman el estado de Tabasco, cuenta con un programa de
técnico superior universitario, 58 licenciaturas, 16 especialidades médicas, 31 maestrias y
13 doctorados (Universidad Juarez Autdnoma de Tabasco, 2018). En cuanto a la demanda
estudiantil, 4 de cada 10 jovenes en edad de cursar educacidn superior que radican en la
entidad se encuentran en sus aulas.

Para llevar a efecto éste trabajo se seleccionaran a estudiantes de especialidades,
maestrias y doctorado inscritos en la UJAT, que de acuerdo al informe de actividades del
rector para el afio 2018 la poblacién esta compuesta por 1,107 estudiantes inscritos
(Universidad Juarez Auténoma de Tabasco, 2018).

El levantamiento de los datos se realizo los meses de Enero, Febrero, Marzo y Abril
del afio 2019 por lo de replicarse el estudio en otra fecha los resultados podrian variar.
Limitaciones del estudio

Esta investigacion se enfoca exclusivamente al estudio de la imagen organizacional
universitaria bajo la perspectiva de los estudiantes universitarios de posgrado, por lo que los
estudios relacionados con la imagen institucional desde el punto de vista del egresado y
profesores no forma parte de la investigacion (Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

El modelo de estudio ha sido evaluado a través de las percepciones de los

estudiantes de posgrado en un periodo especifico de tiempo y una universidad autonoma de
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México en particular lo que conlleva a que la generalizacion del estudio se vea limitado a
los supuestos que recaen a esta investigacion (Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

Por otro lado, no existe un consenso sobre las dimensiones que debe tener el
constructo de imagen, pudiendo estar sujeta al grupo de interés que la esta percibiendo, por
lo que otros grupos como profesores, empresa o incluso estudiantes de otros niveles
académicos podrian tener dimensiones distintas.

La escala de estudio propuesta en la investigacion es valida para el &ambito de
estudiantes de posgrado universitario por lo que no se podria generalizar a otros contextos
socioculturales, tipos de organizacion o publicos, dado la propia naturaleza del concepto
imagen (Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

La investigacion a pesar de ser de tipo cuantitativo no permite la generalizacion de
los resultados a todas las universidades del pais, debido a que el levantamiento de los datos
se realizo atendiendo a los estudiantes de posgrado de la UJAT, lo que hace que los

resultados sean propios de la poblacién de estudio (Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).
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Capitulo Il. Contexto de la imagen, confianza y satisfaccion.

En el presente capitulo se desarrollan las definiciones conceptuales y operacionales
de las variables de estudio, las aportaciones de los tedricos mas relevantes en el campo de
la imagen, confianza y satisfaccion, asi como también, los resultados de investigaciones
hechas en el contexto nacional e internacional que en fechas anteriores, hasta la mas
reciente, desarrollaron distintos autores en el campo de estudio abordado (Vazquez,
Berttolini y Oliveros, 2018).

Antecedentes del marketing estratégico

Las ideas tradicionales acerca de la estrategia de marketing comenzaron a cambiar a
mediados de la década de 1990 (Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012). Los avances en la
tecnologia de computo, comunicacion y tecnologia de informacion cambiaron para siempre
el mundo y las formas en que las empresas llegan a los clientes potenciales (Ferrel y
Harline, 2012).

Sin embargo, cuando se desea implementar una estrategia de segmentacion de
marketing se debe comenzar por la definicion del negocio, la cual debe revelar el giro
comercial de la compafiia en una perspectiva orientada al cliente, esta se establece en base a
una necesidad genérica de su segmento meta (Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012).

En este sentido, un proceso de marketing estratégico comienza con el analisis de la
segmentacion, el cual consiste en identificar las necesidades del cliente, reagruparlas y
describir el perfil de cada segmento, a continuacidn, esta la eleccion del mercado, para ello
es necesario evaluar el atractivo de los segmentos, medir la competitividad y seleccionar el

0 los segmentos objetivos (Lazo, 2006).
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Sumado a lo anterior esta el posicionamiento de mercado el cual consiste en evaluar
las posiciones competitivas, construir ventajas diferenciales, desarrollar una propuesta de
valor y finalmente establecer el programa de marketing (Lambin, Gallucci y Sicurello,
2009).

Tipos de estrategias

“La supervivencia y el crecimiento de las organizaciones estan directamente
relacionada con su esfuerzo por alcanzar y mantener una ventaja competitiva en el
ambiente en que acttan, ofreciendo al mercado algo que supere a los competidores”
(Machado y Bins, 2006, p.26).

Esto convierte a la estrategia en una parte esencial y necesaria, que permitira
gestionar las acciones a realizar en base a las necesidades y objetivos que tiene la
organizacion en particular. Sumado a lo anterior, Dickson, Farris y Verbeke (2001)
sostienen que la estrategia es inducida por el ambiente y conduce a una ventaja competitiva
aumentando el posicionamiento del mercado.

En esta misma sintonia, el marketing tiene un papel fundamental al proporciona un
vinculo entre la organizacion y el mercado, y es por ello que se debe profundizar el
conocimiento sobre la formacion, formulacién e implementacion de estrategias (American
Marketing Association, 2018).

No obstante, es necesario tomar en cuenta el disefio, que se desarrolla con la
finalidad de afinar las caracteristicas que contendra la estrategia final, en ella se identifica y
evalla de forma racional las oportunidades y amenazas en el ambiente externo, asi como

los punto débiles y fuertes de la organizacion (Mchado y Bins, 2006).
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Bajo esta perspectiva la implementacion de la estrategia de marketing es encabezada
por acciones organizacionales que la llevan a su efectividad, entre las principales acciones
estan, la movilizacion de los recursos internos necesarios, la adaptacion de la estructura
organizacional a las actividades de implementacion, los sistemas de informacion y de
comunicaciones entre los grupos, la gestion de todas las personas involucradas y por ultimo
el liderazgo efectivo durante el proceso (Machado y Bins, 2006).

En forma similar, se debe tomar en cuenta las fortalezas y debilidades de la empresa
para adaptar una estrategia acorde a sus necesidades, tomandose en cuenta, valores
empresariales, oportunidades y amenazas del exterior, gustos y deseos del mercado (Porter,
1991).

Aunado a ello, Morgan y Hunt (1994) abordan la formacion de estrategias en base a
la competencia, postulan que la demanda se produce por medio de la ventaja en recursos
tangibles e intangibles que permitan la composicién de una oferta de mayor valor para el
mercado.

La implementacién y formulacion de estrategias se vislumbra como un proceso que
tiene varias perspectivas, entre las que destacan, formal, sistematico, analitico, visionario,
mental, emergente y colectivo, (Machado y Bins, 2006).

En forma similar, Menon, Bharadwaj, Adidam y Edison (1999) presentan un
modelo de formacion de estrategia el cual contempla conjuntamente la formulacién y la
aplicacion de estrategias de marketing, los elementos que influencia este proceso y sus

resultados (véase figura 1).
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ANTECEDENTES PROCESO RESULTADO
Centralizacion Anahisis situacional Creatividad ¢
Formahzacion Exhaustividad — Aprendizaje e———
Cultura Organizacional Enfasis en los activos y la competencia Rendimiento de mercada,

[ntegracion funcional :
Cahdad en Ja comunicacion ]
Compromiso con el consenso de estrategia - E
Compromiso con los recursos de la estrategia Vaniable de control
s Turbulencia ambiental
Figura. 1

Modelo de estrategia de Marketing basado en Menon, Adidam y Edison (1999).
En base al modelo anterior realizado por Menon, et, al (1999) se destacan cuatro

divisiones para la formulacion de estrategias.

En los antecedentes el autor hace énfasis en los factores organizacionales que
facilitan o complican la formulacion y aplicacion de la estrategia de marketing, se abordan
los aspectos de estructura organizativa y cultura organizacional.

En el proceso, se engloban elementos que componen la formulacion y la aplicacion
de estrategias en la organizacion tales como analisis situacional, exhaustividad, énfasis en
los activos y la competencia, integracion funcional, calidad en la comunicacion,
compromiso con el consenso de estrategia y los recursos de la estrategia.

En el cuadrante de resultados, se muestran las consecuencias del proceso de
formulacién de la estrategia, tales como la creatividad, el aprendizaje y el rendimiento del
mercado.

Como ultima division, se establecen las variables de control, las cuales se refieren a
la turbulencia ambiental de elementos que influyen en los resultados de la estrategia, tales
como la competencia, la innovacion, la tecnologia, el comportamiento de los consumidores

y los factores macro-ambientales (Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012).
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Otro modelo utilizado para la construccion de estrategias es el presentado por Noble
y Mokwa (1999) el cual aborda los factores que influencian el éxito del proceso de

implementacion de estrategia (véase figura 2).

Factores de estrategia Dimension de compromiso Resultados
Adecuacion con la vision C - s
‘0mpromiso organizacional =
: S : Rendimiento del papel

Importancia _, Compromiso con la estrategia pape
Alcance Compromiso con su papel
Direccion . ' 3
Apoyode la alta direccion 4 Exito en la implementacion
Compromiso Factores de papel

Envolvimiento

Autonomia

Significancia

Figura. 2

Modelo de implementacion de estrategia en base a Noble y Mokwa (1999).

Tal y como se ilustra en la figura dos, Noble y Mokwa (1999) implementaron cuatro
dimensiones. En la primera se encuentra la variable de resultado, los cuales se analizan a
partir del éxito de la aplicacion y el rendimiento del papel del gerente en su esfuerzo por logra
el éxito con la implementacion.

El segundo constructo abarca las dimensiones de compromiso, tales como
compromiso organizativo, compromiso con la estrategia y el compromiso del papel del
gerente (Noble y Mokwa, 1999).

El tercer constructo se enfoca en aspectos de la estrategia que influencia a los
gerentes en su implementacion como lo son la vision, la percepcion de la estrategia, el
alcance, el liderazgo efectivo, el apoyo de la alta direccion y el compromiso (Noble y

Mokwa, 1999).
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El dltimo constructo, se enfoca a la participacion de los gerentes intermediarios en
la definicion de su papel, la autonomia en la toma de decisiones, su envolvimiento en la
formulacién y la adecuacion a sus funciones y por altimo la significancia de su papel para
el desarrollo exitoso de la estrategia (véase figura 2).

Importancia del marketing estratégico

La estrategia de marketing trata de personas (dentro de una organizacion) que

encuentran formas de entregar un valor excepcional para satisfacer las necesidades

y deseos de otras personas (clientes, accionistas, socios de negocios, sociedad en

general) y de la organizacion misma (Ferrel y Harline, 2012, p.14).

De ahi la necesidad, que la estrategia organizacional debe propiciar las acciones
requeridas para crear un valor superior para el cliente en los mercados objetivos de la
empresa con la finalidad de aumentar los flujos de rendimiento (Porter, 1991).

En esta misma linea, la teoria del marketing sugiere dos actividades criticas para
lograr este fin, la adopcion de comportamientos estratégicos orientados al cliente, a la
competencia, y la seleccion del segmento de mercado méas adecuado para la organizacion
(Landrun, Turris, Harless, 1998).

Es por ello, que la implementacién de estrategias requiere una comprension
emergente de mercados y decisiones acertadas que permitan crear un valor superior, por lo
gue es importante considerar elaborar productos y servicios que coadyuven como solucion
a un problema y satisfagan necesidades existentes, para ello se necesita una estrategia de
marketing especifica para audiencia, producto y servicio (Bell, 2018).

Una estrategia de marketing facilita la creacion de mejores tacticas que el

competidor, se estudia a la competencia, lo que permite conocer sus debilidades y
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fortalezas, ademas se pueden crear técnicas nuevas que coadyuven a la obtencion de una
ventaja competitiva que supere a los competidores (Leuthesser, 1988).

En esta misma sintonia, la investigacion de mercado es realizada con en miras de
recabar informacion del mercado, y el mercado meta y la competencia en base a ello crear
estrategias de marketing exitosas que permitan enviar mensajes claros a los clientes
potenciales y demostrar que la empresa se preocupa por ellos, asi mismo, la estrategia
ayuda a los empresarios en mostrar, exhibir y envasar todas las ventajas que ofrecen
(Anderson y Narus, 1990).

Un producto o servicio no tiene razon de ser si no satisfacen una necesidad, gusto o
deseo, una estrategia de marketing permite a la empresa dirigirse a su mercado meta,
asimismo, permite comunicarse de manera efectiva con sus clientes potenciales, es una
estrategia para anunciar e informar al puablico las bondades que ofrecen los servicios y
productos de la compaiiia (Bell, 2018).

Sumado a lo anterior, una estrategia de marketing permite tener negocios
sustentables, incluso durante periodos de incertidumbre, volatilidad y crisis econdémicas,
medir el éxito que se obtiene con cada estrategia de mercado implementada, crear puntos de
ventas, y valor Unico, asi como el mantenimiento de la coherencia y la orientacion hacia el
mercado (Porter, 1991).

Cada estrategia de marketing tiene sus ventajas y desventajas, en el mundo
empresarial no existe una estrategia perfecta, por ello es necesario conocer y examinar cada

una de ellas evaluando sus bondades (Daly, 2018).
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El marketing de relaciones

“Los beneficios de la construccidn de relaciones fuertes y de colaboracion entre las
organizaciones y sus usuarios son la base del marketing de relaciones” (Schlesinger,
Cervera y Calderon, 2014, p.128). De ahi la importancia de realizar esfuerzos para
mantener buenas relaciones que permitan forjar ventajas competitivas, en terminos de
beneficios, cuotas de mercado y crecimiento sostenido (Espitia, et, al, 2012).

Para que una estrategia de marketing de relaciones sea exitosa, sostenible y
represente una ventaja competitiva se necesita lealtad, compromiso, confianza y
credibilidad. Dependiendo de la naturaleza de la empresa, su cultura y el sector en el que se
desempefia el marketing de relaciones ha sido por lo general poco utilizado y explotado,
esto debido en gran parte a que representa una salida de dinero de las arcas de la empresa
gue desafortunadamente o por desconocimiento se ve como un gasto (Dhalla, 2007).

Cobra relevancia entender los beneficios que una estrategia de marketing y sobre
todo de marketing relacional pueden proporcionar, pero para ello es necesario cierto
tiempo, un proceso de seguimiento y analisis que demuestre y respalde su efectividad
(Kottler y Keller, 2012).

Cabe sefialar, el marketing relacional y las distintas estrategias que lo conforman
tienen un origen importante en la propia empresa y la estructura que la conforma, Morgan y
Hunt (1994) realizaron investigaciones de marketing relacional partiendo de la base de la
distincion entre las relaciones discretas y los intercambios de relaciones, con la finalidad de
diferenciar las distintas dimensiones que existen en este campo de estudio crearon cuatro
grupos los cuales concentran los diferentes flujos de informacion e intercambio de la

empresa con sus usuarios (De Chernatony y Mc Donald, 1992).
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En la préactica, el marketing de relaciones busca estrechar los lazos econémicos,
técnicos y comerciales entre la empresa y sus mercados claves (consumidores,
proveedores y distribuidores) porque acrecienta la confianza, el conocimiento y el
interés mutuo, lo que puede permitir la generacion de nuevos negocios (Diccionario

de marketing, 1999, p.198).

En gran parte, el éxito de una organizacion esta en funcion en la capacidad interna
para comunicarse y relacionarse con sus empleados y entre los distintos departamentos de
la organizacion (Kottler, 2000).

Otro factor de gran importancia es lo que se denomina relaciones laterales, estas son
todas aquellas gue la organizacion realiza con agentes que aparentemente estan ajenas o
lejana a la organizacién pero que inciden e impactan en la participacién de mercado como
los competidores directos e indirectos, asi como empresas y organizaciones de otros
sectores (Farias, 2014).

Otra caracteristica primordial del marketing de relaciones es la forma de ver a la
competencia, esta debe enfocarse como una oportunidad de crecimiento y progreso, de
adopcion, modificacion de las mejores practicas y estrategias que empresas competidores
dentro del mismo giro comercial puedan tener y mas empresas de otros sectores, tal como
lo menciona Lilo y Gonzales (2015, p, 5) el marketing relacional “fomenta la existencia de
relaciones con todos los integrantes de su entorno”.

Cabe senalar que “el ultimo producto de marketing de relaciones consiste en
construir una red de colaboracion entre las distintas empresas que configuran la cadena de

valor” (Kottler, Camara, Grande, y Cruz, 2000, p32).
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En base a lo anterior, se debe buscar también una relacion armoniosa con los
proveedores, pues representan una oportunidad de desarrollo y crecimiento organizacional,
estas empresas deben ser vistas como aliados (Luque y Del Barrio, 2008).

En este mismo orden de idea Heide y John (1990) manifiestan que la eleccion de un
proveedor es primordial para conseguir una continua relacion de intercambios y confianza
que desenlace en una sustantiva alianza comercial, para ello es necesario que se realice una
adecuada seleccion de proveedores, esto permitira a la empresa disponer de suministros
cuando sean requeridos y a la vez, la obtencidn de economias de escala (Mintzberg,
Ahlsstrand y Lampel, 200).

Algunas de las actividades en las que el proveedor puede interactuar son en el
catalogo de articulos, promociones y descuento, programas de ayuda y soporte al
consumidor final, esto permitira integrar al proveedor al proceso comercial de la entidad
(Kim, 1990).

En esta misma sintonia, resulta practico y econémico mantener la lealtad de un
cliente que captar uno nuevo, de las multiples relaciones que puede tener la organizacion
con sus usuarios, la mas trascendental es la que presenta con sus clientes (Lilo y Gonzales,
2015), si se esta pendiente de todos y cada uno de los clientes de la empresa y los posibles
cambios en su comportamiento con cada transaccién se puede suministrar una mejor
atencion (Nguyen, Le Blanc, y Maria, 2004).

La identidad organizacional

La identidad corporativa es la personalidad propia que distingue a cada

organizacion, una representacion de su caracter y rasgos estéticos, aspectos intangibles
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profundos como sus principios y sus valores, personalidad que le permite diferenciarse de
sus competidores (De Chernatony, 2002).

De acuerdo Dugue y Carvajal (2015) la identidad se define como lo que es la
organizacion en si, todo aquello que constituye su esencia y que la hace diferente a los
demas, es decir lo que es central, de caracter distintivo y duradero.

Por otro lado, Suvatjis, Chernatony y Halikias (2012) manifiesta que la identidad
representa un grado de imagen distintiva y coherente en su propia estética, es decir se
convierte practicamente en el instrumento que permite lograr la imagen que la organizacién
esta buscando cultivar en la mente del consumidor.

Por su parte Christensen y Askegaard (2001) mencionan que los rasgos que
caracterizan a una institucion u organizacién permiten a las personas interesadas identificar
o dar identidad a las mismas, lo cual permite distinguirla de otras.

“La entidad corporativa es una asamblea de sefiales visuales (fisicas y conductuales)
por las cuales una audiencia puede reconocer a la compaiiia y distinguirla de las otras”
(Dugue y Carvajal, 2015, p.116).

Es decir, el resultado de la suma de todos los aspectos que identifican a un ser a
través de su aspecto y comportamiento, que se puede identificar al afiadir las caracteristicas
y rasgos individuales que hacen diferente a un ser de otro, por lo tanto, supone la idea de la
verdad o de autenticidad (Fombrun y Shanley, 1990).

En base a lo anterior, la identificacion constituye un acto de reconocer la existencia
de un sujeto u objeto a través la memorizacion de modo real de aquello que lo hace unico,

diferente a otros (Duque y Carvajal, 2015).
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En el caso de las instituciones, la identidad se forja en la manera de concebirla 'y
engendrarla, para ello resulta de suma importancia establecer correctamente los puntos de
origen, tales como la filosofia, el sentido del negocio, la capacidad emprendedora, los
valores éticos y vocacionales (Christensen y Askegaard, 2001).

Es la encarga de crear los elementos de su identidad propia, para ello es necesario
comenzar dando un nombre a la misma, posteriormente debe responder a las interrogantes
quién es, qué hace, como lo hace (Suvatjis, Chernatony y Halikias, 2012).

Es por lo anterior expuesto que la organizacion debe definir sus productos y
servicios, el lugar o lugares en que desarrolla sus actividades o ventas, los medios que
emplea para informar lo que hace y su comportamiento con sus agentes internos y externos
(Limon, 2013).

Si la organizacién tiene bien definida su identidad y sabe comunicarla al publico,
éste podra reconocerla y tenerla presente en su mente, la opinion que tenga el mercado
sobre la empresa dependera de las actividades que la entidad realice (Carillo y Ruao, 2005).

Ahora bien, la comunicacion y el simbolismo son formas de expresidn que trasmiten
a los publicos el comportamiento de las organizaciones y la imagen deseada, sustentada en
las bases filosoficas de cada entidad, la cual debe ser estratégicamente planificada y
operativamente aplicada pues representaran la identidad organizacional (Melewar y Akel,
2005).

Los signos de identidad organizacional que adopta una organizacion se clasifican en

tres; linguistica, iconica y cromatica (Bick, Jacobson y Abratt, 2003).
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Hablando de linguistica, el nombre de la empresa es un elemento de designacion
verbal que el disefiador convierte en una gréfica diferente, un modo de escritura exclusiva
Ilamado logotipo (Patlan y Martinez, 2017).

A su vez, la identidad icdnica se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de
la empresa, la cual cristaliza un simbolo que cada vez responde mas a las exigencias
técnicas de los medios (Perozo, Rincén y Urdaneta, 2012).

Por ultimo, la identidad cromatica se refiere a los colores, o el color que la
organizacion acepta como un emblema o icono (Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012).

“Es precisamente esta condicion sistematica en el uso de los signos de identidad
corporativa la que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por
consiguiente esta constancia en la repeticion de logra mayor presencia y aumenta la
notoriedad de la empresa en la memoria del publico” (Limon, 2013, p.28). Es asi, que por
la “sedimentacidn y por la acumulacion en la memoria del consumidor, la identidad
sobrepasa su funcién inmediata y se convierte en un valor, es decir, una imagen que
constituye un fondo de comercio de la empresa el cual representa uno de los principios
activos de ésta (Limon, 2013, p.28).

Beneficios de la identidad organizacional.

Cuando una corporacion ha creado una identidad corporativa favorable aumenta su
reconocimiento ante sus grupos de interés, crea mayor confianza entre su personal interno y
agentes externos y se logran ahorro de costos por estandarizacion (Ajzen, 2008).

De igual manera, Fombrun y Van Riel (1997) sostienen que los atributos y
caracteristicas organizacionales y de marca son mas duraderos y resistentes a las presiones

competitivas que los atributos propios de servicio o producto.
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A su vez, Alessandri y Alessandri (2004) argumentan que la identidad
organizacional compone el caracter central de la empresa, diferencian a la empresa de sus
competidores y les da continuidad a través del tiempo.

De acuerdo a lo anterior, la identidad es un medio de lo que Abratt (1989) denomina
la personalidad corporativa, es decir el conjunto de caracteristicas esenciales que dan
individualidad y diferenciacion a una empresa.

Por otro lado y dando un enfoque diferente al concepto, la identidad corporativa,
definida desde la perspectiva comunicacional tiene una orientacion claramente abierta al
exterior de la empresa, enfocada a la comunicacion de la personalidad corporativa, a los
clientes y al resto de los grupos de interés ajenos a la misma empresa (Balmer, 2008), es
decir, se trata de integrar correctamente la imagen visual de la empresa o el conjunto de
medios de comunicacion que esta utiliza para mostrarse a sus distintos grupos de interés

(Melewar y Karaosmanoglu, 2006).
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La imagen organizacional

En este apartado se mencionaran a los autores de mayor relevancia que han escrito
de la imagen organizacional universitaria, en este mismo orden de ideas se mencionaran las
bondades que una positiva imagen universitaria traera a la institucion y por altimo se daran
a conocer los constructos principales que estudian esta variable (Vazquez, Berttolini y
Oliveros, 2018).

Concepto de la imagen organizacional

La imagen organizacional universitaria es la percepcion que el publico tiene de esa
entidad, es decir, ideas, sensaciones y emociones que tenemos antes de conocer los
servicios o productos de una marca, asi como representa los juicios que emitimos después
de conocerlos (Aaker, 1996).

Es importante aclarar que la imagen organizacional es distinta a o que se conoce
como identidad visual de una marca, puesto que es muy facil incurrir en confusion entre
ambos términos (Ospina y Sanabria, 2010). Cuando se habla del disefio de la pagina web, la
papeleria o el logotipo se esta haciendo referencia a la identidad visual, la cual debe de
ayudar a expresar lo que la organizacion quiere que se trasmita al mercado meta (Abratt ,
1989).

La imagen es un constructo que en la literatura ha sido definido como una red de

significados guardados en la memoria (Reynolds y Gutman, 1984), de manera

similar Mac Innis y Price (1987) definen a la imagen como un proceso originado por
ideas, experiencias y sensaciones percibidas reconocidos y transformados en un

cuadro mental.
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A si mismo para Barich y Kottler (1991) la imagen cotituye una representacion de
un cumulo de creencias, que un colectivo, publico o persona tienen de un sujeto o un
objeto, una empres, una institucion o incluso una persona.

“La palabra imagen deriva del latin imago que significa figura, sombra, imantacion,
indica toda representacion figurada y relacionada con el objeto por su analogia o parecido”
(Limon, 2013, p.42). Es un producto del receptor, una idea, concepto y actitud que se forma
como consecuencia de interpretar toda la informacion de algo o alguien (Capriotti, 2006).

Al principio se pensaba que la imagen organizacional era un producto de la
organizacion el cual se transmitia a los publicos (Villafafie y Minguez, 1996), no obstante
las investigaciones en el campo de la percepcion y la comunicacién concluyeron que los
publicos no son sujetos pasivos sino mas bien, sujetos creadores, es decir, la imagen de la
organizacion se genera en los publicos, es el resultado de la interpretacion de la
informacidn que perciben (Reinartz, Thomas y Kumar, 2005).

Importancia de la imagen organizacional

La imagen simboliza una parte importante en el desempefio del ser humano, quien
reacciona a un estimulo especifico o a varios, esto, debido a que con mucha frecuencia es
precisamente la imagen la que los lleva a optar por un bien o servicio, las organizaciones ya
se han percatado de que la reputacién y su imagen estimulan las ventas (Fombrun y Van
Riel, 1997; Keller, 2007).

Las organizaciones que manejen imagen organizacional tendran un valor adicional
pues influye en las preferencias por un bien o servicio, y es que ha cobrado tanta
importancia la imagen que al adquirir un producto lo que se compra es la imagen (marca)

(Kottler y Keller, 2012).
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Una imagen organizacional positiva es condicion indispensable para mantenerla
viva, para la continuidad y para el éxito estratégico, permitira permanecer en la mente del
receptor y traerd buenos resultados para la organizacion (Aaker, 1996).

Asi mismo,c1 es un incentivo para las ventas de productos y servicios, resulta
importante para los agentes financieros y los inversionistas, genera confianza entre los
publicos objetivos internos y externos, crea un valor emocional afiadido para una empresa y
asegura que este un paso adelante que sus competidores (Limon, 2013).

La imagen es una estrategia de comunicacion que esta entre las méas popular y de
mayor uso en la sociedad moderna, su elaboracion se lleva a cabo en funcion de los
objetivos organizacionales, muchos de los cuales pueden ser propagandisticos, publicitarios
y de informacidn ideoldgica en general, cuya finalidad es la de establecer una relacion con
el publico objetivo (Keller, 2009).

Existe una relacion muy estrecha entre producto, marca y empresa, Si Se jerarquizara
los conceptos, sin lugar a dudas estaria en primer lugar la empresa pues es en ella donde el
proceso tiene su inicio, la organizacion es Unica, permanente y duradera mientras que los
servicios o productos son maltiples y efimeros, esto quiere decir que con el pasar de los
afios pueden quedar obsoletos y ser sustituidos por otros que la empresa manufacture
(Limon, 2013).

Por otro lado, la imagen organizacional representa cualidades de la empresa como
corporacion, constituyen el conjunto de actividades de gestion y de servicio, de atributos,

potencia y eficacia (Fombrun y Shanley, 1990).
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Puede o0 no corresponder a lo que se desea comunicar 0 proyectar, pero son
precisamente los usuarios quien determinara la imagen real de la empresa y esto se debe en
parte a las funciones que se estan realizando en la entidad (Aker y Jacobson, 2001).

Los elementos visuales de la corporacion son la carta de presentacion para el cliente,
se debe procurar dar una imagen positiva puesto que, sera juzgada y perdurara en la ente
del cliente (Keller, 1993).

La imagen de la empresa, el mundo laboral, las relaciones sociales, el mercado, el
liderazgo politico o los nuevos métodos de ensefianza reflejan una nueva forma de percibir,
pensar, y sentir que se sirve de la imagen para lograr sus objetivos, son los signos verbales
y visuales de identificacion, y también los signos Psicoldgicos con la que se reconocen, a su
vez, designa su posicion en el mercado, es decir, el lugar mental que ocupa y la valoracién
de que es objeto colectivamente en comparacion con otros productos similares o sustitutos
(Boorstin, 1997).

La imagen organizacional universitaria, o reputacion universitaria, describe la
manera en la que una IES, sus actividades y sus servicios son percibidos por sus usuarios
(Pérez y Rodriguez, 2014).

Contar con una imagen organizacional fuerte es indispensable para el
fortalecimiento de la entidad, permite el posicionamiento de la marca, asi como una clara
identificacion con el publico objetivo, lo que a la larga se transformara en fidelidad
(Perozo, Rincon y Urdaneta, 2012).

Para ello, es necesario que se busque un incremento en el valor percibido, lo que
fortalecerd los vinculos de lealtad y la confianza hacia la organizacion, propiciando el tan

ansiado vinculo emocional entre cliente y organizacion (Atakan y Eker, 2007).

42



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Cuando no se aborda un problema relacionado con la imagen organizacional, una
entidad puede enfrentarse a factores negativos como lo es un alza en los gastos de
mantenimiento, pago de empleados y otras operaciones vitales para el adecuado
funcionamiento (Cheli, 1992).

La mayoria de los usuarios basan sus decisiones de eleccion y compra en la
confianza, el fortalecimiento de la misma a traves de la imagen permitird una mayor
intensidad en la relacién (Beerli y Diaz, 2003).

Permite la construccién de un valor diferencial frente a otras organizaciones, lo
puede representar el punto de inflexion al momento de tomar una decision en cuanto a la
eleccion de la organizacion y los servicios a adquirir (Balmer y Soenen, 1999).

En conclusién, se puede decir que una imagen organizacional positiva debe ser
agradable a la presencia y debe trasmitir el valor institucional de tal manera que esto sea un
punto de influencia para el publico activo (Balmer J., 2001).

Dimensiones de la imagen organizacional

La imagen organizacional universitaria adquiere relevancia pues crea valor para la
entidad, es decir, estrategias que permiten ocupar un espacio en la mente del consumidor,
asi como la diferenciacion respecto a los servicios y productos que ofrecen otros
competidores, también disminuye efectos de posibles amenazas y factores adversos que
pudieran ocurrir (Simoes, Dibb y Fisk, 2005).

A continuacion, se presenta una tabla que contiene los autores que consideran al
constructo de la imagen corporativa como variables cognitivas y afectivas susceptibles de

medir (véase tabla 1).
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Tabla 1.
Autores del constructo imagen organizacional.
Investigacion Autor Afio  Postura Dimension
Imagen institucional: Kazoleas Postulan que la imagen de la institucion se Cognitiva
un caso de estudio. , Kimy 2001  genera en los publicos, como resultado de la
Moffit. interpretacién que hacen de la informacién o Afectiva
desinformacion sobre la organizacion.
Los efectos de la Consideran a la imagen como un constructo Cognitiva
imagen percibida de las  Beerli, 2002  multidimensional con componentes,
universidades en la et, all; 2003  cognitivos y afectivos. Afectiva
satisfaccion Beerli y
Diaz,
La imagen de la Afiade al concepto de icono visual el de icono  Cognitiva
empresa: estrategia mental, que es la concepcion de la imagen
para una comunicacién  Capriotti 2006  como representacién mental, que los Afectiva
integrada. individuos se forman de la institucién.
Medicion de la imagen Retoman a la imagen como un constructo
de la universidad y sus multidimensional para su confirmacién, pero N
efectos sobre la Cervera, dando unos pasos mas allé, al proponer la Cognitiva
identificacion y la Schlesin configuracion de este constructo como uno de :
2012 . Afectiva
lealtad. ger, orden superior y con componentes
Iniesta, actitudinales.
y
Sanchez
El papel de la Schlesin Presenta un estudio del marketing de Cognitiva
confianza, laimageny  ger, relaciones en el &mbito de la educacion
los valores compartidos  Cervera superior, especificamente el papel de la Afectiva
en la creacion de valor y 2014  confianza en la relacion egresado-universidad.
y lealtad. Calderon

Nota. Elaboracion basada se a Kazoleas, Kim y Moffit (2001); Beerli, et, all (2002); Beerli y Diaz (2003);
Capriotti (2006); Cervera, Schlesinger, Iniesta, y Sanchez (2012); Schlesinger, Cervera y Calderén (2014).

Tomando en consideracion las definiciones anteriores, para efectos de esta

investigacion, se considera un constructo multidimensional con componentes cognitivos y

afectivos desde el enfoque imagen-actitud a partir de las dimensiones cognitivas y afectivas

propuestas por Beerli y Diaz (2003) las cuales se presentan en la siguiente tabla.

44



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Tabla 2

Definicion de las dimensiones y subdimensiones de la variable imagen.

Dimensiones

Contexto

Subdimensiones

Imagen cognitiva.

Conjunto de cogniciones
desarrolladas por una persona
interna o externa a la
organizacion con respecto a la
orientacion y preparacion
universitaria, su reputacion,
madurez institucional,
masificacion y accesibilidad.

Imagen afectiva.

Conjunto de emociones
positivas 0 negativas expresadas
por miembros internos y
externos de una organizacion.

Se refiere a la orientacion que tiene la
Universidad hacia sus diferentes grupos de
interés: alumnos, sociedad, empresas, asi como
la calidad de su formacion.

Imagen percibida del prestigio y reputacion de
la institucion educativa y su niel de
actualizacion.

Relativa a la relacion alumno-profesor y el
costo para aquellas personas interesadas en
ingresar a ella.

Se relaciona con la imagen que tienen sus
publicos sobre su facilidad para ingresar a ella.

Mide la imagen de juventud que pueda ser
percibida.

Imagen afectiva. Se refiera a aspectos de
caracter emocional relacionado con la imagen
de la universidad, estimulante, aburrida,
estresante o relajante.

V1. Orientacion
y capacitacion

V2. Reputacién
de la institucion.

V3.
Masificacion.

V4.
Accesibilidad.
V5.

Edad.

V6.
Actitud.

Nota. Elaboracién basada en las aportaciones de Beerli y Diaz (2003); Cervera, Schlesinger, Iniesta, y

Sanchez (2012).

Tipos de imagen

Una clasificacion de la imagen corporativa es la del criterio de materialidad

Villafafie y Minguez (1996, p.230), quienes las agrupan en tres, a saber, imagenes

mentales, imagenes naturales e imagenes manipuladas.

Las imagenes mentales tienen un contenido sensorial, suponen modelos de realidad

altamente extractos, cuyo contenido esta interiorizado, es de naturaleza psiquica y al ser

mentales no requieren un estimulo fisico para surgir (Villafafie y Minguez, 1996, p.230),

Las imagenes naturales son aquellas de percepcion ordinaria, extraidas por el

hombre del entorno que lo rodea, cuando se dan determinadas condiciones luminicas,

45



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

poseen gran iconicidad ya que son las Unicas que guardan una identidad total con el
referente (Villafafie y Minguez, 1996, p.230).

Por otro lado; las imagenes manipuladas son obtenidas por medio de un sistema de
registro que puede ser manual o0 mecanico, es decir, es la utilizacion de una o varias
imagenes para someterlas a técnicas y programas que editen o cambien ciertas 22
caracteristicas de ella (Farquhar, 1989).

Bajo esta perspectiva, otra tendencia existente sobre el campo de estudio de la
imagen es la clasificacidon que presenta Capriotti (2006) quien estructura la interpretacion
de la imagen en tres grandes concepciones, la imagen-ficcion, la imagen-icono y la imagen
actitud.

La imagen-ficcion parte de la idea de que la imagen es una falsificacion de la
realidad, la concepcidn de este concepto consiste en la percepcion de un hecho u objeto real
como un acontecimiento ficticio, que sin lugar a dudas es un reflejo manipulado de la
realidad (Limon, 2005)

Ya con anterioridad Boorstin (1997) escribio que la imagen ficcion es concebida
como un perfil de personalidad estudiosamente elaborado de un objeto o sujeto, de tal
forma que las cosas no son lo que son, si no lo que las personas creen, perciben o conocen
de ello, esta conceptualizacion es la mas popularizada y aceptada en la cual se considera a
la imagen como una estrategia adoptada por las organizaciones para ocultar la realidad y
mostrarse diferente a lo que realmente son.

De manera similar, la imagen-icono representa la iconicidad de un objeto, esta

conceptualizacion se manifiesta en las organizaciones mediante los elementos de identidad
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visual tales como el logotipo, la tipografia, los colores corporativos el disefio
arquitectonico, el uniforme, entre otros (Dou, Lim, Su, Zhou y Cui, 2016).

Esto coincide con lo que con muchos afios de anterioridad Moles (1983) constituyo
como una representacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo, es
decir, la imagen material que se ve en una organizacion dan como resultado esquemas de
realidad, representaciones simplificadas y abstractas de un objeto que logra constituirse
como icono mental.

Sumado a lo anterior, la imagen-actitud, es una representacion mental, cognitiva,
afectiva y valorativa que los individuos se forman del ente en si mismo, esto coincide con
la argumentacion previa de Cheli (1992) quien sostiene que la imagen es un concepto, idea
0 representacion mental que tiene un publico acerca de un producto, marca u organizacion,
conlleva un componente cognitivo de como se percibe la organizacién, componente
afectivo, de los sentimientos que provoca la organizacion al ser percibida y componente
conativo que es la predisposicion de actuar de una determinada manera (Vazquez,
Berttolini y Oliveros, 2018).

Otra clasificacion divide a la imagen organizacional en dos vertientes, la
promocional y la motivacional, por un lado, la imagen promocional “se lleva a cabo con la
finalidad de obtener una respuesta inmediata del publico que permita la salida de productos
y servicios que ofrece la organizacion” (Limon, 2013, p. 53). Algunos de los medios
utilizados para dar a conocer la imagen promocional de la empresa son el mercadeo y la
publicidad.

Por otro lado, la imagen motivacional “es aquella que se desarrolla con el objeto de

orientar la opinion del pablico hacia metas de identificacion o empatia entre las
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instituciones y el publico objetivo” Limon (2013, p, 53), se utiliza con la finalidad de
orientar la opinién del pablico hacia metas de identificacion con la organizacion.

La proyeccion de esta imagen debe ser planificada y coordinada por el personal a
cargo de la comunicacion corporativa y debe estar basada en hechos reales de identidad
establecida, los medios para la proyeccion son, las camparias de relaciones publicas y la
propaganda (Carrasco, Entremonzanga, Martinez, Fernandez, Ferras y Albert, 2005).

Imagen organizacional como principio de gestion estratégica

El concepto de imagen ha sido ampliamente debatido a lo largo de la historia y la
literatura, tanto organizacional como de marketing, ha sido estudiada por muchos expertos
en el tema, lo que permite que existan una cantidad grande de definiciones, una de ellas,
ampliamente aceptada, es la de Barich y Kottler (1991) quienes postulan que la imagen
corporativa es una impresion general creada en la mente del consumidor acerca de una
organizacion y esta relacionada con sus atributos fisicos y conductuales (Vazquez,
Berttolini y Oliveros, 2018).

Asi mismo, Balmer y Gray (2000) platean que la imagen corporativa es la
representacion mental inmediata que el publico tiene de una organizacion, es decir, se trata
de informacion que queda grabada en la mente de los usuarios interesados en la
organizacion (Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

La predisposicion a utilizar los productos de una empresa se puede dar por que se ha
tenido una experiencia positiva al utilizar sus productos o por que ha escuchado
comentarios favorable que permiten construir una buena imagen en la organizacion (Aaker,

1996).
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Ante la creciente relevancia estrategia del uso de la imagen en el éxito de una
organizacion, es necesario realizar actuaciones planificadas y coordinadas que facilite que
los usuarios perciban una imagen organizacional acorde a los intereses y objetivos de la
entidad (Keller, 1993).

Esta imagen que el publico tiene de la empresa no tan solo se genera por las
actuaciones y gestiones a traves de los distintas estrategias de comunicacion de la misma,
resulta importante también el comportamiento hacia sus grupos de interés, el proceso de
Ilevar a cabo las tareas administrativas y la imagen visual que personaliza la comunicacion
hacia sus usuarios (Lassar, Mitta y Sharma, 1995).

La identidad visual corporativa que refuerza la imagen general de la empresa se
compone de una serie de elementos debidamente definidos y coordinados entre si, de esta
forma se consigue un mayor rendimiento comunicacional, que esta basado en la mayor
expresividad formal, cualidad estética y capacidad de retencion memoristica (Feldwick,
1996).

Esta representa la manera por la cual la empresa transmite quien es, que hace y
como lo hace y a la vez son las interpretaciones y visiones que las personas tienen de la
corporacion, simboliza la personalidad de la organizacion, por lo que debe de estar impresa
en todas partes que involucren a la empresa para darle cuerpo, para transmitir la imagen y
posicionarla en el mercado (Feldwick, 1996).

Se considera que la transmision de una imagen positiva es el requisito esencial para
establecer una relacion comercial con los publicos objetivo, por otro lado, la imagen
industrial es conocida como un conjunto de asociaciones que estan firmemente ancladas,

condensadas y evaluadas en la memoria del publico objetivo en lo que concierne a un grupo
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de compaiiias, que desde el punto de vista de un individuo, suplen los mismos grupos de
clientes con necesidades similares utilizando tecnologias similar (Burmann, Schaefer y
Maloney, 2008).

La importancia de la marca en la imagen de una organizacion.

De acuerdo a los estudios realizados por Aker y Jacobson (2001) el conocimiento de
marcar se mide en funcion de la notoriedad de la marca, esta afecta la manera de pensar de
los consumidores sobre una categoria especifica de producto que les facilitan la decision de
compra (Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012).

En esa misma sintonia, la actitud hacia la marca es una percepcién que tienen su
origen a partir del valor que cada consumidor otorga a una marca (Smith y Deppa, 2009).

La actitud puede medirse a través de varios elementos, atributos, beneficios
percibidos y personalidad atribuida a una marca, como puede ser, por ejemplo, el alto o
bajo involucramiento en la compra (Beerli, Diaz y Perez, 2002).

Autores como Suh y Yi (2006) demostraron empiricamente, que la actitud de lealtad
es una consecuencia de la satisfaccion, sostienen que la lealtad hacia la marca se da a partir
de la intensién de volver a comprar.

En este mismo orden de ideas, la construccion de una buena relacion con los
consumidores facilita el éxito de la organizacion (Keefe, 2004) esto, debido en gran parte, a
la relacion con los proveedores, quienes permiten a la compafiia obtener economias de
escala incrementando la rentabilidad de la organizacion (Hernandez, Moliner y Sanchez,
2012).

En conclusién, los consumidores desempefian un papel fundamental en las

negociaciones, pueden ser leales a la marca del producto o servicio, o bien, a la
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organizacion que se los vende (Reinartz, Thomas y Kumar, 2005) si un consumidor es leal
a la marca, tendra mayor disposicion a continuar comprando (Bick, Jacobson y Abratt,
2003).

Confianza

En este apartado se presentan definiciones de confianza por diversos autores, asi
como las bondades que la misma provoca en una organizacion u institucion académica, por
ultimo, se presenta la operacionalizacion de la variable, con sus dimensiones y definiciones
(Véazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

Concepto de confianza

La confianza constituye un concepto multidimensional, abarca desde aspectos
cognitivos hasta emocionales o de comportamiento, “se considera una accion estratégica en
el campo de la comercializacién y un ingrediente esencial en el éxito de las relaciones”
(Schlesinger, Cerver y Calderon, 2014, p.128).

Para Morgan y Hunt (1994) la confianza mantiene una actitud positiva hacia la
buena voluntad y la fiabilidad de la otra parte, mientras que para Suh y Yi (2006) la
confianza constituye la conviccion que tiene una de las partes de que sus necesidades seran
satisfechas en un fututo.

El término confianza se refiere a la opinion favorable en la que una persona o grupo
son capaz de actuar de forma correcta en una determinada situacion, es decir, representa la
seguridad que alguien tiene en otra persona (Sanz, Ruiz y Perez 2009).

Se considera una cualidad propia de los seres humanos; al ser algo que se hace

consciente y voluntariamente, supone trabajo y esfuerzo conseguirla, lo que quiere decir,
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que a pesar que sea costoso llegar a ella, se caracteriza por ser una emocion positiva (Sanz,
Ruiz y Perez 2009).

Por otro lado, la confianza se trata de una suspension temporal de la situacion basica
de incertidumbre sobre las acciones de las personas, es decir, se dejan a un lado las dudas y
se decide creer consciente y voluntariamente (Carvalho y Mota, 2010).

En otra linea de accion, podemos decir, que la confianza, puede clasificarse en
términos individuales y en términos sociol6gicos, la primera trata la confianza que siente un
ser humano en si mismo, esta ayudad a que llegue mas facil a sus propositos, en tanto que
la segunda, ayuda a generar un entorno de confianza en el ambiente en que se desarrolla esa
persona con el resto (Sanz, Ruiz y Perez 2009).

En base a lo anterior, la confianza es la base sobre la cual se construye la amistad, el
respeto, las interrelaciones con otras personas y el amor, permite confiar y creer en otras
personas, Yy a la vez, confiar en nosotros mismos (Carillo y Ruao, 2005).

Por ello, se puede afirmar que existen diversos tipos de confianza, por ejemplo la
que desarrollamos al relacionarnos con otras personas, la que depositamos en las
instituciones, o la confianza que mostramos con los objetos que nos rodean (Churchill y
Surprenant, 1982).

Para su sobrevivencia, el ser humano ha aprendido a confiar, por ejemplo,
consideramos amigos a aquellas personas de las que podemos confiar, ahora bien,
tratandose de una relacion amorosa el acuerdo sentimental implica la mutua entrega, lo
mismo sucede en las relaciones comerciales, se basan en una confianza no defraudada

(Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).
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Por otro lado, la confianza también implica reciprocidad, depositamos la confianza
en la otra persona cuando creemos que esta no nos va a defraudar y al mismo tiempo que se
siente también un objeto de confianza (Sanz, Ruiz y Perez 2009).

La confianza es una caracteristica de todas las situaciones sociales que exigen
interdependencia y cooperacion y constituye un elemento importante para el éxito de las
relaciones, por lo que se convierte en uno de los pilares basicos del marketing relacional,
resulta imperativo que las instituciones sean responsables y estén conscientes de las
necesidades de cada uno de sus usuarios, siendo el estudiante el mas importante en el
ambito universitario (Costa, 2003).

En este sentido, se puede decir, que la confianza, constituye una variable importante
de las relaciones a largo plazo y a su vez, sirve como una intermediaria entre el egresado y
la universidad (Vazquez, Berttolini y Oliveros, 2018).

De acuerdo a las postulaciones de Morgan y Hunt (1994) en su teoria compromiso-
connfianza del marketing relacional, existe confianza durante un intercambio, cuando
ambas partes tienen credibilidad y benevolencia.

Importancia de la confianza

En el ambito del marketin, las investigaciones en el tema estan orientados en el
ambito de la distribucion y en la relacion comprador-vendedor, viene definida en torno a la
creencia de una de las partes en que la otra se comportara de maner correcta, esta confianza
depositada tambien contiene la posibilidad de decepcion, y por lo tanto la posibilidad de
cierto riesgo (Ganesan, 1993).

En este mismo orden de ideas, las bondades que que proporciona la confianza son

innumerables e invaluables, va desde la satisfaccion de quien confia hasta la percepcion
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posiotiva de la parte en quien se confia, para Sanz, Ruiz y Perez (2009) la confianza es la
clave para mantener relaciones a largo palzo, fomenta la cooperacion entre ambas partes y
permite la obtencion de beneficios.

Para crear y mantener la confianza, el numero de interaccion resulta trascendental,
cuando estas son sactifactorias a ambas partes se fortalece la confianza, en esa medida, para
Sanz, Ruiz y Perez (2009) el cumplimiento, la simetria, la reciprocidad y la sinceridad es
fundamental para establecer una relacion de confianza entre dos partes.

La asimetria se refiere a la igualdad en condiciones de ambas partes para confiarse
mutuamente y asumir riesgos, en muchas negociasiones no es muy comun esto, ya que
alguna de las partes obliga a la otra a depositar su confianza, propisiando un principio de
superioridad (Gibson, 1997).

Por otro lado, el principio de reprocidad implica que la confianza debe ser mutua,
incluso, cunado ambas partes esten en iguadad de condiciones, por ultimo, esta la
sinceridad, es decir, la predipocision de ambas partes de hablar con la verdad sin ocultar
informacién relevante y hablar con la verdad, esta asociada con la confiabilidad o
expectativa de una parte en que la otra se comportara con decoro y de forma correcta.

De acuerdo a las aportaciones de Sanz, Ruiz y Perez (2009) las caracteristicas de la
confianza son:

a) Usuario y fideycomisario: en una relacion de confianza deben existir por lo

menos dos partes: una confiada (usuario) y otra a ser confiada (fideicomisario).

b) Vulnerabilidad: la confianza solo es necerio bajo escenarios pefiigrosos o

inciertos, debe ser voluntaria para hacerse vulnerable y representa una

evaluacion de riesgo de perder algo importante por parte del usuario.
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c) Produce acciones: la confianza se da cuando se realiazan interacciones entre dos
partes, es decir, la confianza de una en otra, por ejemplo el hecho de que una
parte de dinero a la otra confiando en que esta le devolvera el prestamo.

d) Carécter subjetivo: esta directamente relacionada con las diferencias
individuales, los factores situacionales, los sentimientos y los juicios de todo
tipo de personas, cuando las anteriores son positivas entonces la confianza
aumenta, pero cuando son negativas entonces esta disminuye.

Dimensiones de la confianza

Hay un acuerdo bastante generalizado de considerar la confianza como un
constructo multidimensional (Carvalho y Mota, 2010; Mogan y Hunt, 1994; Schlesinger,
Cervera y Calderon, 2014), de igual manera, algunos trabajos sobre el téma consideran que
la confianza puede medirse a través de tres grandes dimensiones; la fisiologica, la cognitiva
y la conductual (Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995) y para Sanz, Ruiz y Perez (2009) la
onfianza se logra cuando en el intercambio entre las partes se dan dos aspetos, la
creedibildad y la benevolencia.

“La dimension fisioldgica se enfoca a los aspectos que afectan al organismo, al ser
una emocion positiva, provoca mayor activacion en la corteza pre-frontal izquierda, ésta
region, es la encargada de coordinar pensamientos y acciones de acuerdo con metas
internas, al conseguirse estos objetivos el organismo pasa a un estado de bienestar fisico”
(Wordpress, 2018, p.3).

Por otra parte, la dimensidn cognitiva se refiere a la capacidad que poseen los seres

humanos para relacionarse, permitiendo asi construir nuevos conocimientos, favorece el
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rendimiento cognitivo, la solucion de problemas y por lo tanto acciones positivas tanto para
uno mismo como para los demas (Sanz, Ruiz y Perez, 2009).

Por ultimo, se encuentra la dimensién conductual, abarca las expresiones corporal y
facial como formas basicas para la comunicacién humana, en este sentido, las acciones de
la otra persona pueden reforzar o debilitar la confianza (Vazquez, Berttolini y Oliveros,
2018).

En el campo del marketing de relaciones, la variable confianza estd compuesta por
dos componentes, uno cognitivo y otro afectivo, el primero hace referencia a la credibilidad
de la otra parte y el sequndo al comportamental (Bordonaba y Garrido, 2001).

Diversos autores, Ganesan (1993); Kumar, Scheer y Steenkamp (1995) han
desarrollado investigaciones para medir las relaciones en una situacion de enajenacion de
bienes por medio de dos componentes principales, la benevolencia y la creedibilidad, por lo
que se infiere que la confianza existe en el grado en que una parte de la relacion cree que la
otra es honesta y benevolente (Bordonaba y Garrido, 2001).

Por otro lado, tomando las recomendaciones de Sanz, Ruiz y Perez (2009) la
benevolencia es un concepto multidimencional que puede dividirse en factores como
altruismo, lealtad, simpatia, apertura, cooperacion y confidencialidad, se refiere al cuidado
del bienestar de otros, la preocuapcion en que la otra parte siempre estara protegida y no
sera perjudicada por la parte que da la confianza.

La benevolencia consta de tres aspectos que fomentan la confianza, el mostrar
consideracion y sensibilidad a las necesidades e intereses de las personas, el actuar de tal
forma que se protejan los intereses de las personas y la busqueda de los intereses propios

por encima o0 a costa de explotar a otros (Schlesinger, Cervera y Calderon, 2014).
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Por otro lado, la creedibilidad, representa el “grado que una parte cree que la otra
tiene la experiencia requerida para ejecutar las tareas de su trabajo efectiva y fialemente”
(Ganesan, 1993, p.3), representa la creencia de que la otra parte mantiene su palabra,
cumple su promesa y es sincero (Morgan y Hunt, 1994; Anderson y Narus 1990).

De acuerdo a Doney y Canon (1997) la confianza se puede desarrollar en una
relacion de intercambio mediante cinco procesos, calculo, previson, capacitacion,
intencionalidad y transferencia.

Proceso de Calculo: realiza los calculos de los costos y beneficios de comportamientos
fraudulentos de la otra parte.

Proceso de Prevision: predecir el comportamiento de la otra parte.

Proceso de Capacitacion: evaliuar la habilidad de cumplimiento de promesa.

Proceso de Intencionalidad: evaliuar los motivos a travez de la interpretacion de plabras y
comportamiento.

Proceso de Transferencia: se refiere a que debemos trasladar la confianza a la otra parte,
con la que se ha tenido muy poca experiencia.

Al depositar confianza, se estimulan motivaciones y comportamiento, por ejemplo,
a través la vista, cuando estamos en habla y no se observa con atencion al interlocutor, da la
sensacion de nerviosismo, caso contrario, cuando se mira fijamente a los ojos de forma
natural lo que se trasmite es mayor confianza (Wordpress, 2018).

La expresion corporal es otra forma basica de comunicacion humana, mostrar el
cuerpo erguido, los hombros relajados y la cabeza en alto representa un signo de seguridad.

Mostrar seguridad es importante a la hora de confiar, ya que si se hace lo contrario puede
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darse una impresion de inseguridad y esto podria mermar la confianza (Sanz, Ruiz y Perez,
2009).

En el desarrollo de la presente investigacion, se medira la confianza a traveés de las
dimensiones credibilidad y benevolencia, esto, debido a que la dimension fisiologica es mas
de corte médico y Psicoldgico, por otro lado, el enfoque que se da a este estudio es mas de
corte comercial (Sanz, Ruiz y Perez, 2009).

En la tabla numero tres se ejemplifica algunas investigaciones referentes al

desarrollo del constructo confianza en el enfoque del marketing relacional.

Tabla 3.
Autores del constructo de confianza.
Investigacion Autor Afio  Postura Dimension

Modelo de empresas y Considera que la confianza puede medirse  Benevolencia

alianzas de trabajo en ﬁ\ndersony 1990 por medio de la credibilidad en la otra L

una comercializadora. an parte. Credibilidad
Teoria de compromiso- Destaca la importancia de la orientacién Benevolencia
confianza en el enfoque Morgan y de la confianza a largo plazo para el

del marketing Hult 1994  desarrollo y mantenimiento de las Credibilidad
relacional relaciones con los diferentes usuarios.

Determinantes de las Ganesan 1994  Mide la confianza en una relacion de Benevolencia
orientaciones a largo intercambio mediante la benevolenciay la

plazo de la relacion credibilidad. Credibilidad
comprador-vendedor.

Los efectos de la Kumar, 1995  Postula que la confianza puede medirse a Benevolencia
interdependencia Scheer vy través de la credibilidad y la

percibida sobre las Steenkamp benevolencia. Credibilidad.
actitudes del

comerciante.
El estudio trata del papel de la confianza Benevolencia
El papel de la confianza Sanz, Ruiz 2009  en la creacion de valor y la lealtad de los
en la creacion de valor  y Perez estudiantes en  los  intercambios Credibilidad
relacionales entre las IES y sus
estudiantes.

Nota. Elaboracién en base a Anderson y Narus (1990); Morgan y Hunt (1994); Ganesan (1994); Kumar, Scheer
y Steenkamp (1995); Sanz, Ruiz y Pérez (2009).

Para la Psicologia social y la sociologia, la confianza es una aseveracion que se

realiza sobre la conducta futura del projimo, la creencia que estima que una persona sera
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capaz de comportarse de cierta forma frente a una determinada situacion (Vazquez,
Berttolini y Oliveros, 2018).

“La confianza en una relacion pudiera verse influida por la imagen percibida de la
organizacion entre sus grupos de interes” (Schlesinger, Cervera y Calderon, 2014, p.129).
Esta se genera despues de las interacciones que los usuarios tienen con la organizacion,
tomando en cuenta la teoria de la identidad, una imagen puede tradusirce en confianza a
traves del mecanismo de auto comprobacion, de hecho, el buen nombre de la intitucién
podria derivar en la confianza que ya que la fortalece y crea seguridad en la mente del

consumidor (Morgan y Hunt, 1994).

Tabla 4.
Definicién de las dimensiones de la variable confianza.
Dimensién Contexto
Credibilidad Grado en que una parte cree que la otra ejecuta las tareas de

su trabajo efectiva y fiablemente.

Refleja el grado en que una parte cree que la otra esta

Benevolencia interesada en el bienestar del compafiero y por lo tanto no
realizara  acciones inesperadas que le afecten
negativamente.

Nota. Elaboracidon en base a Kumar, Scheer y Steenkamp (1995); Sanz, Ruiz y Perez (2009)
Satisfaccion

En el presente apartado, se muestran diferentes conceptos de satisfaccion, desde el
punto de vista del usuario o consumidor, de igual manera, se mencionan las ventajas que le
trae a la organizacion el tener contentos y satisfechos a sus usuarios o clientes, por ultimo,
se muestran las dimensiones de estudio seleccionadas (Vazquez, Berttolini y Oliveros,

2018).
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Concepto de satisfaccion

Para Dos Santos (2016) la satisfaccion de un cliente o usuario es el resultado de un
proceso permanente de comparacion entre la experiencia y las percepciones subjetivas en
un lado y los objetivos y las expectativas en el otro, es un estado que experimenta el usuario
dentro de su cabeza, una respuesta que puede ser tanto intelectual como emocional.

Investigadores como Yu y Dean (2001); Cronin J. , Brady, Hult y Tomas (2000)
entienden a la satisfaccion como una actitud derivada del juicio cognitivo, la cual tienen
una influencia positiva directa sobre la lealtad de los consumidores (Vazquez, Berttolini y
Oliveros, 2018).

En el &mbito universitario, el estudiante representa el usuarios mas importante de la
organizacion, motivo por el cual las IES deben realizar esfuerzos enfocados a fomentar y
mantener su satisfaccion, y esto lo demuestran innumerables estudios centrados en el valor
que el servicio educativo ofrece al estudiante (Carvalho y Mota, 2010; Balmer y Soenen,
1999; Chung y Mc Larney, 2000; Ledden, Lesley, Kalafatis, Stavros y Mathioudak, 2011).

Por satisfaccion se entiende la evaluacion que realiza un cliente con respecto a un
servicio y que depende de como este responde a sus expectativas y necesidades
(Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012).

Para Kottler y Keller (2011) la satisfaccion se origina de una evaluacion que hace
después de la compra de un bien o servicio y en funcidn a las expectativas creadas de
caracter previo de dichas compras o usos (Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012).

La calidad en las instalaciones fisicas y equipo

“La calidad de un bien o servicio esta constituida por todos los atributos o

propiedades que lo conforman y que le otorgan valor. La calidad de los productos
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puede ser facilmente medible pero no asi la calidad de los servicios debido a sus

caracteristicas de intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad”

(Duque y Chaparro, 2012, p. 165).

En términos generales, se puede entender como servicio todo aquello que es
necesario realizar para generar satisfaccion en el consumidor; se puede afirmar que un
servicio es un tipo de bien econdémico, lo que se denomina, el sector terciario (Hernandez,
Moliner y Sanchez, 2012).

Para Kottler, Camara, Grande y Cruz (2000) la confianza es cualquier actividad o
beneficio que una parte ofrece a otra; son basicamente no tangible de la cual no se puede
obtener propiedad de la cual su elaboracidn puede estar relacionada a un bien fisico.

Ahora bien, la excelencia derivada de los servicios engloba a la excelencia
percibida, la cual es un punto de vista subjetivo y es entendida como el juicio del
consumidor sobre superioridad del servicio (Duque y Chaparro, 2012).

Por otro lado, dentro de los circulos académicos, la calidad del servicio se refiere a
todo aquello que ofrecen la universidad a los estudiantes, que van desde areas limpias,
iluminadas y climatizadas hasta los programas de estudios, seguimientos y tutorias (Duque
y Chaparro, 2012).

Aunque la calidad es un constructo multidimensional, la estructura fisica juega un
papel fundamental ya que la infraestructura universitaria tiene un impacto en la satisfaccion
de los clientes, de acuerdo a Dos Santos (2016, p. 83) “los entornos coémodos y con disefos
atractivos tienen una mayor probabilidad de influir en la adquisicion y retencion del

cliente”.
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El rendimiento académico

El rendimiento académico es un problema comun a todos los paises de nuestro
entorno cultural y econdmico, preocupa a las instituciones de educacion superior el nivel de
aprovechamiento que obtienen sus estudiantes, ya que finalmente también es un indicador
de la calidad educativa (Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012). “El rendimiento académico
se define como el grado de adquisicion de los conocimientos planificados en una materia en
funcién de los objetivos educativos” (Guerra-Martin y Borrallo-Riego, 2017, p. 1).

En este sentido, cobra importancia que la universidad evalué, identificando aquellas
variables que contribuyan al éxito académico y asi poner en marcha medidas que mejoren
tales indicadores de calidad, ahora bien, se puede entender que el rendimiento académico es
un resultado de la influencia de factores del ambiente externo e interno del estudiante, los
cuales pueden afectar de manera positiva o negativa el resultado final y éste sube el estado
de animo vy satisfaccién del estudiante (Walker, 2010; Wan, 2005; Wilkinson y Balmer,
1996).

Complementando lo anterior, la satisfacciéon como consecuencia de obtener buenas
notas académicas ha sido estudiada por algunos autores como Cabrera y Galan (2003);
Fernandez, Alvarez y Martinez (2007); Dos Santos (2016) quienes llegaron a la conclusion
que los estudiantes con alto rendimiento académico estan mas satisfecho con el servicio y
muestran una mejor actitud.

La actitud

El término de la actitud de los estudiantes ha sido ampliamente abordado, Elliott y
Healy (2001) quienes sostienen que la satisfaccion es una actitud a corto plazo, resultado de

la evaluacion de la experiencia con el servicio educativo recibido.
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En este sentido, la actitud constituye un vinculo, entre lo que el estudiante siente y
lo que hace, una gran variedad de construcciones cognitivas y las relaciones causales entre
ellas (Torres, 2006).

Asi mismo, las actitudes nacen cuando se asocia las creencias con los atributos de
un objeto y puede ser mas o menos positiva si los atributos que se asocian al objeto son
también mas o menos favorables (Dos Santos, 2016).

Podemos decir entonces, que la actitud es de naturaleza afectiva, de modo que
representa el sentimiento del individuo hacia un objeto determinado de forma favorable o
no (Torres, Manzur, Hidalgo y Barra, 2008).

En este mismo orden de ideas, la actitud puede ejercer una influencia significativa
en la satisfaccion de las personas, pues para aquellos estudiantes con mayor actitud positiva
la evaluacion del servicio serd mejor y caso contrario pasaria para quienes gozan de una
actitud negativa, juzgaran un objeto o servicio de manera poco favorable, en base a lo
anterior, la actitud resulta en un moderador de la satisfaccion (Dos Santos, 2016).

En términos generales, se puede afirmar que la satisfaccion “es entendida como una
evaluacion global que hace la persona sobre la calidad de su vida ante sus circunstancias”
(Casas, Sarriera, Alfaro, Gonzales, Figuer, Cruz y Oyarzun, 2014, p. 71).

En este sentido, la satisfaccion puede evaluar en términos positivos o negativos
cuestiones generales, asi como también, cuestiones especificas referentes a la familia,
amigos o escuela (Topalian, 1984).

Aunado a ello, la satisfaccion escolar se refiere a una evaluacion cognitiva de la

calidad de la vida escolar que realizan mediante indicadores relacionados con la adaptacion
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escolar positiva, como la afiliacion de la escuela, la participacion escolar y la motivacion
académica (Duque y Chaparro, 2012).

Cabe sefialar, que la satisfaccion escolar es un constructo poco estudiado, sin
embargo, Cabrera y Galan (2003) presenta un modelo conceptual de satisfaccion estudiantil
en educacion superior.

Por su parte, Fernandez, Fernandez, Alvarez y Martinez (2007), considera que la
satisfaccion del estudiante esta relacionada con la calidad en los servicios e infraestructura
acadéemica.

Por otro lado De Shields, Kara y Kaynak (2005) estudiaron los determinantes de la
satisfaccion y retencion de los estudiantes de negocios en la educacién superior aplicando
la teoria factorial de Herzberg y Merino, Dominguez y Fernandez (2016), realizaron una
validacion de una escala de Satisfaccion en estudiantes universitarios de Lima.

En general, en el ambito de los servicios, se considera a la satisfaccion como una
actitud a corto plazo que surge de la comparacion y expectativas del servicio recibido
(Hernandez, Moliner y Sanchez, 2012). “la mercantilizacion de la educacion superior ha
Ilevado a la necesidad de considerar como los conceptos de marketing y los modelos de
negocios, que son centrales en los modelos tradicionales de consumo, se pueden aplicar en
el contexto educativo” (Dos Santos, 2016, p. 80).

En esta misma linea de investigacion, Carvalho y Oliveira (2010) mencionan que la
ensefianza es una parte del servicio, y por lo tanto, en las universidades, los estudiantes
constituyen el grupo de interés méas importante, desde esta dptica, la comercializacion en el

servicio es trascendental pues impacta entre otros aspectos, al estudio del nimero de
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matriculas, a la relacién entre las necesidades laborales de los estudiantes y el servicio
prestado, asi como también, a la calida de la educacion (Dos Santos 2016) .

Aunado a ello, autores como Carvalho y Mota (2010); Dos Santos (2016, p. 88)
manifiestan, que el modelo educativo, toma al estudiante como el destinatario de la
educacion, y, por lo tanto, como el cliente del servicio en las universidades.

Importancia de la satisfaccion

Desde hace muchas décadas y en especial en afos recientes, la satisfaccion es uno
de los pilares fundamentales y frecuentes en el campo de estudio del marketing, en este
sentido, Churchil y Suprenant (1982, p. 491) consideran a la satisfaccion como “el mayor
resultado de la actividad del marketing”.

En base a lo anterior, el estudio en el campo de satisfaccion ha cobrado
protagonismo a tal grado que muchas empresas han llegado a invertir hasta un 50% del
presupuesto destinado a su area de investigacion para comprender, medir y de terminar la
satisfaccion de su clientes y usuarios (Wilson, 2002).

Los factores que generan satisfaccion de los usuarios y consumidores cumplen un
objetivo fundamental, especialmente el que se relaciona con la calidad en el servicio; de
hecho, conocer el impacto que este crea en las personas permitira gestionar en forma eficaz
y eficiente la satisfaccidn del usuario o consumidor (Torres, Manzur, Hidalgo y Barra,
2008).

Existe un interés que va en aumento para que los clientes se encuentren satisfechos
como un criterio esencial en la evaluacion de la calidad, Kottler (2000) menciona que un
cliente satisfecho deriva en beneficios para la empresa, sin embargo, existe controversia

entre las definiciones de la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente, para algunos
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autores, son las expectativas lo que antecedente de la satisfaccion, mientras que para otros,
es la calidad percibida la que antecede a dicha satisfaccion (Mejias y Manrique, 2011).

En este mismo orden de ideas, Churchill y Surprenant (1982) sostienen, que la
calidad percibida afecta de manera directa a la satisfaccion para bienes duraderos, y de
manera indirecta a los bienes no duraderos como la disconformidad la evaluacion del
desempefio.

En base a lo anterior expuesto, la satisfaccion, es la evaluacion que realiza el cliente
con respecto a un bien o servicio recibido, cuando este cumple con ciertos parametros
esperados (Mejias y Manrique, 2011).

Por otro lado, Kottler (2000) afirma, la satisfaccion se deriva como resultado de una
evaluacion posterior a la compra de un producto y en funcién de las expectativas creadas
con caracter previo a dicha compra.

“La satisfaccion es una respuesta positiva que resulta del encuentro entre el
consumidor con un bien o servicio” (Oliver, 1980 citado por Dos Santos, 2016, p. 81), se
refiere a un aspecto emotivo que genera un resultado en la evaluacion del servicio.

En un sentido estricto, satisfacer implica la satisfaccion de un deseo y por ende se
entiende que la satisfaccion deriva en la accion de satisfacer una necesidad o un deseo, sin
embargo, para que esto se traduzca en una accion verdadero es necesario medirla (Douglas,
Mc Clelland y Davies, 2008).

La importancia de brindar calidad en el servicio y que los usuarios estén satisfechos
proporciona beneficios importantes tanto para los usuarios como para las organizaciones,
estos beneficios se han estudiado tanto como una consecuencia de la satisfaccion del

usuario como de la calidad en el servicio prestado (Rovira, 2010).
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Dimensiones de la satisfaccion

La satisfaccion surge como resultado de la valoracion del espacio que se crea entre
la insatisfaccion y la satisfaccion, involucrando con ello tanto la percepcion del consumidor
acerca del servicio recibido como de las expectativas que este se habia formado al respecto
(Price, Gioia y Corley, 2008).

Por otra parte, Rust y Oliver (1994); Roes y Pieters (1997) subrayan que tanto la
insatisfaccion como la satisfaccion contienen elementos cognitivos y afectivos que surgen
como respuesta de la transaccion operacional entre el proveedor y usuarios de los servicios.

El componente cognitivo se manifiesta en la evaluacidn que realiza el usuario en
base a las expectativas puesta en el servicio esperado, en cambio el componente afectivo
involucra sentimientos y emociones tanto positivas como negativas resultado de dicho
servicio (Simonin y Ruth, 1998).

Tomando en cuenta lo anterior, muchos autores sostienen que la satisfaccion es una
variable que precede a otros constructos que son de gran interés y relevancia en el
marketing de relaciones, por citar algunos, la confianza, el compromiso, y la reputacion
(Selnes, 1998; Dimitriades, 2006; Selnes, 1993). A continuacion, se muestra una tabla con

los autores del constructo de satisfaccion que se abordaran en el presente (Véase tabla 5).
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Tabla 5.
Autores del constructo satisfaccion.
Investigacion Autor Postura Dimensién

Evaluar la calidad, el

. .. (Cronin J., La satisfaccidn tiene una influencia positiva
valor y la satisfaccion

. Brady, directa sobre la intencion de los |
del cliente en las . '
. . Hult y consumidores y su lealtad conductual,
intenciones del L - .

. Tomas, destaca la relacion existente en te la calidad y
comportamiento  del . . .

. 2000) la satisfaccion del consumidor.

consumidor.
Actitud y Postula que las creencias, las actitudes, las
comportamiento  del Ajzen intenciones y el comportamiento son el mejor
consumidor (Ajzen previsor de la conducta, y por lo tanto la Estima
2008 ' tendencia o predisposicién a responder hacia
) un determinado objeto de forma favorable o
no.
Medicién de la (Duque  y Realizo una investigacion para medir la R.A
percepcion de la calidad Chanarro percepcion de la calidad en el servicio en un
del servicio de PAITo.  contexto de educacion.
educacién por parte de 2012)
los estudiantes.
En dicho estudio, examino los antecedentes
(Dos de intencion de recomendar el servicio
Calidad y satisfaccion.  Santos, recibido en un contexto universitario, através C.I
2016) de la medicion de la calidad y satisfaccion en

el servicio.

Nota. Elaboracion en base a Cronin, Brady, Hult y Tomas (2000); Ajzen (2008); Duque y Chaparro (2012);
Dos Santos (2016). CI = Calidad en las instalaciones, RA = Rendimiento academico

Segln Dos Santos (2016) en el contexto de la educacion superior, la satisfaccién se
emplea como una actitud de corto plazo, que da como resultado una evaluacion de la
experiencia educacional del alumno.

Con la finalidad de tener un panorama mas amplio de como el universitario
satisfecho detona en una buena imagen institucional, y a la vez, como ésta influye en la
satisfaccion del alumno, se estudian cuatro dimensiones; calidad en las instalaciones fiscas
y equipo, el rendimiento académico, la actitud y la satisfaccion (Torres, Manzur, Hidalgo y

Barra, 2008)
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Tabla 6
Definicién de las dimensiones de la variable satisfaccion.

Dimension Contexto

Calidad en las Elementos fisicos, tangibles, claves, diferenciadores y objetivos, al alcance del alumno.
instalaciones

Rendimiento Evaluacién del conocimiento las capacidades del alumno, que expresa lo que este ha
académico aprendido a lo largo del proceso formativo.
Estima Interés o fuerza intrinseca que se da en relacion con la satisfaccién que un individuo

quiere alcanzar.

Nota. Elaboracion en base Dos Santos (2016).
Estado del arte

Una imagen es el resultado, de sumar las impresiones, ideas y creencias que tiene
una persona en relacion a un objeto (Kottler y Keller, 2012). La imagen que proyectan las
IES representan un importante papel en actitud que provocan en sus publicos,
especialmente en sus estudiantes, asi como en los resultados que surgen de dicha
percepcion (Cervera, Schlesinger, Iniesta y Sdnchez, 2012; Schlesinger, Cervera 'y
Calderon, 2014).

En este sentido, los estudiantes de una institucion de educacion superior extraen sus
propias conclusiones a partir de la imagen fortaleza o debilidad, de confianza o
desconfianza y de la satisfaccion derivada de su experiencia e interacion con la institucion
(Kazoleas, Kim y Moffit, 2001).

Por otra parte, la confianza en una institucion universitaria pudiera verse
influenciada por la imagen percibida por sus estudiantes,Villafafie y Minguez (1996)

considera que la imagen genera confianza en sus usuarios, de igual manera, la teoria de la
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identidad postula, que la imagen puede convertirse en confianza a traves del mecanismo de
la auto comprobacion (Beerli y Diaz, 2003).

De hecho la notoriedad de la marca de la institucion puede influir positivamente
sobre la confianza del alumnado, ya que fortalecer su imagen y crear confianza (Takaki,
Bravo, Martinez, 2015).

En el &mbito de las universidades, la confianza representa un tema de estudio que
debido a su relevancia y novedad resulta interesante en el campo de estudio del marketing
(Schlesinger, Cervera y Calderon, 2014), ya que representa una estrategia en el ambito
comercial y a su vez una plusvalia en el contexto del marketing de relaciones.

En el contexto educativo, de acuerdo a la definicion de Morgan y Hunt (2004) los
estudiantes podran confiar en su universidad dado su experiencia personal con la
infraestructura, los servicios académicos y su relacién con los deméas miembros de la
comunidad universitaria.

En otro orden de ideas, la satisfaccion del consumidor, desde el punto de vista de
Elliott y Healy (2001); Schlesinger, Cervera y Calderon (2014) trata de una actitud a corto
plazo que resulta de la evaluacion del servicio educativo recibido, confirmando asi, el
hecho de que si el estudiante se siente satisfecho con la atencion y los servicios recibidos en
su institucién tendra la percepcidn de una favorable imagen universitaria y por lo tanto su
nivel de confianza progresara (Wilson y Hodges, 1992).

A partir de estos hallazgos y dada la escasa evidencia empirica que existe entre la
imagen, confianza y satisfaccion en el &mbito de la relacion Universidad- Estudiante se

formula el siguiente modelo.
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Modelo tedrico propuesto

Masificacion

Reputacion

Orientacion y
capacitacion

Antigtiedad
Credibilidad Benevolencia
| Imagen
mag.e.n afectiva
Cognitiva

“ -

Calidad en las
instalaciones

Accesibilidad

Rendimiento
académico

Figura 3.

Modelo teorico de imagen, confianza y satisfaccion. Elaboracion propia en base a las aportaciones de Cronin
J., Brady, Hult y Tomas (2000); Kazoleas, Kim y Moffit (2001); Beerli, et, all (2002); Ajzen (2008); Cervera,
Schlesinger, Iniesta, y Sanchez (2012); Duque y Chaparro (2012); Schlesinger, Cervera y Calderdn (2014);
Dos Santos (2016); Patlan y Martinez (2017).
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Capitulo 111. Metodologia

En el presente, se muestran las técnicas, métodos, instrumentos y estrategias
utilizadas para la recoleccién de los datos, asi como las particularidades que se tomaron en
cuenta para la seleccion de la poblacion y muestra de los sujetos de investigacion, asi
mismo, se presenta el disefio del instrumento y su validacion y por ultimo se revelan los
resultados de un pilotaje realizado en un contexto similar a la poblacién de estudio.
Meétodo de investigacion

Se emplea la metodologia deductiva, con un enfoque cuantitativo, a medida que se
vaya adentrando en la investigacion se busca conocer con mayor profundidad la percepcion
que tienen los estudiantes universitarios en la imagen de su institucién y la relacion con la
confianza y satisfaccion, de acuerdo a Baena (2016) la deduccion empieza por las ideas
generales y pasa por los casos particulares, implica certidumbre y exactitud.

Para ello, se estructura una secuencia de procedimientos que comienzan con el
planteamiento del problema, la elaboracion de preguntas de investigacion y objetivo
general y especificos, el planteamiento de hipdtesis y la construccion de un marco teorico,
pues se busca partir de hechos generales para posteriormente explicar situaciones reales y
generar perspectivas tedricas, asi como comprobar las hipotesis causales mediante la

utilizacion de modelos estadisticos (Eyssautier, 2016).
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Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es no experimental-transversal, pues se pretende determinar
la significancia de las variables sin alterar o manipular los sujetos de estudio, de acuerdo a
Garcia (2015) en la investigacion no experimental el investigador no tiene control sobre las
variables independientes porque los hechos ya ocurrieron o bien porgue son
intrinsecamente manipulables.

Por otro lado, la investigacion se considera transversal dado que la medicion de las
variables se realizo los meses de Enero, Febrero, Marzo y Abril de 2019, por lo que los
resultados que arrojen los datos en relacion a la percepcién de imagen, confianza y
satisfaccion de los estudiantes solo corresponderan a la fecha estimada (Garcia, 2015).

Disefio

El disefio es explicativo, dado que se aplicé una encuesta auto suministrada, que
permite probar las hipdtesis planteadas a los sujetos de estudio, ademas, se busca medir el
efecto que tiene la imagen organizacional universitaria en la confianza y satisfaccion de los
estudiantes de posgrado.

Se pretende comprobar las hipétesis planteadas, asi como explicar las casusas que
originan confianza y satisfaccion en los estudiantes de posgrado de la universidad de
estudio a través del andlisis multivariante por lo que se propone un modelo de ecuaciones
estructurales, de acuerdo a Garcia (2015) la investigacion explicativa no solo persigue

describir o acercarse a un problema, también intenta encontrar las causas del mismo.
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Poblacion

De acuerdo a los datos proporcionados en el tercer informe del rector de la
Universidad Juarez Auténoma de Tabasco, esta institucién atiende la mayor cantidad de
egresados del nivel medio superior de Tabasco y para el ciclo escolar 2017-2018 acepto al
74% de los aspirantes, por lo que la matricula esta compuesta por 32,033 inscritos de los
cuales 30,926 cursaron estudios de nivel técnico superior universitario y licenciatura,
mientras que 1,107 lo hicieron a nivel posgrado (Universidad Juarez Autdbnoma de Tabasco,
2018).

De las cifras proporcionadas, las mujeres representan el 57% y los hombres el 43%,
en este mismo orden de ideas durante el ciclo escolar 2017-2018 la oferta educativa estuvo
integrada por 120 programas los cuales contienen, un curso complementario, un programa
de técnico superior universitario, 58 licenciaturas, 16 especialidades, 31 maestrias y 13
doctorados (Universidad Juarez Autonoma de Tabasco, 2018).

Del total de la poblacién con los que cuenta la institucion, se seleccionaron como
sujetos de estudio para efectos de esta investigacion a los 1,107 estudiantes de posgrado,
quienes estan cursando alguna de las 16 especialidad, 31 maestrias o0 13 doctorados, esto
debido a que uno de los criterios a tomarse en cuenta es que el estudiante tenga referencia
de otras universidades y pueda realizar comparaciones con la institucion objeto de estudio
de la investigacion, esto debido a que los estudiantes de posgrado proceden de diversas
universidades tanto del estado de Tabasco como de otros (Universidad Juarez Autdbnoma de
Tabasco, 2018).

Por otro lado, hasta este momento no se han encontrado evidencias empiricas que

aborden a la imagen organizacional universitaria, la confianza y la satisfaccion en
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estudiantes de postgrado del pais, por lo que resulta necesario el estudio para corroborar la
evidencia empirica obtenida en estudios precedentes.
Muestra

Debido al tamafio de la poblacion y los escasos recursos econdmicos disponibles
para encuestar a la poblacion total se decidid seleccionar una muestra representativa de la
poblacidn total y aplicar un muestreo de acuerdo a las recomendaciones de Rojas (2013)
para su célculo y seleccion.

La muestra esta integrada por 284 elementos, y fue calculada utilizando un muestro
no probabilistico por cuotas, la cual es una técnica en donde la muestra reunida tiene la
misma proporcion de individuos que toda la poblacion (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014).

Para efectos de esta investigacion, se considera como una cuota poblacional en
primer lugar a cada una de las divisiones académicas pertenecientes a la UJAT y en
segundo lugar al grado de académico que cursan los sujetos de estudio en cada una de ellas
[Especialidad, Maestria y doctorado] esto debido que se quiere corroborar la probable
existencia de variabilidad en los niveles de imagen, confianza y satisfaccion en cada
division académica y posteriormente repetir este analisis en base al grado de estudio
(Garcia, 2015).

Para el calculo de la muestra se utilizd un programa estadistico de computacion
denominado Vistrain Sample Size 4, cuyo resultado indica que para una poblacion de 1,107
elementos la muestra correspondiente es de 284.

La formula empleada para el calculo de la muestra de cada uno de las cuotas

poblacionales fue.
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ni=n—

Donde

N = El nimero de elementos de la poblacion
Ni= El nimero de elementos de la poblacion i
n= El nimero de elementos de la muestra

ni= El nimero de elementos del estrato i

Al calcular el nmero de elementos para cada una de las cuotas poblacionales

[especialidad, maestria, doctorado] tenemos el siguiente resultado.

284

NUmero de elementos para especialidad medica ni = 284 o7 = 73
NUmero de elementos para maestria ni = 284 * 1616007 = 169
Numero de elementos para doctorado ni = 284 * 1116037 =42

Si realizamos la sumatoria de la poblacién compuesta por estudiantes de
especialidad, maestria y doctorado respectivamente obtendremos que 1,107 elementos
integran la poblacion y 284 la muestra.

En base a lo anterior se muestra la poblacion de estudiantes de especialidad médica,
la cual esté integrada 284 elementos, de igual manera se puede apreciar que para esta cuota

poblacional se seleccionaron 73 elementos a encuestar (véase tabla 7).
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Tabla 7
Distribucion del nimero de encuestas aplicadas a estudiantes de especialidades.
Poblacion %
Programa educativo Muestra
Estudiantes de especialidades medicas
Divisién Académica de Ciencias de la Salud
Especializacion en Medicina Interna 25
Especializacion en Anestesiologia 28
Especialidad en Imagenologia Diagndstica y Terapéutica 15
Especialidad en Medicina De Urgencias 30
Especialidad en Neonatologia 5
Especializacion en Medicina Familiar 64
Especialidad en Ortodoncia 12
Especialidad en Odontologia Infantil 19
Especialidad en Ortopedia y Traumatologia 16
Especialidad en Psiquiatria 10
Especializacion en Cirugia General 17
Especializacion en Ginecologia y Obstetricia 43
Total 284 25.66% 73

Nota: Elaboracion en base al informe del rector (Universidad Juarez Autdnoma de Tabasco , 2018).

A continuacion, se presenta la poblacion de los estudiantes de maestria la cual esta
compuesta por 660 estudiantes, asi como el tamafio de muestra seleccionada que asciende a

un total de 169 (ver tabla 8).
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Tabla 8

Distribucién del nimero de encuestas aplicadas a estudiantes de maestrita

Poblacion %
Programa educativo Muestra
Maestria
Division Académica de Ciencias Agropecuarias 41 3.70% 10
Maestria en Ciencias Agroalimentarias 18
Maestria en Produccién Animal Tropical 17
Maestria en Seguridad Alimentaria (SEaD) 6
Division Académica de Ciencias Bésicas 52 4.69% 14
Maestria en Ciencias con Orientacion en Materiales, Nano ciencias y
Quimica Orgénica 21
Maestria en Ciencias en Matematicas Aplicada 7
Maestria en Ciencias Matematicas 6
Maestria en ciencias quimicas aplicada 18
Division Académica de Ciencias Bioldgicas 52 4.69% 14
Maestria en Ciencias Ambientales 47
Maestria en Ingenieria y Proteccion Ambiental 5
Division Académica de Ciencias Econémico Administrativas 106 9.57% 27
Maestria en Administracion 59
Maestria en Administracion y Direccion Estratégica 17
Maestria en Ciencias en Gestion del Desarrollo Regional 4
Maestria en Contaduria 11
Maestria en Gerencia Publica y Gobierno 15
Division Académica de Ciencias de la Salud 111 10.02% 28
Maestria en Ciencias Biomédicas 17
Maestria en Ciencias en Salud Publica 23
Maestria en Enfermeria 36
Maestria en Gerontologia Socia 8
Maestria en Salud Publica 8
Maestria en Ciencias en Intervencion Psicosocial 11
Maestria en Gerontologia Social Integral 8
Division Académica de Ciencias Sociales y Humanidades 154 13.91% 39
Maestria en Derecho 113
Maestria en Estudios Juridicos 9
Maestria en Filosofia Aplicada 6
Maestria en Métodos de Solucién de Conflictos y Derechos Humanos 26
Division Académica de Educacion y Artes 43 3.88% 11
Maestria en Gestion Educativa 13
Maestria en Intervencion e Innovacion de la Préctica Educativa 29
Maestria en la Ensefianza del Idioma Inglés (SEaD) 1
Divisién Académica de Informatica y Sistemas 43 3.88% 11
Maestria en Administracion de Tecnologias de la Informacion 24
Maestria en Tecnologias para el Aprendizaje y el Conocimiento 16
Maestria en ciencias de la computacién 3
Divisidn Académica de Ingenieria y Arquitectura 25 2.25% 6
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Maestria en Ciencias en Ingenieria 25
Divisién Académica Multidisciplinaria de los Rios 33 2.98% 9
Maestria en Desarrollo Agropecuario Sustentable 33

Total 660 59.62% 169

Nota. Elaboracion en base a datos de campo
Finalmente se presenta la poblacion de estudiantes de doctorado la cual esta
compuesta por 169 elementos de los cuales se seleccion6 una muestra de 42 personas a

encuestar (véase tabla 9) también se pude apreciar que.

Tabla 9

Distribucién del nimero de encuestas aplicadas a estudiantes de doctorado.

Poblacion %
Programa educativo Muestra
Doctorado
Division Académica de Ciencias Bésica 24 2.16% 6
Doctorado en Ciencias con Orientacion en Materiales, Nano ciencias y
Quimica Organica 16
Doctorado en Ciencias Mateméaticas 5
Doctorado en ciencias quimica aplicada 3
Division Académica de Ciencias Bioldgicas 45 4.06% 12
Doctorado en Ciencias en Ecologia y Manejo de Sistemas Tropicales 46
Division Académica de Ciencias Econémico Administrativas 18 1.62% 5
Doctorado en Estudios Econémico Administrativos 18
Division Académica de Ciencias de la Salud 10  0.0090% 3
Doctorado en Salud Publica 4
Doctorado en Ciencias Biomédicas 6
Division Académica de Ciencias Sociales y Humanidades 31 2.80% 8
Doctorado en Estudios Juridicos 12
Doctorado en Métodos de Solucion de Conflictos y Derechos Humanos 19
Division Académica de Educacion y Artes 6
Doctorado en educacién 6
Division Académica de Informatica y Sistemas 10 0.90% 3
Doctorado Interinstitucional en Ciencias de la Computacién 10
Division Académica de Ingenieria y Arquitectura 19 1.71% 5
Doctorado en Ciencias en Ingenieria 19
Total 163 14.72% 42

Nota. Elaboracion propia en base al tercer informe del rector (Universidad Judrez Auténoma de Tabasco ,

2018)
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De igual manera, de acuerdo a las aportaciones de Hair, Black, Babin y Anderson
(2014) las ecuaciones estructurales requieren muestras poblacionales relativamente amplias
con la finalidad de evitar estimaciones imprecisas, consideran un modelo critico de 200
encuestas como minimo para llevarse a efecto y estas podrian aumentar si el modelo es
muy complejo.

Por otro lado, Vargas-Halabi, Mora-Esquivel y Siles (2017) consideran el numero
de la muestra en funcion del nimero de constructos, recomiendan al menos 100 casos para
un modelo que tenga como méaximo 5 constructos, los cuales deben contener al menos cada
uno deberéa contar con 3 indicadores y comunalidades por items igual o mayor a 0.60.

Hipotesis

Las hipdtesis son supuestos que buscan dar explicacion a un fenémeno dado
(Garcia, 2015). A continuacidn se presentan cuales son.

H1: La confianza contribuye directa y positivamente al fortalecimiento de la imagen
institucional.

H>: La satisfaccion contribuye directa y positivamente al fortalecimiento de la imagen
institucional.

Has: Los estudiantes de posgrado de la Universidad perciben una imagen positiva y
significativa de la misma.

Ha: Los estudiantes de posgrado de la Universidad manifiestan un nivel de confianza
positiva y significativa de la misma.

Hs: Los estudiantes de posgrado de la Universidad manifiestan un nivel de satisfaccion

positivo y significativo.
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Hai: Existen diferencia significativa en el grado de satisfaccion que manifiestan los
estudiantes hombres y los que manifiestan las mujeres
Hai: Existe diferencia significativa en el nivel de satisfaccion que manifiestan los
estudiantes de doctorado en comparacion con las que manifiestan los estudiantes de
maestria y especialidades medicas.
Proceso de recoleccion de la informacion

La técnica empleada para la recopilacion de los datos fue la encuesta, la cual se
auto-aplicé a cada uno de los estudiantes de posgrado seleccionados de las divisiones
académicas que cuentan con estudios de posgrado de la Universidad Juarez Autbnoma de
Tabasco (UJAT), para ello fue necesario solicitar la autorizacion de cada uno de los
directores de las respectivas divisiones académicas a través de cartas de presentacion que
previamente fue solicitada a la coordinacion de posgrado de la Division Académica de
Ciencias Economico Administrativa (DACEA), donde actualmente se esta cursando el

doctorado que da origen a esta investigacion.

Cabe sefialar, que en cada division a académica se cont6 con el apoyo y
colaboracion del personal de posgrado para ubicar a los estudiantes en las aulas donde se
encontraban, la aplicacion del instrumento tuvo una duracién promedio de 20 minutos,
previo a la aplicacion del instrumento se explicaba la mecénica del llenado, se aclaraba la
confidencialidad en el tratamiento de la informacion y al finalizar se les agradecia por la
participacion. La recoleccion de los datos se llevd a cabo los meses de Enero, Febrero,

Marzo y Abril del afio 2019.
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Por otra parte, para el desarrollo de la investigacion ademas de la investigacion de
campo, fue necesario recurrir a la realizacion de trabajo documental, se realizaron
investigaciones de publicaciones en revistas indexadas que abordan la tematica de estudios,
modelos teodricos propuestos del méas antiguo al mas reciente, asi como también se indago el
marco empirico de las variables de estudio las cuales son, Imagen, Confianza y

Satisfaccion.

Antes de proceder a la recopilacion de los datos, se entreg6 un oficio de
presentacion a cada uno de los directores de las distintas divisiones académicas que
conforman a la UJAT, en la que se solicita la autorizacion para aplicar el instrumento a sus
estudiantes.

Instrumentos

Para la elaboracion del instrumento de investigacion se realizd una busqueda de
instrumentos validados para cada uno de las variables que se investiga, fue necesario
realizar una adaptacién de instrumentos metodol6gicos publicados en revistas cientificas
indexadas, los cuales presentan carga factorial comprobatoria.

El instrumento de desarroll6 en base a los factores e indicadores del modelo teorico
de investigacion el cual cuenta con tres grandes variables de estudios las cuales son imagen,
confianza y satisfaccion, las cuales conforman en su totalidad once componentes
principales, seis para la variable imagen, dos para la variable confianza y tres para la
variable satisfaccion, ver apéndice C.

En lo referente a la medicidn de la percepcion que los estudiantes tienen de la

imagen universitaria se utilizaron dos dimensiones; la primera es la cognitiva la cual
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contiene cinco sub-dimensiones que son orientacidn y capacitacion, reputacion,
masificacion, accesibilidad, antigliedad y la segunda es la dimensién actitud.

Este instrumento fue desarrollado por Beerli, Diaz y Pérez (2002) y adaptado por
Cervera, Schlesinger Iniesta y Sanchez (2012) de los cuales se tomaron 24 items sugerido
por los autores, y se le anexaron 5 items mas por sugerencia de expertos quedando el
instrumento con 29 items, (véase apéndice A).

Esta adaptacion se llevo a efecto por sugerencia de expertos en una prueba que se
hizo al instrumento, esto debido a que las dimension accesibilidad solo cuenta en el
instrumento original con un items y la dimensién antigliedad cuenta con uno solo, lo que de
acuerdo a expertos y a las aportaciones de Vargas-Halabi, Mora-Esquivel y Siles (2017)
para la realizacion de analisis multivariante cada dimension debera contener al menos con
tres indicadores y comunalidades por items igual o mayor a 0.60.

En cuanto a la medicion de la confianza que los estudiantes tienen en su
universidad, se utilizaron dos dimensiones; credibilidad y benevolencia para lo cual se
utilizo las aportaciones de Sanz, Ruiz y Pérez (2009) de los cuales se construyeron ocho
items, cuatro para la dimension credibilidad y cuatro mas para dimension benevolencia.

Por ultimo, para la medicion de la satisfaccion que los estudiantes muestran por su
universidad se utilizaron tres dimensiones, calidad en las instalaciones, rendimiento
académico y afectiva, este instrumento fue desarrollado por Dos Santos (2016),
originalmente cuenta con 14 items de los cuales se utilizaron 12 por sugerencia de la
evaluacion de experto ya que existen dos preguntas que practicamente son idénticas.

La estructura del cuestionario consta de un formato tipo Likert con cinco opciones

de respuestas en donde el valor uno es totalmente en desacuerdo hasta el valor cinco que
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significa totalmente de acuerdo, 9 items que recaban datos sociodemograficos y 49 de
contenido, (véase apéndice A).

Operacionalizacion de la variable

El principal objetivo de las investigaciones cuantitativas es medir de la forma mas
exacta los acontecimientos reales, y esto se hace por lo general a través de un instrumento
que permita cuantificar la realidad, una variable es una caracteristica que debe ser
facilmente medida u observada (Scheaffer, Mendenhall y Ott, 1984).

Gracias a la operacionalizacion de las variables objeto de esta investigacion fue
posible ajustar con mayor precision las variables observables y latentes hasta llegar al

desarrollo de cada uno de los items tal como se muestra en la tabla siguiente.
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Tabla 10
Matriz de especificacion operativa de las variables objeto de estudio.
Variable Concepto Autor Dimension Concepto items
Conjunto de cogniciones y z Orientacion y  Se refiere a la orientacion que tiene la Universidad hacia sus 1,2,3,4,5,6,7
emociones positivas 0 diferentes grupos de interés: alumnos, sociedad, empresas, asi 8.
negativas desarrolladas por capacitacion ~ como la calidad de su formacién.
una persona interna o externa a
la organizacién con respecto a Reputacion Imagen percibida del prestigio y reputacion de la institucion 9,10,11,12,1
la orientacion y preparacion educativa y su nivel de actualizacién. 3,14,15.
Imagen universitaria, su reputacion, Masificacion  Relativa a la relacion alumno-profesor y el costo para aquellas 16,17,18,19.
masificacion 'y  madurez personas interesadas en ingresar a ella.
institucional. Accesibilidad  Se relaciona con la imagen que tienen sus publicos sobre su 20,21,22.
facilidad para ingresar a ella.
Antigiedad Mide la imagen de juventud que pueda ser percibida. 23,24,25.
Actitud Se refiera a aspectos de cardcter emocional relacionado con la 26,27,28,29.
imagen de la universidad, estimulante, aburrida, estresante o
relajante.
Conjunto  de  cogniciones Credibilidad Grado en que una parte cree que la otra ejecuta las tareas de su 30,31,32,33.
desarrolladas por una persona trabajo efectiva y fiablemente.
interna 0 externa a la
organizacion  que  espera Sanz, Ruiz Benevolencia Refleja el grado en que una parte cree que la otra esta interesada  34,35,36,37.
Confianza  fiabilidad, benevolencia y un y  Pérez en el bienestar del compafiero y por lo tanto no realizara acciones
buen funcionamiento de la (2009) inesperadas que le afecten negativamente.
organizacion.
“La satisfaccion es una Dos Calidad en las  Elementos fisicos, tangibles, claves, diferenciadores y objetivos, al 38, 39, 40.
respuesta positiva que resulta Santos instalaciones  alcance del alumno.
del  encuentro entre el (2016)
Satisfaccion consumidor con un bien o Rendim_iento Evaluacion del conocimientq las capacidades del alumno, que 41, 42, 43,
servicio” (Oliver, 1980 citado académico expresa lo que este ha aprendido a lo largo del proceso formativo. 44, 45.
por Dos Santos, 2016, p 81), se
refiere a un estado emocional Estima Es una actitud que deriva, de una evaluacion de la experiencia 46, 47, 48,
que se produce como una educativa del estudiante. 49.

respuesta de evaluacion del
servicio.

Nota. Elaboracidn propia en base a Cervera, Schlesinger Iniesta y Sdnchez (2012), Sanz, Ruiz y Pérez (2009) y Dos Santos (2016).
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Pilotaje y validacion del instrumento.

Con la finalidad de identificar la validez y confiabilidad del instrumento y
realizar los ajustes pertinentes se aplico un pilotaje el mes de octubre de 2018 el cual
consta de 150 encuestas, esta cantidad se considera adecuada ya que es factible
realizar analisis multivariante (Alvarez, Caballero y Pérez, 2006). Se realiz6 en una
institucion de educacion superior con caracteristicas similares para evitar sesgo en los

datos de campo.

Para la recoleccidn de los datos se solicitd permiso al director de cada una de
las divisiones académicas donde se realizé el levantamiento de los datos, para ello fue
necesario tramitar una carta de presentacion previamente en la division del posgrado
origen de esta investigacion, una vez obtenida la autorizacion por parte de la

autoridad pertinente se procedié con el levantamiento de los datos de campo.

Los resultados obtenidos fueron interpretados con ayuda del software SPSS 24

cuales presentan los siguientes datos.
Desviacion estandar de los datos:

En primer lugar y con la finalidad de conocer la variabilidad entre las
respuestas resultado de cada una de las encuestas, se decidi6 calcular la desviacion
estandar de los datos encontrandose una variabilidad mayor a 0.5 lo que muestra el
compromiso de los encuestados al emitir sus respuestas, esto indica que la base de

datos es buena y se pueden correr los datos.
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Prueba de normalidad

Con la finalidad de establecer el grado de simetria que presentan la

distribucion de probabilidad de las variables de estudios se realizo el analisis

descriptivo de los datos revisando su asimetria y curtosis, obteniendo valores de

asimetria aceptable con puntuaciones entre [-3 y +3], y valores de curtosis menores a

[1], estos resultados comprueban la normalidad de los datos por lo que se puede

proceder con su analisis (Scheaffer, Mendenhall y Ott, 1984).

Tabla 11
Estadistico descriptivo de la normalidad de los datos.
Media Asimetria Curtosis
Estadistico Estadistico Estadistico

La universidad en la que estudio es muy cercana a los alumnos. 3.49 -0.206 -0.544
Es una universidad orientada y preocupada por los alumnos 3.53 -0.423 -0.413
Los profesores que imparten clases estan bien preparados 3.79 -0.791 0.286
La universidad cuenta con un buen profesorado 3.79 -0.900 0.629
La universidad es muy cercana a la sociedad 3.57 -0.618 0.517
La universidad esta vinculada con las empresas 3.43 -0.414 -0.274
Es una universidad que proporciona buena Formacion 3.75 -0.332 -0.487
La universidad tiene una imagen organizacional positiva 3.75 -0.653 0.264
Es una universidad con prestigio 3.81 -0.815 0.297
La universidad tiene alta reputacion 3.67 -0.595 -0.104
La universidad esta actualizada 3.68 -0.618 0.249
La universidad cuenta con buenas instalaciones 3.66 -0.591 0.012
La universidad cuenta con amplia opciones de titulacién 3.73 -0.719 -0.285
Es una universidad innovadora 3.55 -0.407 0.148
Los simbolos universitarios (escudo, Juchiman, etc.) brindan una imagen 3.83 -0.774 0.204
positiva en la institucion

En la universidad el posgrado esta masificado 3.22 -0.396 -0.155
Tiene un costo econémicamente bajo 3.34 -0.203 -0.920
Es una universidad que proporciona informacion practica 3.43 -0.670 0.039
Es facil ingresar a estudiar en ella 3.28 -0.087 0.037
Es exigente en el proceso de seleccion 3.45 -0.544 0.009
Es una universidad accesible para todos 3.71 -0.781 0.056
Es una universidad accesible en términos econémicos 3.63 -0.543 -0.429
Es una universidad vigente 3.87 -0.846 0.354
Es una universidad que cuenta con planes de estudios actualizados 3.83 -0.727 0.042
Es una universidad a la vanguardia en sistemas de gestion 3.64 -0.727 0.022
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Es una universidad agradable 3.77 -0.800 0.720
Es una universidad estimulante 3.73 -0.800 1.151
Es una universidad dindmica 3.70 -0.788 0.881
Continua
Media Asimetria Curtosis
Estadistico Estadistico Estadistico
Es una universidad proactiva 3.75 -1.033 1119
Percibo a la universidad como una institucion con valores éticos 3.57 -0.582 0.079
La universidad tiene una elevada integridad (rectitud/honorabilidad) 3.54 -0.728 0.185
La universidad es confiable 3.69 -0.855 0.965
La universidad actla con ética en cualquier situacién que acontezca 3.52 -0.548 -0.046
Existen buenas relaciones personales con los académicos 3.64 -0.791 0.942
Existe confianza en la capacidad técnica de la universidad 3.65 -0.608 0.467
Existe comunicacion fluida y de confianza entre profesores y estudiantes 3.75 -1.033 1.119
Los profesores son atentos, educados y respetuosos al relacionarse con los 3.69 -0.732 0.179
estudiantes
La universidad posee modernas y adecuadas instalaciones y equipamiento 3.51 -0.631 -0.164

(edificios, talleres, laboratorios, biblioteca, auditorio, centro de computo,
zonas verdes).

Las instalaciones fisicas de la universidad son comodas, limpias, agradables 3.39 -0.516 -0.269
y atractivas.

Las aulas donde se imparten clases estan equipadas y ayudan a crear un 3.50 -0.659 0.179
ambiente acogedor y adecuado para el aprendizaje.

El contenido programatico de las asignaturas propuestas por los profesores 3.58 -0.611 -0.081
se cumple durante el semestre académico.

El servicio de educacién que brinda la universidad es adecuado para el 3.71 -0.558 0.202
proceso de una formacion profesional.

Las expectativas que tenia al ingresar a la universidad, a la fecha se han 3.58 -0.465 -0.386
satisfecho.

En general, me encuentro satisfecho con la decision de haber seleccionado 3.65 -0.806 0.184
esta universidad para cursar mis estudios.

La universidad es comprensiva y colaborativa para apoyar en gestiones de 3.68 -0.932 0.378
tipo académico

La institucion educativa es una de las mejores universidades. 3.58 -0.842 0.293
La decision de haber seleccionado esta universidad fue acertada. 3.78 -1.081 0.583
Me siento contento de haber elegido esta universidad para cursar mis 3.90 -1.140 0.923
estudios.

En lo particular recomendaria estudiar en esta universidad a mis familiares y 3.93 -1.146 0.828
amigos.

N valido (por lista)

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en el software SPSS 24.

88



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

En este mismo orden de ideas, la prueba de Levene, reportd que existe
homocedasticidad en los datos en virtud de que los items presentan niveles de
significancia mayor a 0.05, por lo que se puede concluir que es factible realizar el
andlisis multivariante de los datos (Vargas-Halabi, et. Al., Hair, et. al., 2014)

Pruebas de correlacion:

Se realiz6 una prueba de correlacion entre las preguntas con la finalidad de
conocer que tan correlacionados estan los items unos de otro, los resultados
observables en la tabla de correlaciones muestran que existen correlaciones de
moderadas a bajas, no existen correlaciones mayores a 0.7, no hay correlaciones

fuertes entre los items.

Por otro lado, el determinante la matriz de correlaciones tiene un valor
pequefio siendo este de 3.2001E-17 lo que inca que la matriz de correlaciones no es la

matriz de identidad y por lo tanto se puede realizar analisis factorial.
Prueba de esfericidad de Bartlett

Con la finalidad de contrastar si la matriz de correlacién es una matriz de
identidad o la existencia de correlacion entre las variables se decidio realizar la
prueba de esfericidad de Bartlett; al aplicar la prueba se encuentra que la matriz de
correlaciones no es la matriz de identidad, con un valor critico de Chi cuadrada de
¥=5007.106, p< .99, 1176 gl, se obtiene también, que la raiz cuadra media de los

residuos es de 0.4, p=9-1, esto comprueba lo que se habia calculado en el
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determinante la matriz de correlacion (Vargas-Halabi, et. Al., 2017; Hair, et. al.,

2014)

Indice de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO)
Con la finalidad de determinar la bondad de la muestra se calcul6 el indice de
Kaiser, Meyer y OIKkin para cada variable y posteriormente se realiz6 la suma total del

indicador, (véase tabla 12).

Tabla 12.

Test de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO)
Variable KMO N. items
Imagen 0.88 29
Confianza 0.92 8
Satisfaccion 0.91 12
KMO total 0.91 49

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en SPSS

Los datos obtenidos en la tabla 12 reflejan un indicador bastante aceptable
pues cuando se obtiene un indice KMO igual o mayor a 8 la muestra se considera
adecuada (Vargas-Halabi, et. Al., 2017; Hair, et. al., 2014).

Fiabilidad

Con la finalidad de corroborar la fiabilidad del instrumento de medicién se
decidio6 determinar el coeficiente de Alfa de Cronbach por cada una de las variables y

cada una de las dimensiones, (véase tabla 13).
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Tabla 13
Estadisticos de fiabilidad de datos preliminares de las variables y dimensiones objeto de estudio.
Alfa de

variable Dimensiéon Cronbach

Orientacion y Capacitacion 0.844

Reputacion 0.845

Masificacion 0.842

Imagen Accesibilidad 0.812

Antigiiedad 0.819

Actitud 0.909

Total 0.935

Benevolencia 0.909

Confianza Credibilidad 0.852

Total 0.925

Calidad en la instalaciones 0.848

Satisfaccion Reconocimiento académico. 0.883

Estima 0.911

Total 0.942

Nota. Elaboracién en base a SPSS

Como se puede apreciar en los resultados de la tabla 13, los coeficientes

encontrados son bastantes aceptables, con excepcidn de las dimensiones Masificacion

y Accesibilidad de la variable imagen que presentan valores por debajo de esa
medida, los cuales se tomaran muy en cuanta cuando se realice el analisis factorial.

Validez de expertos

Para darle validez al instrumento se sometid a juicio de expertos, para lo cual

fue necesario redactar una cedula de evaluacion del instrumento, la cual se hizo llegar

via correo electronico a nueve expertos en la investigacion objeto del estudio de los

cuales recibimos respuesta de cinco de ellos. (Ver apéndice B).
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El objetivo del juicio de experto fue realizar una validacion de contenido de
cada uno de los items en términos de suficiencia para medir cada una de las
dimensiones, claridad en la sintactica y seméntica, coherencia y relevancia.

Gracias a las aportaciones de los expertos se corrigieron en su redaccion los
items 3, 7, 12, 19, 23 y 35y se fortalecieron las dimensiones accesibilidad al pasar de
uno a tres items, antigliedad al pasar de dos a tres items, de masificacion al pasar de
tres a cuatro items y orientacion y capacitacion al pasar de 7 a 8 items
respectivamente.

De igual manera, con la finalidad de determinar si la opinion de los expertos
son similares 0 no con respeto a las caracteristicas del instrumento que se esta
midiendo se someti a una prueba no paramétrica para conocer qué tan dependiente o
relacionadas fueron las respuestas, por lo que fue necesario determinar el coeficiente
del grado de concordancia de Kendall a través del software SPSS.

La medida de acuerdo es moderada, indicando que hay consenso en el proceso
de clasificacion o asignacién de puntaje entre los evaluadores, igualmente da cuenta
de la intercambiabilidad del instrumento de medicion, se obtuvo un indice de
concordancia de 0,76 y un nivel de significacién de 0.025, de acuerdo con Escobar y
Cuervo (2008) cuando el nivel de significancia es menor a .05 se demuestra que hay
concordancia significativa entre los rangos asignados por los jueces, asi como alta

relacion entre la homogeneidad de los datos.

92



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Validez de estructura

A Continuacidn re realiza el analisis de la estructura del instrumento, en ella
se demuestra que es viable su utilizacion.

Anélisis factorial exploratorio

Con la finalidad de validar el instrumento en relacién a los constructos objeto
del estudio se realiza el analisis factorial exploratorio por maxima verosimilitud, con
Rotacion Oblimin y normalizacion Kéiser los cuales presentan un indice de Kaiser,
Meyer y Olkin (KMO) de 0.88 para la variable imagen, de 0.92 para la variable
confianza y de 0.91 para la variable satisfaccion.

En este mismo orden de ideas los resultados muestran niveles significativos
menores a 0.05, para cada una de las variables de estudio, correspondiendo a la
variable imagen de acuerdo a la prueba de esfericidad de Bartlett (y=5076, p<.99,
406 gl), a la variable confianza (y=3713.97 p<.99, 136¢l ) y a la variable Satisfaccion
(x= 1782, p<.99, 369l): los cuales indican que la matriz de correlacion de la muestra
no es matriz identidad y por lo tanto se puede realizar analisis multivariante
(Fernéndez, et al., 2010).

Se determino si los items de cada variable corresponden a cada una de las
dimensiones o factores de estudio, por lo que se decidi6 realizar un analisis de
reduccion de factores con un método de extraccion de maxima verosimilitud, rotacion

Oblimin y con normalizacion Kaiser, (véase tabla 14).
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Tabla 14.
Varianza total explicada de la variable Imagen.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al

Sumas de rotacion de cargas al

Autovalores iniciales cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Factor  Total varianza acumulado  Total varianza acumulado  Total  varianza acumulado
1 11.055 38.121 38.121 6.078 20.957 20.957 3.667  12.645 12.645
2 2.112 7.284 45405 5.301 18.280 39.237 3.644 12566 25.211
3 1.615 5.569 50.974 1.218 4.200 43.437 2.434 8.392 33.603
4 1.391 4.797 55.771 1.062 3.663 47100 2231 7.692 41.295
5 1.272 4.387 60.157 1.329 4.583 51.683  2.069 7.134 48.428
6 1.125 3.879 64.037 0.935 3.226 54.909 1.879 6.481 54.909
7 1.008 3.474 67.511
8 0.955 3.292 70.803
9 0.894 3.082 73.885
10 0.794 2.737 76.622
11 0.741 2.555 79.176
12 0.664 2.288 81.464
13 0.646 2.227 83.692
14 0.573 1.975 85.667
15 0.491 1.693 87.360
16 0.468 1.615 88.975
17 0.411 1.417 90.392
18 0.375 1.291 91.684
19 0.360 1.241 92.925
20 0.307 1.059 93.984
21 0.289 0.997 94.981
22 0.271 0.933 95.915
23 0.255 0.879 96.793
24 0.225 0.776 97.569
25 0.187 0.644 98.213
26 0.157 0.540 98.753
27 0.147 0.505 99.258
28 0.110 0.378 99.636
29 0.106 0.364 100.000

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en SPSS.
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En relacién a los resultados encontrados de la variable imagen, las
comunalidades son mayores a 1, se extrajeron 6 factores los cuales concuerdan con
los 6 factores presentados por de Beerli y Diaz (2003) y las aportaciones de (Cervera,
Schlesinger, Iniesta y Sdnchez, 2012) y en su conjunto explican el 55% de la teoria,
(véase tabla 14).

Por otro lado, se decido extraer la matriz factorial en la cual se muestran que
los items se adecuan fuertemente a dos de los 6 factores extraidos, este dato se tomara
en cuenta para cuando se realice el Analisis Factorial Comprobatorio (AFC), (véase
tabal 15).

De acuerdo a las comunalidades para los items, todas son mayores a 0.5, lo

que indica que pude realizarse AFC (Hair, et. al., 2014; Vargas-Halabi, et. Al., 2017).
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Tabla 15.

Carga factorial con analisis de maxima verosimilitud y rotacion Oblimin directo para la variable Imagen.

Carga factorial

items 1 2 3 4 5 6 Comunalidades
P1_1_C_OyC1 0216 0372 -0.265 0.025 -0.082 -0.032 0.494
P2_1_C_OyC2 0452 034 -0.133 -0.185 -0.111 0.071 0.583
P3_I_C_0OyC3 0415 0526 -0.6 -0.279 0 -0.014 0.670
P4_I_C_OyC4 0.447 0536 -0.391 -0.044 -0.031 -0.027 0.704
P5_I_C_OyCS 0239 0356 0063 0332 -0.185 -0.087 0.456
P6_I_C_OyC6 0207 0423 -0.02 0216 -0.052 -0.083 0.411
P7_1_C_OyC7 0474 0538 -0.077 0394 -0.18 -0.07 0.705
P8_I_C_OyC8 0492 0502 -0.184 0326 0.051 -0.007 0.653
P9_I_C_RL 0599 0414 -0.241 0348 0.136 0.094 0.735
P10_1_C_R2 0.641 0427 -0.129 0.405 -0.018 0.105 0.782
P11 1 C_R3 0.999 -0.017 0 -0.001 -0.001 0 0.751
P12 I C_R4 0.654 0215 -0.023 -0.094 0.037 0.097 0.654
P13_1 CRS 0.91 0.393 -0.004 011 0.333 0.054 0.538
P14_I_C_R6 0459 0371 -0.083 0138 0.113 -0.071 0.521
P15_I_C_R7 0443 029 0082 -0.076 0.266 -0.107 0.598
P16_I_C_M1 0.115 0406 0042 0217 0.058 0.346 0511
P17_1_C_M2 0093 0235 0123 0048 0416 0.452 0.678
P18_I_C_M3 0313 0343 011 -0068 0.196 -0.108 0.412
P19_1.C_M4 0.15 0278 -0.037 -0.075 0.147 0.245 0.353
P01 C Al 0207 0357 003 0204 0.157 -0.297 0.437
PLIC A2 0375 0269 0264 -0084 0424 0071 0.534
P22 1 C A3 0206 0339 016 -0.126 0546 0.249 0.524
P23_1C_Antl 0488 0325 0179 -0.14 0322 -0.054 0.547
P24_I_C_Ant2 0.601 0.446 0166 -0.045 0.124 -0.312 0.733
P25_1.C_Ant3 0.494 0463 0208 0.045 0226 -0.42 0.702
P26_I_A_Actl 0481 0562 011 -0.11 0122 -0.126 0.676
P27_1_A_Act2 0.549 0625 0.196 -0.042 -0.171 0.085 0.770
PBIAAM 0489 067 0333 -0137 -0218 0.084 0.820
P29_I_A_Act4 0468 0674 0305 -0.13 -0.148 0.053 0.794

Nota. Elaboracidn en base a SPSS. Las cifras en negrita indican la carga Factorial mas alta.
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En lo referente a la variable confianza se extrajeron dos factores los cuales

concuerdan con los presentados por Sanz, Ruiz y Pérez (2009) y explican el 68 de la

teoria para este constructo, (vease tabla 16).

Tabla 16.
Varianza total explicada para la variable Confianza.

Sumas de extraccién de

Sumas de rotacién de cargas al

Factor Autovalores iniciales cargas al cuadrado cuadrado
% de % % de % % de

Total  varianza acumulado Total varianza acumulado  Total varianza % acumulado
1 5.280 66.004 66.004 4.964  62.052 62.052  3.428 42.856 42.856
2 0.771 9.633 75.637 0.515 6.437 68.490  2.051 25.634 68.490
3 0.542 6.777 82.414
4 0.336 4.205 86.619
5 0.330 4.127 90.746
6 0.283 3.543 94.289
7 0.273 3412 97.701
8 0.184 2.299  100.000

Nota. Elaboracién en base a resultados obtenidos en SPSS

Por otro lado, la carga factorial con andlisis de maxima verosimilitud y

rotacién Oblimin directo para la variable confianza indica que un factor es el que

presenta las cargas factoriales mas significativas, este dato se tuvo en consideracion al

realizar AFC, (véase tabla 17).

De igual manera se encontraron comunalidades mayores a .05 para cada uno

de los ftems, lo que significa que puede realizarse AFC (Hair, et. al., 2014; Vargas-

Halabi, et. Al., 2017).
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Tabla 17
Carga factorial con andlisis de maxima verosimilitud y rotacién Oblimin directo para la variable
confianza.

Factor
items 1 2 Comunalidades
P30_C Con_Benl 0.802 -0.152 0.642
P31 _C Con_Ben2 0.842 -0.290 0.721
P32_C _Con_Ben3 0.859 -0.178 0.717
P33 _C_Con_Ben4 0.797 -0.121 0.608
P34 C Cog_Credl 0.750 -0.058 0.580
P35 C Cog_Cred2 0.771 0.030 0.602
P36 C Cog_cred3 0.733 0.316 0.568
P37_C _Cog_Cred4 0.738 0.508 0.563

Nota. Elaboracidn en base a resultados obtenidos en SPSS 24. Las cifras en negrita indican las cargas

factoriales mas altas.

Finalmente se analizo la variable satisfaccion la cual muestra que tres factores

son suficiente y explican el 70% de la teoria para ese constructo, esto concuerda con

las aportaciones de Dos Santos (2016) en el que la variable satisfaccion se encuentra

compuesta por 3 dimensiones, (véase tabla 18).
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Tabla 18.

Varianza total explicada de la variable Satisfaccion.

Varianza total explicada
Sumas de extraccion de cargas al

Sumas de rotacion de cargas al

Auto-valores iniciales cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Factor Total varianza acumulado  Total  varianza  acumulado Total varianza  acumulado
1 7.356 61.302 61.302 6.928 57.731 57.731 3.485 29.041 29.041
2 1.050 8.751 70.052 0.885 7.379 65.109 2.993 24.939 53.980
3 0.821 6.842 76.894  0.587 4.894 70.003 1.923 16.023 70.003
4 0.536 4.463 81.357
5 0.420 3.502 84.859
6 0.405 3.378 88.238
7 0.370 3.084 91.322
8 0.319 2.662 93.984
9 0.254 2.119 96.103
10 0.203 1.696 97.798
11 0.146 1.220 99.018
12 0.118 0.982 100.000

Nota. Elaboracidn en base a resultados de campo obtenidos en SPSS

En este mismo orden de ideas, las cargas factoriales con analisis de maxima

verosimilitud y rotacion Oblimin directo para la variable Satisfaccién muestra que en

un componente se agrupan las cargas factoriales mas fuertes, esto se tomé en cuenta

al momento de realizar AFC, (véase tabla 19).

Por otro lado se puede observar que las comunalidades presentadas en esta

variable son mayores a .5 para cada uno de los items lo que indica que se puede

realizar AFC (Hair, et. al., 2014; Vargas-Halabi, et. Al., 2017).
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Tabla 19.
Carga factorial con analisis de maxima verosimilitud y rotacién Oblimin directo para la variable
Satisfaccion.

Carga factorial

items 1 2 3 Comunalidades

P38 S C_Instl 0.661 0.025 0.387 0.555
P39 S C Inst2 0.699 0.057 0.364 0.633
P40_S _C_Inst3 0.740 -0.153 0.312 0.645
P41 S_C_Recl 0.765 -0.572 -0.096 0.611
P42_S C_Rec2 0.805 -0.142 -0.032 0.678
P43 S_C_Rec3 0.767 0.010 -0.061 0.615
P44 S C Rec4d 0.816 0.220 0.135 0.777
P45 _S_C_Rec5 0.720 0.187 0.203 0.588
P46 _S A Estl 0.726 0.243 0.082 0.622
P47 S _A_Est2 0.853 0.304 0.048 0.819
P48 S A Est3 0.795 0.410 -0.229 0.778
P49 S A _Est4 0.750 0.329 -0.270 0.702

Nota. Elaboracién propia en base a resultados obtenidos en SPSS. Las cifras en negrita indican las
cargas factoriales mas fuertes.

Aunado a lo anterior, se presenta el grafico de sedimentacion, en el cual se
pueden apreciar de manera empirica la pertinencia de los once componentes

principales de la investigacion.

Grafico de sedimentacion
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Figura 4.
Gréfico de sedimentacion de los componentes principales de la investigacion.
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Anélisis factorial confirmatorio

Los datos obtenidos en el AFC permitieron desarrollar y evaluar modelos de
ecuaciones estructurales en AMOS 24, la técnica empleada fue con método de
maxima verosimilitud, en la que se correlacionaron 11 factores los cuales
corresponden a las dimensiones de estudio, las cuales corresponden a seis para el
constructo imagen, dos para el constructo confianza y tres para el de satisfaccion.

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos en el AFC, en el que se
analiza si las escalas utilizadas para cada variable evidencian validez convergente y
discriminante, de igual manera se muestran los indices de ajuste para cada constructo
con el software estadistico AMOS 24.

El resultado inicial de medicion del constructo Imagen muestran que el
modelo no es 6ptimo, el valor de probabilidad asociado a la Chi-cuadrada es p=.000
resulta no aceptable.

Los indices de ajuste presentados en la figura 2 muestran que la razén de
discrepancia = 4.33; Error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA) = 4.75;
indice de bondad de ajuste corregido (GFI) =.73; indice comparativo de ajuste (TLI)
=.72; indice comparativo de ajuste de Bentler (CFI) =.75; Raiz del residuo cuadratico
promedio (SMRM) = .086 los cuales resultan inadecuados e indican que el modelo

original no es el apropiado AFC (Hair, et. al., 2014; Vargas-Halabi, et. Al., 2017).
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Figura 5

Coeficientes estandarizados para medir el constructo imagen sin recibir ajuste. Elaboracion en base a
datos de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.

El constructo imagen inicialmente estaba compuesta por 29 items, con 6
dimensiones, al realizar el anélisis factorial confirmatorio, se eliminaron los items p2,
p3, p4, p5, p6y p7, correspondientes a la dimension orientacion y capacitacion, de
igual manera en esta dimension de realizo contracciones entre las preguntas ply p3.

En ese mismo orden de ideas, se eliminaron los items, p9, p10, pl2, p13,
correspondiente a la dimension reputacion logrando con ello que el factor ajustara, de
igual manera se eliminaron las preguntas p17 correspondiente a la dimension

manifestacion, y aunado a ello se realizo una construccion entre los items p16 y p19.
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En este mismo sentido, se elimind el item p26 el cual corresponde a la
dimension actitud y en la misma se realizé una contraccion entre los items p27 y p29,
por altimo, si hizo una contraccion entre la pregunta p20 y p22 correspondiente a la
dimension accesibilidad.

Como resultado de los ajustes al modelo mencionado con anterioridad se
obtuvo que razén de discrepancia = 2.77; RMSEA =.080 GFI=.900; TLI =.900; CFI
=.913; SMRM = .053 los cuales resultan adecuados e indican que el modelo ajusta

correctamente (Hair, et. al., 2014; Mora-Esquivel & Halabi, 2017), (vease figura 6).
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Coeficientes estandarizados para medir el constructo Imagen ajustado. Elaboracion en base a datos
de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.

Como se puede apreciar en los resultados anteriores, con 6 factores o
dimensiones se logra explicar el 65% de la varianza total extraida, esto concuerda con
los resultados encontrados en la literatura que manifiestan que 6 factores son

suficientes para explicar la teoria.

Por otro lado, el modelo inicial de medicion del constructo confianza muestra
que el modelo no es 6ptimo, el valor de probabilidad asociado a la Chi-cuadrada es

p=.000 por lo que resulta no aceptable. Los indices de ajuste presentados en la figura
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4 muestran que la razén de discrepancia = 5.39; RMSEA = .125, GFI=.916; TLI

=.922; CFI =.947; SMRM = .125.

Aunque en su mayoria los datos obtenidos son aceptables y el RMSEA es

excelente, la razon de discrepancia indica que el modelo no esté ajustado

correctamente, por lo que se decidié proceder con el ajuste del (Hair, et. al., 2014;

Vargas-Halabi, et. Al., 2017), (vease figura 7).

N
i<}

908

P30_C_Con_Ben1

P31_C_Con_Ben2

P32 C Con_Ben3

B e4 P33_C_Con_Ben4

N
[==]

P34_C_Cog_Cred1

i

P35_C_Cog_Cred2

-
w

P36_C_Cog_cred3

?

(%4
o

P37_C_Cog_Cred4

?.

Figura 7.

Coeficientes estandarizados para medir el constructo Confianza sin ajustar. Elaboracion propia

en base a al software IBM AMOS 24.

La escala inicial de la variable confianza estaba compuesta por cuatro items

para cada una de las dos dimensiones que la conforman, es decir, cuatro para la
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dimension benevolencia y cuatro para credibilidad, al realizar el anlisis factorial
confirmatorio se elimind el item p 31, correspondiente a la dimensidn benevolencia.
De igual manera se constaté la p36 y p37 correspondientes a la dimensién
credibilidad tenian un nivel de covarianza significativo por lo que se realizé una
contraccion a dichos items, como resultado de los ajustes realizados se obtuvo que
razén de discrepancia = 1.36; RMSEA =. indican que el modelo ajusta correctamente
(Hair, et. al., 2014; Vargas-Halabi, et. Al., 2017), (vease figura 8).036 GFI=.983; TLI

=.994; CFl =.996; SMRM = .017 los cuales resultan excelentes.
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Figura 8.

Coeficientes estandarizados para medir el constructo Confianza ajustado. Elaboracion en base a datos
de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.

Lo anterior concuerda con lo expuesto en la teoria por Sanz, Ruiz y Pérez
(2009) y explican el 68 de la teoria para este constructo.
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Por altimo, se realiza AFC a la variable satisfaccion, de la cual el constructo
muestra que el modelo no es 6ptimo, el valor de probabilidad asociado a la Chi-
cuadrada es p=.000 resulta no aceptable. Los indices de ajuste presentados en la
figura 6 muestran que la razon de discrepancia = 6.668; RMSEA =.142; GFI=.838;
TLI =.860; CFI =.892; SMRM = .056 los cuales resultan inadecuados e indican que el
modelo original no es el apropiado (Hair, et. al., 2014; Mora-Esquivel y Halabi,

2017), (véase figura 9).
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Figura 9.
Coeficientes estandarizados para medir el constructo Satisfaccidn sin ajustar. Elaboracion en
base a datos de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.

La escala inicial de la variable satisfaccion compuesta por tres dimensione,

Calidad en las instituciones, Rendimiento académico y Estima, las cuales en su
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conjunto estan formados por 12 items, tres corresponden al factor calidad en las
instalaciones, cinco al rendimiento académico y cuatro al factor estima.

Al realizar el analisis factorial confirmatoria se eliminaron los items p4ly
p44, correspondiente a la dimension rendimiento académico, p49 correspondiente a la
dimension estima. Por Gltimo, se comprob6 que p38 y p40 de la dimension calidad en
las instalaciones estaba fuertemente correlacionados por los que se realizé una
contraccion.

De igual manera se realiz6 una contraccién entre los items p48 y p49 debido a
que su varianza era muy alta, logrando con ello un ajuste de excelencia en el modelo.

Como resultado de los ajustes realizados se obtuvo una razon de discrepancia
=2.704; RMSEA =.078 GF1=.953; TLI =.964; CFI =.977; SMRM = .033 los cuales
resultan excelentes e indican que el modelo ajusta correctamente (Hair, et. al., 2014;

Vargas-Halabi, et. Al., 2017). Ver figura 10.
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Figura 10.
Coeficientes estandarizados para medir el constructo Satisfaccion ajustado Elaboracion en base a
datos de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.

Lo anterior concuerda con lo expuesto en la teoria por Dos Santos (2016) y
explican en su conjunto el 70% de la varianza total.
Meétodos y procesos para analisis de la informacién

Los datos recabados en la investigacion se analizaron a través de los
programas: IBM SPSS 24 e IBM SPSS Amos 24. El analisis de la informacién de
campo se analizé mediante estadistica descriptiva y multivariante, la técnica
descriptiva fue utilizada para detectar participantes no comprometidos, especificar las
caracteristicas de la muestra, aplicar pruebas de normalidad y calcular los
descriptivos de las dimensiones de los constructos de investigacion.

La técnica multivariante empleada fue ecuaciones estructurales mediante el
software AMOS 24 a través del cual se respondieron a las hipotesis de investigacion

y se alcanzaron los objetivos planteados.
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En primer lugar se formuld el modelo tedrico, el cual contiene tres variables
de estudio y 11 sub-dimensiones asi como el instrumento de investigacion a emplear
con las caracteristicas de la poblacién en la que se generalizaran los resultados y
recabar los datos en campo (Hair, et. al., 2014; Vargas-Halabi, et. Al., 2017).

La esta siguiente se encarg6 de verificar que los datos cumplieran con las
condiciones requeridas para aplicar el analisis multivariante, procediéndose a ejecutar
la prueba de colinealidad, mediante la asimetria y curtosis, la homocedasticidad con
la prueba de Levene; y, la multicolinealidad con el factor de varianza (Vargas-Halabi,
et. Al., 2017).

En tercer lugar, se desarrolld el modelo de ecuaciones estructurales y al no
ajustar se procedi6 a realizar su ajuste utilizando las sugerencias del software en la
pestafia modificacion de indices (Hair, et. al., 2014; Vargas-Halabi, et. Al., 2017)

Por ultimo, se realiz6 las pruebas de las hipétesis de investigacion, se
redactaron las conclusiones y discusiones pertenecientes a la misma (Hair, et. al.,

2014; Vargas-Halabi, et. Al., 2017).
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CAPITULO IV. RESULTADOS

En el presente capitulo se presenta la caracterizacion de la poblacion, se
realiza los supuestos univariantes y multivariantes que dan la pauta para el desarrollo
del anélisis factorial exploratorio, se presenta un modelo de ecuaciones estructurales
y se da contestacion a las hipotesis.

Caracterizacion de la poblacion bajo estudio (estadistica descriptiva).

Los datos fueron levantados en los meses de Enero, Febrero, Marzo y Abril
del afio 2019, la poblacidn de estudio correspondi6 a 1,107 estudiantes de posgrado
(maestria, especialidades médicas y doctorado) que cursan una de las 6
especialidades, 31 maestrias y 13 doctorados que imparte la Universidad Juarez
Autonoma de Tabasco en diez de las doce divisiones académicas con las que cuenta
(Universidad Juarez Auténoma de Tabasco , 2018).

La muestra utilizada es de tipo no probabilistico por cuotas en el cual se
considera como una cuota poblacional en primer lugar a cada una de las divisiones
académicas y en segundo lugar al grado académico que cursan los sujetos de estudio,
esto debido que se quiere analizar la variabilidad en los niveles de imagen, confianza
y satisfaccion en cada division académica y posteriormente repetir este analisis en
base al grado de estudio ya sea maestria o doctorado o especialidad médica.

La muestra poblacional esta integrada por 284 elementos de los cuales el 57%
fueron del género femenino y 43% de género masculino, cuyas edades fluctuaron

entre de 24 y 53 afios, y cuya edad promedio es de 33 afios, asi mismo el 56.7 %
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estudia maestria, el 31.7% esta cursando doctorado y el 11.6% estudia alguna de las
especialidades médicas que se imparten en la universidad.

En relacién al tipo de beca con la que cuentan los estudiantes, el 90.5 %
manifestd contar con beca CONACYT, el 1.1% con beca PRODEP y el 8.5% se dijo
no recibir algun tipo de beca.

En este mismo orden de ideas, 54% de los encuestados manifiesta llevar
calificacion de 8, mientras que el 39% de los estudiantes manifiesta llevar un
promedio de calificacion de 9 y el 6.7 manifiesta llevar calificacion de 10.
Descriptivos por constructos.

El constructo imagen integrado por 24 items revel6 una media de 3.50,
mediana de 3.54, moda de 4.0 desviacién estandar de .87 y un minimo de uno y un
maximo de cinco. Estos datos indican que los estudiantes de posgrado manifiestan
que la universidad donde estudian no posee una imagen positiva

Por su parte, el constructo confianza integrada por siete items revel6 una
media de 3.53, mediana de 3.55, moda de 4.3 desviacion estandar de .83 y un minimo
de uno y un méximo de cinco. Estos datos indican que los estudiantes de posgrado
manifiestan que la universidad donde estudian es confiable.

Por otro lado, el constructo satisfaccion integrada por nueve items revelo una
media de 4.43, mediana de 4.55, moda de 4.4, desviacion estandar de .88 y un minimo
de uno y un maximo de cinco. Estos datos indican que los estudiantes de posgrado
manifiestan no estar satisfecho con los servicios universitarios y el rendimiento

académico que estan obteniendo.
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Supuestos de anélisis multivariante.

El modelo de ecuaciones estructurales se basa en el supuesto de que las
variables observadas siguen de forma conjunta una distribucién normal multivariante,
para llevar a efecto los analisis multivariante se procedio con la evaluacion de los
supuestos de normalidad, colinealidad y homocedasticidad de los datos empiricos, el
resultado muestra que se cumplen los criterio y por lo tanto es factible realizar el
andlisis multivariante el cual esté previsto en los objetivos de esta investigacion
presentados en el capitulo uno.

Normalidad

Uno de los principales supuestos sobre el que se asienta el modelo de
ecuaciones estructurales es que las variables observadas siguen de forma conjunta una
distribucion normal multivariante dado que, en caso contrario, ni los estimadores
planteados serian 6ptimos, ni los contrastes individuales de los parametros ni los de
ajuste global resultarian adecuados (Gonzalez, Abad y Lévy, 2006).

Con la finalidad de corroborar la normalidad de los datos se sigui6 la
sugerencia de (Vargas-Halabi, et. Al., 2017) en el cual manifiestan que se puede
utilizar los coeficientes de asimetria y curtosis, ya que permiten determinar si la
distribucion de las observaciones muestrales se aleja significativamente de la de un
modelo normal.

Se procedio al calculo encontrandose que la totalidad de los items presentan

normalidad, esto debido a que la asimetria de los items esta dentro del rango [-3, +3)
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y la curtosis menor a ocho, lo que indica que los datos son normales y puede

realizarse analisis multivariante (Gonzalez, Abad y Levy, 2006), (véase tabla 20).

Tabla 20
Analisis de la normalidad de los datos mediante la asimetria y curtosis.

Dimensiones y Variables Estadisticos

Asimetria Curtosis

Orientacion y capacitacion -0.625 0.456
Reputacion -0.874 1.622
Masificacion -0.309 0.001
Accesibilidad -0.663 0.141
Antigliedad -0.964 0.840
Actitud -0.792 1.093
IMAGEN -1.322 2.850
Benevolencia -0.626 0.296
Credibilidad -1.040 1.535
CONFIANZA -0.882 1.157
Calidad en las instalaciones -0.806 0.456
Rendimiento Académico -0.661 0.299
Estima -1.166 1.157

-1.084 1.059

SATISFACCION
Nota. Elaboracion propia con datos de campo. Las tres variables de estudios estan escritas con letras mayusculas
mientras que las dimensiones con minusculas

Colinealidad.

Por otra parte, se realiz6 la evaluacion de la colinealidad de los datos, en
donde se busca analizar la independencia entre las variables de estudio, es decir,
determinar qué tan correlacionadas estan unas de otras para descartar que su
correlacion sea tan alta que estén midiendo lo mismo (Gonzalez, Abad y Levy ,
2006).

El coeficiente de regresion lineal de Pearson indica si los puntos tienen una
tendencia a disponerse alineadamente y es util para determinar si hay relacion lineal

entre dos variables (Scheaffer, Mendenhall y Ott, 1984)
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La colinealidad se analiz6 por variables de estudio, encontrandose niveles de

correlacion positivos y significativos por lo que se cumple con el criterio de ausencia

de colinealidad (Hair, et. al., 2014; Vargas-Halabi, et. Al., 2017), (Vease tabla 21).

Tabla 21.
Calculo de la colinealidad mediante la Correlacién de Pearson entre las variables y dimensiones de estudio.
Dimensionesy 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Variables
Orientacion y -
1 capacitacion
2 Reputacion .549™ o
3 Masificacion 393" 403" .
4 Accesibilidad 339" 524 424 o
5 Antigiedad AT5™ 695" 4077 5937 .
6 Actitud 532" 594" 504" 476" .664™ .
7 IMAGEN 707" .816™ .663™ .735™ 746 .828™ .
8 Benevolencia 507" .605™ .439™ 522 706" 744" 773" _
9 Credibilidad 500" 6117 4577 510" .668™ .681"" 749 .784™ _
10 CONFIANZA 533" 644" 4T4™ 54T 728 755 706" .748™ 741" .
11 Calidad en las 324" 564™ 365" .482™ 5567 572" 627" .654™ .700™ .716™ _
instalaciones
12 Rendimiento AT8™ 6417 424" 5057 640 6777 7357 713" 7317 .764™ .698™ _
Académico
13 Estima 4517 677 378" 541 697 .666™ .748™ .714™ 6667 731" 674 .776™ _
14 SATISFACCION A463™ 698" 431" 567" .702™ .709™ 781" .770™ .775" .818™ .878™ .910™ .913"

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Homocedasticidad.

La homocedasticidad se refiere al supuesto de que las variables

dependientes tengan iguales varianzas a lo largo del rango del predictor de las

variables, el test mas comun es el de Levene, que se utiliza para evaluar si la varianza

de una Unica variable métrica son iguales a lo largo de cualquier cantidad de grupos
(Alvarez, Caballero y Pérez, 2006).

encontrados muestran valores superiores a 0.05, criterios que de acuerdo Mora-

Se realizé el analisis por dimensidn y por constructo, los resultados

Esquivel & Halabi (2017) indican que no es diferente la varianza de los datos, es

decir la existencia de homocedasticidad (véase tabla 22).
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Tabla 22.
Prueba de homocedasticidad a través del estadistico de Levene.

Variables y dimensiones Sig.
Orientacion y capacitacion 0.598
Reputacion 0.883
Masificacion 0.598
Accesibilidad 0.347
Antigiedad 0.552
Actitud 0.178
IMAGEN 0.869
Benevolencia 0.106
Credibilidad 0.114
CONFIANZA 0.044
Calidad en las instalaciones 0.637
Rendimiento Académico 0.066
Estima 0.299

0.104

SATISFACCION
Nota. Elaboracion propia en base a datos de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.

Comprobacién de las hipotesis planteadas.

La primera hipoétesis de investigacion plantea Hi: la confianza contribuye
directa y positivamente al fortalecimiento de la imagen institucional, al analizar la
relacion de la variable confianza se obtiene una contribucion directa y significativa de

0.80 sobre la variable imagen (véase figura 11)

En este mismo orden de ideas, se aprecia en los estimados de regresion
mostrados por AMOS un nivel de significancia p>0.004 lo que indica que la
confianza contribuye directa y significativamente al fortalecimiento de la imagen

institucional por lo que se acepta la hipétesis de investigacion Hy (véase tabla 23).
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Figura 11.
Modelo de ecuaciones estructurales del proyecto de investigacion. C= Confianza, S= Satisfaccion, 1= Imagen

Este resultado demuestra una la existencia en la relacion confianza-imagen, es
decir, la confianza tiene una contribucion positiva y significativa sobre la imagen, lo
que se traduce en que a mayor confianza exista entre los estudiantes de posgrado
mayor sera la percepcion de imagen positiva de la universidad. De forma similar,
Schlesinger, Cervera y Calderon (2014) demostraron la existencia de una relacion
entre imagen-confianza en un contexto de egresado-universidad.

Con la finalidad de comprobar la hip6tesis Hy: la satisfaccion contribuye
directa y positivamente al fortalecimiento de la imagen institucional se realizé el
modelo de ecuaciones estructurales el cual se presenta en la figura 11 y en el que se

observa una linealidad de 0.18 que indica una correlacion baja entre la satisfaccion y
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la imagen institucional, por lo que no se podria afirmar que la satisfaccion ejerza una
colaboracidn directa y positiva sobre la imagen organizacional.

Por otra parte, se aprecia en los estimados de regresion mostrados por AMOS
que p>0.357 lo que indican que la relacion no es significativa, mostrando que la
satisfaccion no contribuye directa y significativamente al fortalecimiento de la
imagen institucional por lo que se rechaza la hipotesis Ha (véase tabla 23).

En la literatura se encuentran trabajos que miden esta relacion desde un
enfoque distinto, donde se postula que la imagen organizacional ejerce influencia
sobre la satisfaccion del usuario, por ejemplo, Bravo, Matute y Pina (2010)
demostraron la existencia de que la imagen que los usuarios perciben de una
intitucién contrinuye a su satisfaccion.

De manera similar, Schlesinger, Cervera y Calderon (2014) pueban una
relacion entre la imagen-satisfaccion en la relacion egresado-universidad y Gutierrez
(2018) desarrollo un trabajo en el que descubrio que la imagen corporativa contribuye
a la satisfaccién del usuario.

En base a lo anterior, se puede concluir que la contribucion que ejerse la
satisfaccidn sobre la imagen es debil debido a que esta ésta es un antecedente de la
satisfaccion y por lo tanto su influencia es menor (Sanna, 2010; Schlesinger, Cervera

y Calderon, 2014; Bravo, Matute y Pina, 2010; Gutierrez, 2018)
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Tabla 23.
Fiabilidad compuesta del modelo de ecuaciones estructurales.
Variables esta\rfg::\?s;dos es;?llc?gfiszggos SE. CR. P
| <---C 0.243 0.184 0.084 2.882 0.004
I <---S 0.061 0.951 0.066 0.92 0.357
IC <---I 1 0.987
Cre <---C 0.911 0.955 0.065 13.985 il
B <---C 1 0.836
Cl <-S 1.102 0.98 0.09 12.291 falekal
RA <---S 1 0.911
Esti <---S 1.105 0.849 0.086 12.844 il
Acti <---I 3.207 0.968 0.753 4.26 falekal
Nota. |I= imagen, C= confianza, S= satisfaccion, SE= error estdndar, CR= fiabilidad compuesta,

P=significancia, Cree= credibilidad, B=benevolencia, Cl= calidad en las instalaciones, RA= rendimiento
académico, Esti= estima, Acti= actitud.

Para dar repuesta la tercera hipotesis planteada en la investigacion Hs: los
estudiantes de posgrado de la universidad perciben una imagen positiva y significativa
de la misma, fue necesario determinar el nivel de imagen, por lo que se realizé una

tabla de cuartiles en la que se muestra este resultado (véase tabla 24).

Tabla 24.

Nivel de imagen percibido por los estudiantes de posgrado de la UJAT.

Nivel Cuartil Rango Porcentaje
Bajo Nivel de Imagen 25 valores <3.22 26%
Medio nivel de imagen 50 3.22-3.51 28%
Buen nivel de imagen 75 3.52-3.79 24%
Alto nivel de imagen 100 valores >3.79 22%

Nota. Elaboracion propia en base a resultados de campo.

Como se puede apreciar en la tabla 24, los resultados muestran que, si bien
hay un 46% que perciben la imagen organizacional universitaria de la UJAT como

positiva, hay un 54% que no lo ve asi, lo que representa un area de oportunidades
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para trabajar en este campo; entonces, podriamos concluir que se rechaza la Hs dado
que la imagen que perciben los estudiantes de posgrado no es positiva.

En este mismo orden de ideas, para dar solucién a la cuarta hipotesis
planteada en la investigacion Ha: los estudiantes de posgrado de la Universidad
manifiestan un nivel de confianza positiva y significativa hacia la misma se recurri¢ a

examinar los cuartiles (véase tabla 25)

Tabla 25.
Nivel de confianza percibido por los estudiantes de posgrado de la UJAT.
Nivel Cuartil Rango Porcentaje
Bajo Nivel de confianza 25 valores <3.25 26%
Medio nivel de confianza 50 3.26-3.75 27%
Buen nivel de confianza 75 3.76-4.12 27%
Alto nivel de confianza 100 valores >4.12 20%

Nota. Elaboracién propia en base a datos de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24,

Como se puede apreciar en la tabla 25, los resultados muestran que, si bien
hay un 47% que manifiestan un nivel de confianza positivo, hay un 53% que no lo ve
asi, lo que representa un area de oportunidades para trabajar en este campo; entonces,
por lo anterior se rechaza la Hs4 dado que el nivel de confianza que tienen la mayoria
de los estudiantes de posgrado hacia la institucion no es positivo.

Continuando con la resolucion de las hipétesis, con la finalidad de dar
respuesta a la hipotesis cinco Hs: los estudiantes de posgrado de la universidad
manifiestan un nivel de satisfaccion positivo y significativo, se procedio a calcular los

niveles de satisfaccion de los estudiantes, (véase tabla 26).
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Tabla 26.

Nivel de satisfaccion percibido por los estudiantes de posgrado de la UJAT

Nivel Cuartil Rango Porcentaje

Bajo Nivel de satisfaccion 25 valores <3.35 25%
Medio nivel de satisfaccion 50 3.35-3383 27%
Buen nivel de satisfaccion 75 3.84-4.08 25%
Alto nivel de satisfaccion 100 valores >4.08 23%

Nota. Elaboracion propia en base a datos de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.

Como se puede apreciar en la tabla 26, los resultados muestran que, si bien
hay un 47% que manifiestan un nivel de satisfaccion positivo, hay un 53% que no lo
ve asi, lo que representa un area de oportunidades para trabajar en este campo;
entonces, por lo anterior se rechaza la Hs dado que el nivel de satisfaccion que tienen
la mayoria de los estudiantes de posgrado hacia la institucion no es positivo.

Seguido de lo anterior se procedié a la resolucion de la sexta hipotesis Haa:
existen diferencia significativa en el grado de satisfaccion que manifiestan los
estudiantes hombres y los que manifiestan las mujeres se realiz6 una prueba
estadistica de comparacion de medias, la cual permite evaluar si dos grupos difieren
entre si de manera significativa respecto a sus medias, la cuales manifiesta los

siguientes datos (véase tabla 27).

Tabla 27
Estadistico de grupo y prueba de Levene para la igualdad de varianza.
Estadistico de grupo y prueba de Levene de igualdad de varianza

Genero Media Desviacion Diferencias de Sig.
Estandar medias (bilateral)

Nivel de Femenino 3.6610 .07934

satisfaccion Masculino 3.5994 .08747

Se asumen varianzas iguales 0.6163 .536

No se asumen varianzas iguales 0.6163 541

Nota. Elaboracion propia en base a datos de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.
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De acuerdo a Scheaffer, Mendenhall y Ott (1984) cuando el nivel de
significacion de la prueba es menor a cero punto cinco sig= 0.05 se aceptaré la
hipotesis de investigacion.

En este caso, la prueba de Levene indica una significancia de sig.=0.536 y
sig.=0.541 respectivamente, por lo que se interpreta que no es diferente la varianza de
los datos, se aprecia que no hay diferencias significativas entre hombres y mujeres
con respecto a su nivel de satisfaccion, este resultado contradice lo planteado en la
Haz1: que sostiene la existencia de diferencias significativas de medias entre la
satisfaccion que presentan hombres y las que presentan mujeres por lo que se rechaza
la hipétesis de investigacion.

Por ultimo, con la finalidad de dar respuesta a la Haz: existe diferencia
significativa en el nivel de satisfaccion que manifiestan los estudiantes de doctorado
en comparacion con las que manifiestan los estudiantes de maestria y especialidades
médicas se realizé un analisis de la varianza, mediante el estadistico de ANOVAS la
cual es utilizada si mas de dos grupos difieren significativamente entre si en cuanto a

sus medias y varianzas (Scheaffer, Mendenhall y Ott, 1984), (vease tabla 28).
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Tabla 28
Prueba Post Hoc de comparacién de medias.

Comparaciones multiples

Intervalo de confianza al 95%

Nivel de postgrado al que Diferencia de

pertenece medias Error estandar  Sig. Limite inferior  Limite superior

Maestria Doctorado -0.07994 0.11040 0.749 -0.3401 0.1802
Especialidad 0.04632 0.16029  0.955 -0.3313 0.4240
Medica

Doctorado Maestria 0.07994 0.11040 0.749 -0.1802 0.3401
Especialidad 0.12626 0.17070  0.740 -0.2760 0.5285
Medica

Especialidad  Maestria -0.04632 0.16029 0.955 -0.4240 0.3313

Medica Doctorado -0.12626 0.17070  0.740 -0.5285 0.2760

ANOVA 0.685

Nota. Elaboracion propia en base a datos de campo y con ayuda del software IBM AMOS 24.

La hipdtesis de investigacion se acepta siempre que el nivel de significacion
de la prueba sea inferior a 0.05 (Scheaffer, Mendenhall y Ott, 1984). En base a los
resultados obtenidos en el andlisis de varianza, el estadistico no es significativo a
nivel de P<.05, esto debido a que la ANOVA presenta un nivel de significacién de
0.654 por lo que se rechaza la hip6tesis Ha2 ya que no existen diferencias
significativas entre el nivel de satisfaccion que presentan los estudiantes de

Doctorado y los que presentan los estudiantes de Maestria y Especialidad Medica.
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Capitulo V. Discusion de los resultados

En este capitulo, se contrastan los resultados obtenidos mediante Analisis
Factorial Confirmatorio [AFC], en cuya realizacion se utilizé la técnica maxima
verosimilitud con normalizacién Kaiser y se empled un modelo de ecuaciones
estructurales con ayuda del software IBM AMOS 24, con las aportaciones de los
principales tedricos en el campo de estudio, tales como Beerli y Diaz (2003); Cervera,
Schlesinger, Iniesta y Sdnchez, (2012); Dos Santos (2016) para demostrar los
beneficios y contribuciones al campo del marketing.

Discusion

El modelo desarrollado en la investigacién, evalu6 la percepcidn que tienen
los estudiantes de la imagen organizacional universitaria, midiendo el nivel de
confianza y satisfaccion que reflejan hacia la misma.

El nivel de confianza que manifiestan los sujetos de estudio en esta
investigacion no es positivo y mucho menos significativo, si bien es cierto que la
confianza ejerce influencia sobre la imagen, la escasez de estudios enfocados a medir
esta relacion permite afiadir otra contribucion de carécter tedrico al estudio.

De acuerdo a lo propuesto por (Sanz, Ruiz, y Perez, 2009), cuando existe
confianza entre las partes se logran los objetivos estratégicos, esto conlleva a otros
beneficios adicionales: actitudes més positivas, altos niveles de cooperacion y
desempefio superior.

Este resultado representa un area de oportunidad para mejora de la

organizacion, que de implantar las herramientas y estrategias encaminadas al
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fortalecimiento de la confianza con sus estudiantes redundar en el fortalecimiento de
su imagen institucional.

Por otro lado, dado los resultados encontrados en la investigacion, la
contribucion que realiza la satisfaccion para el fortalecimiento de la imagen
institucional no es significativo, por lo que no se puede afirmar la existencia de una
colaboracion directa y positiva, en contraste con ello, Schlesinger, Cerveray
Calderon (2014) pueban una relacion entre la imagen-satisfaccion en la relacién
egresado-universidad, pero con la particularidad de que la imagen ejerce influencia
sobre la satisfaccion y no viceversa.

Esto coincide con hallazgos encontrados en anteriores investigaciones en las
que se comprobd que la satisfaccion esta muy ligada a la calidad de los servicios que
se perciben y la necesidad de contar con instalaciones iluminadas, limpias y modernas
y con mobiliario comodo y adecuados para el estudio (Cronin et al., 2000; lee et., al
2000; Dos Santos, 2016).

En su investigacion, Bravo, Matute y Pina (2010) encontraron que la imagen
que los usuarios perciben de una intitucion contribuye a la satisfaccion, ahora bien,
dado los resultados obtenidos y las escasas investigaciones existentes, éste resultado
contribuye tedricamente al desarrollo del campo de estudio.

Ahora bien, la investigacion muestra en sus resultados que la imagen
organizacional universitaria es poco positiva y poco significativa, en este contexto,
investigaciones realizadas por Beerli y Diaz (2003); Patlan y Martinez (2017)

descubrieron que el nivel de imagen puede variar de una universidad a otra,
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dependiendo de factores como la trayectoria, infraestructura, la preparacion de los
profesores y los programas educativos de excelencia académica.

Este resultado representa una oportunidad de mejora para la organizacion
universitaria, toda vez que las ideas, sensaciones y emociones, asi como la percepcion
de que tienen sus estudiantes no es buena, de acuerdo a Aaker, (1996) una imagen
organizacional positiva es condicion indispensable para mantenerla viva, para la
continuidad y para el éxito estratégico, esto permitird permanecer en la mente del
receptor y traerd buenos resultados para la organizacion.

Por otro lado, los resultados arrojan que el nivel de confianza de los
estudiantes a su universidad no es positivo, en este sentido, Schlesinger, Cerveray
Calderon, (2014) sostienen que cuando la relacion de confianza entre las partes no es
positiva se presenta un ambiente poco propicio para las relaciones de intercambio, lo
que a largo plazo médra la estabildad y crecimiento de la organizacion, en ese
contexto (Sanz, Ruiz y Perez, 2009) sostienen que en esta situacion, la intitucién debe
realizar acciones encaminadas a trazar estrategias que fortalezcan dicho vinculo con
sus stakeholder.

En lo referente a la satisfaccion que manifiestan los sujetos de estudio en esta
investigacion, los resultados arrojan que los estudiantes se perciben poco satisfecho,
autores como Dos santos, (2016) encontraron resultados similares en su contexto y
concluyeron que esta puede medirse a través del rendimiento académico y la calidad
en la infraestructura, ventajas competitivas claves para mantener relaciones duraderas

y preservar la fidelidad del cliente.
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A su vez, Elliott y Healy, (2001) en su investigacion descubrieron que la
satisfaccion del estudiante es considerada como una actitud de plazo corto que resulta
del analisis de la experiencia de estudiat en la universidad y por su parte estudios
como el de Cronin, Brady y Hult (200) demostraron que tiene una influencia positiva
sobre la imagen institucional universitaria.

En este mismo orden de ideas, este resultado manifiesta una actitud negativa
hacia la organizacion universitaria, lo que muestra una inconformidad que deberia de
mitigarse a través de la aplicacion de estrategias encaminadas a fortalecer la calidad
en la infraestructura, el rendimiento académico y la actitud de los estudiantes.

También se comprobd la no existencia de diferencias significativas entre los
niveles de satisfaccion que presentan hombres y mujeres, y la no existencia de
diferencias de medias entre estudiantes de especialidades médicas con los que
presentan los estudiantes de maestria y doctorado, lo que prueba que la percepcién de
la imagen se deriva de un entorno organizacional, mas bien que de género o de grados

académicos.
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Conclusiones

En este apartado se aborda el alcance de cada uno de los objetivos planteados
en la investigacion, destacando una a una las respuestas obtenidas para cada pregunta
de investigacion, de igual manera, se mencionan las principales aportaciones y se
indican las futuras lineas de investigacion en base a los resultados obtenidos.

En el primer objetivo de investigacion, se propone analizar el nivel de
contribucidn que tiene la variable confianza sobre la variable imagen, los resultados
encontrados generan conocimiento novedoso en el marketing y en especial, en el
marketing de relaciones, toda vez que se confirmé que la variable confianza ejerce
una influencia positiva sobre la imagen organizacional universitaria, hallazgo que
hasta la fecha no habia sido evaluado en la literatura, toda vez, que se encontraron
investigaciones como la de Schlesinger, Cervera y Calderon (2014), que en un
contexto similar, mide estas variables desde un enfoque diferente, siendo que se
enfoca a evaluar la contribucién de la imagen sobre la confiaza.

De igual manera, se responde la primera pregunta de investigacion,
descubriéndose que la contribucién que realiza la variable confianza sobre la variable
imagen en el contexto de estudio es significativa, es decir, cuando el estudiante
muestra confianza hacia su institucién la imagen organizacional de ésta se fortalece.

El segundo objetivo de investigacion propone analizar el nivel de contribucion
que ejerce la variable satisfaccion sobre la variable imagen, los resultados obtenidos
indican que no existe significancia en la contribucién que hace la variable

satisfaccion sobre la variable imagen, si bien es cierto que esta variable ha sido
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analizada desde diferentes campos de estudio, en el marketing de relaciones se ha
abordado desde un enfoque distinto, en el que una imagen positiva y significativa
contribuye a la satisfaccion, este resultado a su vez da respuesta a la segunda pregunta
de investigacion.

Por otra parte, dicho resultado demuestra que la imagen organizacional
universitaria se sitla como un antecedente de la satisfaccién, por lo que las
instituciones de educacién superior que deseen mantener alto nivel de satisfaccién en
sus usuarios podrian lograrlo a través del fortalecimiento de su imagen
organizacional.

En el tercer objetivo de investigacion se propone, evaluar el nivel de imagen
que reflejan los estudiantes de posgrado hacia la universidad, comprobandose que la
percepcion que se tiene de la imagen organizacional de la UJAT no es positiva y
significativa, esto, debido a la orientacién y capacitacion recibida, la reputacion, la
masificacion, la accesibilidad, la edad, y el aspecto afectivo que perciben los usuarios
de la entidad no son adecuados.

De esta manera, la tercera pregunta de investigacion, que indaga sobre el nivel
de imagen que tienen los estudiantes universitarios de posgrado queda resuelta, toda
vez que su percepcion de la imagen universitaria no es positiva. Este resultado
representa una oportunidad de mejora para fortalecer la imagen organizacional

universitaria.
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El cuarto objetivo de investigacion, plantea evaluar el nivel de confianza que
reflejan los estudiantes de posgrado hacia la universidad, los resultados obtenidos
indican que la percepcion de los estudiantes no es positiva ni significativa, estudios
realizados para medir la confianza en otros contextos han encontrado resultados
parecidos(Carvalho y Mota, 2010; Sanz, Ruiz y Perez, 2009); esto en gran medida se
debe a que perciben que la organizacion no es benevolente con ellos, por lo que la
credibilidad y como consecuencia la confianza disminuye.

En el quinto objetivo de investigacion se plantea evaluar el nivel de satisfaccion
que reflejan los estudiantes de posgrado hacia la universidad, los resultados indican
que esta percepcién de satisfaccién que se tiene hacia la universidad no es positiva,
ahora bien, estudios relacionados que estudian la satisfaccion como los de (Alves y
Raposo, 2004; Cabrera y Galan, 2003; Dos Santos, 2016) demuestran que la
satisfaccion se ve afectada por la infraestructura, la calidad académica y la actitud.

La infraestructura universitaria, como son las aulas de estudios, los centros de
esparcimientos, el mobiliario y equipo entre otros, a juzgar por los resultados, no estan
causando satisfaccion, de igual manera, la calidad en el servicio que se presta no es la
Optima y por si fuera poco el rendimiento académico alcanzado no es el adecuado.

Estos resultados encontrados, generan a su vez una oportunidad de mejora para
la universidad, ya que podrian realizar acciones encaminadas a fortalecer la imagen
universitaria, la confianza y la satisfaccion de los estudiantes hacia la misma.

En base a los resultados anteriores, se recomienda replicar este estudio en otros

contextos universitario, que permitan comparar los hallazgos en esta investigacion, de
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igual manera, se recomienda estudiar en un contexto mas amplio no solo a estudiantes
universitarios, sino también a profesores, directivos y personal administrativo de la
universidad con la finalidad de tener una perspectiva mas amplia del contexto
universitario.

Por ultimo, se recomienda evaluar el nivel de imagen, confianza y satisfaccion
por medio de entrevistas semiestructuradas con la finalidad de profundizar en el tema,
ya que al emplear una metodologia cualitativa permitira adentrarse en el sentir de los

sujetos de estudio lo que proporcionaria informacion valiosa en este campo de estudio.
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Apéndices.
Apéndice A. Instrumento metodoldgico

Cuestionario para medir la percepcion de Imagen Institucional, Confianza y
Satisfaccion que tienen los estudiantes de posgrado de la Universidad Juarez Auténoma
de Tabasco.

Obijetivo: El propdsito de este cuestionario es darle a usted la oportunidad de expresar como percibe la
Imagen Institucional de la universidad en la cual estudia. Los datos proporcionados son de uso exclusivo
para esta investigacion, por lo que se garantiza la confidencialidad y el anonimato del mismo.

Datos generales:
Género:

1) Femenino 2) Masculino
Edad:

Division académica en la que realiza sus estudios

1) DACA 2) DACB 3)DACBIOL 4)DACEA  5)DACS 6) DACSYH
7) DAEA  8) DAIA 9) DAIS  10) DAMR

Nivel de posgrado al que pertenece.

1) Maestria 2) Doctorado 3) Especialidad Medica
Nombre del posgrado que estudia:

¢ Pertenece al PNPC (Programa Nacional de Posgrados de Calidad) el posgrado que actualmente estudia?

1) Si 2) No
¢ Cudl es su promedio de calificacion actual?

¢Cuenta con apoyo econémico (Beca) de alguna institucion publica o privada para realizar sus estudios?

1) Si 2) No

¢Cual?

Instrucciones: En el siguiente apartado marque con una X la opcion de respuesta que esté mas cerca
de su percepcion de la imagen universitaria. (Favor de no dejar ningun item sin respuesta)
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1. Launiversidad en la que estudio es muy cercana a los alumnos. 1 2 3 4 5
2. Esuna universidad orientada y preocupada por los alumnos. 1 2 3 4 5
3. Los profesores que imparten clases estan bien preparados. 1 2 3 4 5
4. Launiversidad cuenta con un buen profesorado. 1 2 3 4 5
5. Launiversidad es muy cercana a la sociedad. 1 2 3 4 5
6. Launiversidad esta vinculada con las empresas. 1 2 3 4 5
7. Esuna universidad que proporciona buena formacion. 1 2 3 4 5
8. Launiversidad tiene una imagen organizacional positiva. 1 2 3 4 5
9. Esunauniversidad con prestigio. 1 2 3 4 5
10. La universidad tiene alta reputacion 1 2 3 4 5
11. Launiversidad est4 actualizada. 1 2 3 4 5
12. Launiversidad cuenta con buenas instalaciones. 1 2 3 4 5
13. La universidad cuenta con amplia opciones de titulacion. 1 2 3 4 5
14. Es una universidad innovadora. 1 2 3 4 5
15. Los simbolos universitarios (Escudo, Juchiman, etc.) brindan una imagen positiva | 1 2 3 4 5
a la institucion.
16. En la universidad el posgrado esta masificado. 1 2 3 4 5
17. Tiene un costo econdmicamente bajo. 1 2 3 4 5
18. Es una universidad que proporciona formacion practica. 1 2 3 4 5
19. Es facil ingresar a estudiar en ella. 1 2 3 4 5
20. Es exigente en el proceso de seleccién. 1 2 3 4 5
21. Esuna universidad accesible para todos 1 2 3 4 5
22. Esuna universidad accesible en términos econémicos 1 2 3 4 5
23. Esuna universidad vigente. 1 2 3 4 5
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24. Es una universidad que cuenta con planes de estudios actualizados. 1 2 3 4 5
25. Es una universidad a la vanguardia en sistemas de gestion. 1 2 3 4 5
26. Esuna universidad agradable. 1 2 3 4 5
27. Esuna universidad estimulante. 1 2 3 4 5
28. Esuna universidad dindmica. 1 2 3 4 5
29. Es una universidad proactiva. 1 2 3 4 5
30. Percibo a la universidad como una institucion con valores éticos. 1 2 3 4 5
31. Launiversidad tiene una elevada integridad (rectitud/honorabilidad). 1 2 3 4 5
32. Launiversidad es confiable. 1 2 3 4 5
33. Launiversidad actta con ética en cualquier situacion que acontezca. 1 2 3 4 5
34. Existen buenas relaciones personales con los academicos. 1 2 3 4 5
35. Existe confianza en las capacidades técnicas de la universidad. 1 2 3 4 5
36. Existe comunicacion fluida y de confianza entre profesores y estudiantes. 1 2 3 4 5
37. Los profesores son atentos, educados y respetuosos al relacionarse con los | 1 2 3 4 5
estudiantes.
38. La universidad posee modernas y adecuadas instalaciones y equipamiento | 1 2 3 4 5
(edificios, talleres, laboratorios, biblioteca, auditorio, centro de computo, zonas
verdes).
39. Las instalaciones fisicas de la universidad son cémodas, limpias, agradables y | 1 2 3 4 5
atractivas.
40. Las aulas donde se imparten clases estan equipadas y ayudan a crear un ambiente | 1 2 3 4 5
acogedor y adecuado para el aprendizaje.
41. EIl contenido programatico de las asignaturas propuestas por los profesores se | 1 2 3 4 5
cumple durante el semestre académico.
42. El servicio de educacion que brinda la universidad es adecuado para el proceso | 1 2 3 4 5
de una formacion profesional.
43. Las expectativas que tenia al ingresar a la universidad, a la fecha se han | 1 2 3 4 5
satisfecho.
44. En general, me encuentro satisfecho con la decision de haber seleccionado esta | 1 2 3 4 5

universidad para cursar mis estudios.
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45. La universidad es comprensiva y colaborativa para apoyar en gestiones de tipo | 1 2 3 4 5
académico
46. Lainstitucion educativa es una de las mejores universidades. 1 2 3 4 5
47. La decisién de haber seleccionado esta universidad fue acertada. 1 2 3 4 5
48. Me siento contento de haber elegido esta universidad para cursar mis estudios. 1 2 3 4 5
49. En lo particular recomendaria estudiar en esta universidad a mis familiares y | 1 2 3 4 5

amigos.

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Apeéndice B. Planilla de evaluacion de los expertos

Respetado Profesor(a): Usted ha sido seleccionado(a) para evaluar el instrumento que
apoyara el trabajo doctoral denominado Imagen, confianza y satisfaccion como
estrategia de marketing en instituciones de educacion superior. La evaluacion de los
instrumentos es de gran relevancia para lograr su validez y que los resultados obtenidos
a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto al area investigativa
del marketing como a sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Nombre y apellido del Profesor:
Formacion académica:

Area de experiencia profesional.
Cargo actual:

Institucion:

Objetivo de la investigacion: Medir la percepcion que de la imagen institucional
tienen sus estudiantes, analizando el nivel de confianza en la institucion que reflejan
los estudiantes e identificando el nivel de satisfaccion que hacia la institucion reflejan
los estudiantes.

Objetivo del juicio de expertos: Realizar una validacion de contenido, evaluando cada

uno de los items en términos de suficiencia, claridad, coherencia y relevancia.

Objetivo de la Prueba: La prueba va a ser utilizada para realizar un diagndstico de la
percepcion que tienen los estudiantes de postgrado de la Universidad Juarez Autébnoma
de Tabasco, respecto a la imagen institucional de la misma. Eventualmente, este
analisis se integrara a una tesis para obtener el grado de Doctor en Estudios Econdmico
Administrativos.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1 No cumple con el criterio  Los items no son suficiente para medir la dimension.
Los items que 2. Bajo nivel Los items miden algin aspecto de la dimensién pero
pertenecen a una no corresponde con la dimension total.
misma dimension 3. Moderado nivel Se deben incrementar algunos items para poder
bastgn_ para obtener la evaluar la dimension completamente.
medicion de esta. ) . o

4. Alto nivel Los items son suficiente.

CLARIDAD 1 No cumple con el criterio  El ftem no es claro.
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El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas.

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
mismas.

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

El item es claro, tiene tematica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

Los items que
pertenecen a una
misma dimension
bastan para obtener la
medicidn de ésta.

1 No cumple con el criterio
2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

El item no tiene relacion Idgica con la dimension.

El item tiene una relacion tangencial con la
dimension.

El item tiene una relacion moderada con la dimension
gue se esta midiendo

El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que esa midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir,
debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel
4. Alto nivel

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicion de la dimensién.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide este.

El item es relativamente importante.

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Variable: Imagen Organizacional

Dimensién: Cognitiva

SUB- ITEMS | SUFICIENCIA | CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVANCIA | OBSERVACIONES
DIMENSION
1
2
Orientaciony |3
capacitacion g'
6
7
8
Reputacionde | 9
la institucion | 10
11
12
13
14
Masificacion 15
16
17
Accesibilidad 18
19
Edad 20
21

147




Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Variable: Imagen Organizacional
Dimension: Afectiva

SUB- ITEM SUFICIENCIA | CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVANCIA | OBSERVACIONES
DIMENSION
22
Actitud 23
24
25
Variable: Confianza en la imagen organizacional
Dimensién: Confianza conductual
SUB- ITEM SUFICIENCIA | CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVANCIA | OBSERVACIONES
DIMENSION
Benevolencia 26
27
28
29
Variable: Confianza en la imagen organizacional
Dimensién: Confianza cognitiva
SUB- ITEM SUFICIENCIA | CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVANCIA | OBSERVACIONES
DIMENSION
30
Credibilidad 31
32
33
Variable: Satisfaccion en la imagen organizacional
Dimension: Calidad
SUB- ITEM SUFICIENCIA | CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVANCIA | OBSERVACIONES
DIMENSION
34
Calidadenlas | 35
instalaciones 36
37
38
Reconocimiento | 39
académico 40
41

Variable: Satisfaccion en la imagen organizacional

Dimensién: Actitud afectiva
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SUB- iTEM [ SUFICIENCIA [ CLARIDAD | COHERENCIA | RELEVANCIA | OBSERVACIONES
DIMENSION
42
Actitud 43
44
45

¢Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada?
¢cual?

149



Imagen corporativa como estrategia de marketing en instituciones de educacion

superior.

Apéndice C. Modelo tedrico propuesto.

‘ Maslificacion "I
f Reputacion /

f Orlentacion'y Accesbilidad )
'\‘ capacitacion /
Antiguedad
Credibilidad | Benevolencia ) 2 :
]\ J / Imagen
' Imagen
N ¢ afectiva
cognitiva

Conhanza

Imagen \

Satisfaccion

Caldad en las

instalaciones

Rendimiento

f Afecto ) académico /

Nota. Elaboracion propia en base a las aportaciones de Cronin J. , Brady, Hult y Tomas (2000); Kazoleas, Kimy
Moffit (2001); Beerli, et, all (2002); Ajzen (2008); Cervera, Schlesinger, Iniesta, y Sanchez (2012); Duque y
Chaparro (2012); Schlesinger, Cervera y Calderon (2014); Dos Santos (2016); Patlan y Martinez (2017).
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