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Resumen

La tesis demuestra la necesidad de abordar la imagen como una variable multidimensional
— personalidad de marca, prestigio externo y reputacién —. Después de identificar los
componentes que construyen la imagen, el estudio analiza la relacion entre estos
constructos bajo el concepto de imagen. Ademas, el estudio muestra la relacion entre
identidad e imagen en la universidad y el género como una variable que modera esta
relaciéon. EI Modelo de Ecuaciones Estructurales es usado para analizar los datos
obtenidos de una encuesta aplicada a estudiantes universitarios. Finalmente, se presentan

las implicaciones de la investigacion y sugerencias para investigaciones futuras.

Palabras clave: Identidad Organizacional, Imagen Corporativa, Personalidad De Marca,

Prestigio Externo, Reputacion, Género, Universidades.

Clasificacion JEL: M31
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Abstract

The thesis demonstrates the need to address image as a multidimensional variable — brand
personality, external prestige, and reputation —. After identifying the components that
construct image, the study analyzes the relationship among these constructs under the
concept of image. Furthermore, the study shows the relationship between identity and
image at the university, and gender as a variable that moderates their relationship.
Structural equation modeling is used to analyze data obtained from a survey of some
university students. Finally, research implications and suggestions for future research are
provided.

Keywords: Organizational Identity; Corporate Image; Brand Personality; External

Prestige; Reputation; Gender, Universities.

JEL Classification: M31
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Introduccioén

Constantemente se habla en diferentes medios de comunicacion de las mejores
universidades tanto en el pais como a nivel mundial, se establecen rankings, se publican
articulos y cada uno de ellos muestra los resultados de estudios que realizan al respecto
de acuerdo con la opiniéon publica, dichos estudios tienen una gran influencia en la

perspectiva de los consumidores.

Y lo que es mas, los consumidores de la universidad y mas de la universidad publica, estan
comprendidos por la comunidad entera, son los profesionales de cada una de las
universidades del pais quienes saldran en un futuro cercano a ofrecer sus servicios a la
sociedad que les rodea de acuerdo con todo lo que han adquirido a lo largo de su

formacion, bien sea en pregrado o posgrado.

Es por esto, que las universidades necesitan mantener o desarrollar una imagen distintiva
para crear una ventaja competitiva en un mercado crecientemente competitivo
(Parameswaran y Glowacka, 1995); en el momento que los egresados salgan a ejercer
sus profesiones en el mundo laboral, requieren del respaldo de sus instituciones y son
precisamente ellos quienes toman el rol fundamental dentro de la formacién de la imagen

de la universidad.

De esta manera, es la audiencia interna de la universidad una de las principales
influenciadoras en la construccién tanto de la reputacibn como de la imagen de su
universidad, entonces se convierten en las primeras beneficiadas o perjudicadas cuando

ocurre un cambio al respecto.

Ahora bien, en Colombia, existe el Ranking U-Sapiens el cual cada dos afios clasifica a las
instituciones de educacion superior de acuerdo con aspectos como la calidad, la cantidad

de programas ofrecidos, la investigacion y el numero de revistas indexadas. De esta forma,
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revistas como Dinero y Semana, entre otras, publican anualmente el listado de las mejores
universidades del pais teniendo en cuenta este y otros estudios que realizan

permanentemente con la intensién de dar a conocer las universidades con mayor prestigio.

De acuerdo con la publicacion hecha por el diario EI Colombiano, en el 2013 el Ranking U-
Sapiens clasific6 como a las 5 mejores universidades del pais las siguientes: Universidad
Nacional de Colombia (Sede Bogotd), Universidad de Antioquia, Universidad de Los
Andes, Universidad del Valle y Universidad Javeriana.

Todo esto para introducir el caso de la Universidad Nacional de Colombia que a pesar de
mantener una buena reputacion, ocupando los primeros puestos en los rankings, no se
conoce el estado actual de la imagen que tiene su audiencia interna correspondiente a los

estudiantes, quienes son los principales involucrados en todo el proceso de formacion.

La Universidad Nacional ha llegado a tener cinco sedes en todo el pais, 50.000 personas
matriculadas y cuenta con mas de 200 programas de maestria y doctorado, lo cual le
permite brindar una amplia gama de servicios a su alumnado. Sin embargo, situaciones
como los continuos paros o la mas reciente a la que tuvo que enfrentarse, cuando se
derribé el cielo raso de la facultad de derecho, han hecho que su identidad fisica y

comportamental se vea afectada.

Todo esto dificulta el manejo de la imagen de la universidad, pues si se ve afectada desde
sus bases, desde su identidad, debido a cambios bruscos que modifican su ser, lo que sus
directivas han tratado de construir con el apoyo de las diferentes audiencias; es muy
probable que asi mismo se pueda ver afectada su imagen, la cual es un pilar clave para

lograr el éxito de cualquier organizacion.

Con base en lo anterior, el objetivo general de esta tesis es identificar y analizar la relacién
entre la identidad organizacional y la imagen de la universidad, a través de un estudio tanto
tedrico como empirico. De este planteamiento, se derivan los objetivos especificos de esta

investigacion:

e Caracterizar tedricamente los conceptos de imagen e identidad.

e Analizar la relacion entre la identidad y la imagen.
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o Proponer un modelo de relacion de variables entre la identidad y la imagen de la

universidad.

Para lograr los objetivos propuestos se lleva a cabo una cuidadosa revision de la literatura
relacionada con los conceptos de identidad organizacional e imagen, se desarrollan las
variables que seran relacionadas y esto da paso al establecimiento de las hipétesis a

contrastar.

Luego de esto, se hace una revision de las escalas existentes para medicién de identidad
e imagen, a partir de la cual se disefia y aplica un cuestionario a los estudiantes de la
Universidad Nacional de Colombia, obteniendo una muestra de 380 participantes, de las
diferentes facultades de la Sede Bogotéa. Estos datos son analizados mediante la utilizacién
de SPSS y EQS version 6.1.

Por otra parte, el presente documento se encuentra dividido en cinco capitulos. En el
primero de ellos se abordan los conceptos de imagen e identidad, a través de una revision
de la literatura existente. En el segundo capitulo se desarrolla el modelo de andlisis a partir
del estudio de la teoria y se formulan las hipétesis. En el tercer capitulo se plantea el disefio
y la metodologia de la investigacion, con el fin de validar el modelo y las hipétesis

planteadas.

Entonces, en el cuarto capitulo se exponen los resultados de los andlisis estadisticos para
las escalas, los modelos de medida de las mismas y la validacién final de las hipotesis.
Mas adelante, en el quinto capitulo se muestran las conclusiones, las limitaciones del
estudio y las futuras investigaciones que podrian llegar a derivarse de esta tesis. Por
ultimo, aparecen la bibliografia y el anexo correspondiente al cuestionario aplicado en el

estudio empirico.
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Figura 0-1: Estructura de la tesis
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1. Imagen e identidad

1.1. Acercamiento al concepto de imagen

El concepto de imagen ha sido ampliamente discutido a lo largo de la historia y la literatura
tanto organizacional como de marketing, ha sido debatido por cientos de expertos en el
tema. Esto hace que existan una gran cantidad de definiciones y términos asociados a la

misma, que deben ser clarificados para empezar cualquier estudio al respecto.

Ya que la palabra imagen es utilizada desde muy pequefios y la Real Academia de la
Lengua (RAE) da cuatro definiciones diferentes, incluyendo los puntos de vista de la 6ptica
y la retdrica, es necesario empezar a delimitar el término con el fin de que las definiciones
utilizadas en el presente documento apunten a la imagen de la universidad como

organizacion.

Para empezar, Baloglu y McCleary (1999) citan algunos de los conceptos mas
representativos, como lo es el de Crompton (1979) y Kotler, Haider y Rein (1993), quienes
han coincidido que una definicibn coman aceptada de imagen es que es un conjunto de

creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de un lugar o destino.

También nombran autores como Fridgen (1987) y Assael (1984), quienes afirman que es
la representacion mental de un objeto o lugar el cual no esta fisicamente antes que el
observador. Es decir, no es posible que exista una imagen sin la presencia de una persona,

pues es en la mente de ésta donde tiene lugar la formacion de imégenes.

Entonces, la imagen ha sido descrita como un conocimiento subjetivo, como una actitud, y

como una combinacion de las caracteristicas del producto que son diferentes del producto



8 Analisis de la identidad organizacional y su influencia en la
imagen de la Universidad Nacional de Colombia — Sede Bogota

fisico pero estan sin embargo identificadas con el producto (Hu, Kandampully y Juwaheer,
2009; Nguyen y LeBlanc, 1998). En este punto, se empieza a relacionar la imagen
directamente con el producto, con aquellas caracteristicas que giran en torno a €l y hacen
gue las personas construyan un idea acerca de dicho producto a partir de caracteristicas,
gue si bien, no son como tal de éste, en su perspectiva fisica, si forman parte del mismo,

ya que contribuyen en su identificacién.

Sin embargo, usan estas definiciones para hacer un acercamiento a su tema de interés
gue es la imagen de lugares turisticos o de productos especificos, lo cual deja por fuera
no solo a una gran cantidad de servicios, sino incluso a las organizaciones, las cuales son

el tema central del presente documento.

De esta forma, si bien es cierto que la imagen de una organizacion no es un concepto claro
y conciso, es mas bien un conjunto de percepciones individuales acerca de la institucion
(Terklay Pagano, 1993), se debe buscar un punto de encuentro donde se esté de acuerdo

acerca de los factores fundamentales que envuelven la imagen de una organizacion.

Esta definicidn ya no se enfoca en el producto, se podria decir que va mas alla de éste y
sus caracteristicas, contemplaria todos aquellos factores que forman parte del proceso de
compra, pues los consumidores tienen una percepcion solamente del producto tangible,

sino que hay una gran variedad de factores que contribuyen a esta.

También, en otras ocasiones, ha sido tratada como la reputacion de la compafiia, una
entidad intangible que hasta recientemente habia sido dificil pero no imposible de definir
(Bolger, 1959). No se hace la diferenciacion entre los dos conceptos y se manejan

intercambiablemente en algunos de los articulos citados en la teoria del marketing.

Generalmente, para diferenciar el objeto de estudio, se habla de imagen corporativa
(Barich y Kotler, 1991; Nguyen y Leblanc, 2001; Aaron, 1961; Burns y Bruner, 2000; Gray
y Balmer, 1998), esto facilita la delimitacion del tema, aunque siguen apareciendo factores
en los que es ha sido practicamente imposible llegar a un acuerdo a lo largo de la historia

e investigacion hecha al respecto.



Imagen e identidad 9

Tales factores, son encabezados por la discrepancia que genera el publico hacia el cual
va enfocado la imagen, ya que algunos autores no dudan en afirmar que se trata
especificamente de los consumidores (Hu et al., 2009; Zimmer y Golden, 1988), quienes
mencionan que la imagen ha sido descrita como la impresion general que queda en la
mente de los consumidores. (Bick, Jacobson, y Abratt, 2003) ratifican esta definicion

diciendo que la imagen es la impresion inmediata de una organizacion.

Entonces, Gioia y Thomas (1996) hacen un andlisis de diferentes enfoques, en uno de
ellos la imagen es un amplio rango conceptual que connota percepciones que son tanto
internas como externas a la organizacion (Boorstin, 1961) este concepto no incluye
solamente a los consumidores, sino que toma en cuenta incluso a los actores externos

como un grupo directamente relacionado con la imagen de la institucion.

Mas adelante Gioia y Thomas (1996) citan a Bernstein (1984) para referirse a autores que
toman la imagen para ser esencialmente una concepcién interna, esto es, percepciones
retenidas o comunicadas por los actores internos. De esta forma, muestran diversas
perspectivas planteadas a lo largo de la literatura del marketing en lo que se refiere a
imagen, en lo que si convergen gran parte de ellas es que la imagen es una percepcién o
imagen, para algunos formada por los agentes internos de la organizacién, para otros por
los externos y para otros, en general todas las audiencias que de una u otra forma tienen

relacién con la institucion.

Tal es el caso de Williams y Moffitt (1997) para quienes la imagen es el resultado de un
proceso complejo de formacion de impresién que ha combinado muchos factores
incluyendo la reputacion general de la compafia y las experiencias de sus diversas
audiencias. Para ellos ya no se trata de una audiencia u otra, sino de las experiencias que
dichas audiencias han tenido con la organizacion y como estas llevan a construir una

impresion de la misma.

Algo muy parecido opinan Schmitt, Simonson, y Marcus (1995) quienes dicen que el
término imagen se refiere a las concepciones mentales que los multiples constituyentes de
las firmas (clientes, empleados, inversionistas y el publico en general) tienen de la
empresa, basados en su produccién estética. Ellos no solamente nombran a los agentes

de la organizacion, también los definen, clasificandolos claramente en cuatro grupos
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distintos, los cuales seguramente tendrdn su propia imagen de la organizacién

dependiendo de la relacién que tengan con ella.

Finalmente, Dutton y Dukerich (1991) aseguran que los miembros de una organizacion
usan una imagen de la organizacion, la cual es la forma en que ellos creen que otros ven
la organizacion, para estimar como los externos los estan juzgando a ellos. De acuerdo
con esto, dejan de lado a todos los demas miembros de la organizacion para enfocarse en

los clientes internos, dejandole la impresion externa a la reputacion.

Se basan en Fombrun y Shanley (1990) junto con Weigelt y Camerer (1988) para explicar
gue la imagen organizacional es diferente de la reputacién: la reputacion describe los
atributos reales que las personas externas atribuyen a la organizacién. En este sentido, la
imagen seria algo totalmente subjetivo, ya que esta basada en las impresiones que los
agentes internos de la organizacion creen que los agentes externos tienen de ellos, pero

no necesariamente dichas creencias son reales.

1.1.1 Laimagen corporativa

De Ahora bien, en el apartado anterior se sefialé que con el fin de diferenciar el objeto de
estudio, es decir, para evitar caer en definiciones y aproximaciones inutiles para el campo
de la administracion, casi siempre se habla en el medio de imagen corporativa, un término
qgue con el paso del tiempo ha ido tomando cada vez mas relevancia dentro de la
planeacion estratégica de la organizacién e incluso se ha convertido en un aspecto

constituyente de las compafiias.

Nguyen y Leblanc (2001), basados en Barich y Kotler (1991), Dichter (1985), Finn (1961)
y Kotler et al. (1982); definen la imagen corporativa como la impresién general fabricada
en las mentes del publico acerca de una empresa y esta relacionada con los diferentes
atributos fisicos y comportamentales de la misma. Nuevamente, se encuentra que no es
claramente definido el publico hacia el cual se orientan, pero siguen apuntando a la
impresion general que se tiene de la empresa y que es almacenada en la mente de las
personas. Adicionando un factor muy importante y es que se trata mas alla de sus atributos

fisicos, la parte comportamental también influye en dicha impresion.
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Igualmente, lo plantean Gray y Balmer (1998), para quienes la imagen corporativa es la
representacion mental inmediata que las audiencias tienen de una organizacion. De esta
forma, reafirma que se trata de cierta informacién que queda almacenada en la mente y se
sigue creyendo que se trata de la mente de todas las audiencias involucradas con la

empresa.

De otra forma Hu et al. (2009) citan a Barich y Kotler (1991) para decir que la imagen
corporativa representa las impresiones y asociaciones, las creencias y actitudes que son
tenidas en la memoria del consumidor hacia la compafiia. Entonces, se retoma la creencia
de que es el consumidor quien define dicha imagen a través de los recuerdos que

almacena en su memoria desde las experiencias vividas con la empresa.

Es el consumidor quien debe definir la imagen corporativa, ya ésta se encuentra basada
en el reconocimiento de los clientes que compran los productos de la marca, no solo por
sus cualidades inherentes, sino por una predisposicion hacia los productos de los
fabricantes seleccionados (Aaron, 1961). Aqui entra en juego un nuevo factor determinante
de la imagen y es el de la predisposicién hacia el fabricante, se trata de esa preferencia
gue se pueda llegar a experimentar por una empresa u otra, en cuanto se ha tenido una
experiencia positiva con esta o sencillamente a través de otra persona se tienen buenas

referencias que permiten construir cierta imagen.

Como en cualquier materia, la imagen de una corporaciéon es compleja, multi-facética,
esponjosa, flexible y cambiante (Burns y Bruner, 2000). Ademds, implica diferentes
factores para poder hacer una descripcion de la misma, Aaron (1961) clasific6 6
dimensiones para llevar a cabo dicha descripcion: dindmica, cooperativa, inteligencia de
negocios, caracter, exitosa, cautelosa. Esto hace, que se vuelva cada vez mas compleja
tanto de analizar, como de construir para llegar a tener éxito en una determinada

organizacion.

Mas aun, la imagen de una corporacion no es unitaria ni homogénea. Algunas tendencias
reduccionistas que simplifican demasiado el discurso acerca de la imagen en una batalla
entre lo bueno y lo malo, la imagen positiva versus la imagen negativa, deben ser

contrarrestadas (Burns y Bruner, 2000). No se puede tratar de clasificar una imagen como
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buena o mala, es necesario ser conscientes de su complejidad, de toda la cantidad de
diversos aspectos que implica y que deben ser evaluados para saber si se estan logrando

los objetivos propuestos y la razén de ser la empresa.

No se puede olvidar que todas las organizaciones tienen una imagen (Terkla y Pagano,
1993), por tanto es un concepto con una gran relevancia no sélo dentro del marketing, sino
en toda la estructura organizacional de cualquier empresa, e incluso institucién, es decir,
la imagen se convierte en un tema de fundamental relevancia al entender que nadie puede

escapar de ella.

Es tal su grado de complejidad, que la imagen es inferida de las impresiones que la gente
tiene de la empresa, sin considerar el comportamiento real de la empresa (Easton, 1966).
Es decir, en muchos casos, por no decir la mayoria, las personas se dejan llevar por las
impresiones que tienen de la organizacion, incluso muchas veces ni siquiera son propias,
sino referidas por otras personas y no se detienen un momento a pensar sSi esas
impresiones que han guardado en su mente o memoria corresponden realmente a la

compafia.

La imagen también esta influenciada por las interacciones diarias entre los miembros
organizacionales y las audiencias externas. Mas alla, la imagen formada por un grupo
particular en la audiencia externa puede ser afectada por las intenciones e influencias de
un amplio rango de actores incluyendo otros grupos (Hatch y Schultz, 1997; Dowling,
1993). Es importante recordar, que el ser humano interactta todo el tiempo con otros seres
humanos de diferentes grupos de referencia, como la familia, los amigos y los compafieros
de trabajo, que facilmente pueden influir en las intenciones de compra y por supuesto en
las impresiones que se tienen de las empresas que ofrecen productos y servicios para toda

clase de necesidades.

Desafortunadamente, las imagenes son a menudo asumidas como reales y usualmente
tienen consecuencias reales (Deal, 1986). Es probable, que la imagen que se tienen de
una determinada organizacion haya sido creada a partir de falsedades, pero sus

consecuencias siempre seran reales y deberan ser asumidas por la empresa.
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Eso sin contar, que si se habla de los agentes internos de la organizacion, esta tiene tal
relevancia, que los individuos estdn motivados a tomar acciones en aspectos que
perjudican la imagen de sus organizaciones (Dutton y Dukerich, 1991; Cheney, 1983;
Ashforth y Mael, 1989). Se convierte en un motivador para que los agentes internos, lleven
a cabo acciones tanto en pro como en contra de la imagen de sus propias organizaciones,

dependiendo de las impresiones que tengan de estas.

Al mismo tiempo, la identidad de las organizaciones limita y dirige cuestiones de
interpretaciones y acciones. Estas acciones en torno, pueden gradualmente modificar la
identidad futura de la organizacion o hacer que ciertas caracteristicas de la identidad sean
mas o0 menos sobresalientes (Dutton y Dukerich, 1991).

A continuacion se sintetizan las principales definiciones que han sido relacionadas lo largo
del presente documento y que abordan el concepto de imagen desde diferentes

perspectivas a lo largo de la historia de la administracion:

Tabla 1-1: Definiciones de imagen

Autores Definicién

El concepto esta basado en el reconocimiento de los
Aaron (1961) _
clientes que compran los productos de la marca.

La impresién que forman las sefales conscientes que
Shee y Abratt (1989) constituyen la identidad, en las mentes de las

audiencias.

Bick et al. (2003) _ L _ S
La impresion inmediata de una organizacion.

La reputacion de la compafiia, una entidad intangible
Bolger (1959) qgue hasta recientemente habia sido dificil pero no

imposible de definir.

Aquellas asociaciones que los miembros creen son
Brown y Geddes (2006) tratadas como centrales, duraderas y distintivas por

los individuos afuera de la organizacion.
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Autores Definicion

Dutton y Dukerich (1991)

La forma en que los miembros de una organizacién
creen que los otros ven la organizacion para estimar

como los agentes externos los estan juzgando.

Easton (1966)

Es inferida de las impresiones que la gente tiene de la

empresa, sin considerar el comportamiento real de la

empresa.
Gioia, Shultz y Corley| Amplio rango conceptual que connota percepciones
(2000) gue son tanto internas como externas a la

organizacion.

La representacion mental inmediata que las

Gray y Balmer (1998)

audiencias tienen de una organizacion.

Hatch y Schultz (1997)

Es una impresién holistica y vivida que tiene un
individuo o un grupo particular hacia una

organizacion.

Nguyen y Leblanc (2001)

Impresién general hecha en las mentes del publico
acerca de una firma y esta relacionada con los
diferentes atributos fisicos y comportamentales de la

misma.

Schmitt et al (1995)

Las concepciones mentales que los mudltiples
constituyentes de las empresas tienen de ésta

basados en su produccion estética.

Terkla 'y Pagano (1993)

Conjunto de las percepciones de un individuo acerca

de la institucion.

Williams y Moffitt (1997)

Resultado de un proceso complejo de formacién de
impresion que ha combinado muchos factores,
incluyendo la reputacién general de la compafiiay las

experiencias de sus diversas audiencias.

Fuente: Elaboracion propia
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Ya que lo que se busca a través de esta conceptualizacion es llegar a abordar la imagen
de la universidad desde la perspectiva de los estudiantes, se tomara la definiciéon de Dutton
y Dukerich (1991) segun la cual, la imagen de la organizacion es la forma en que los

miembros de una organizacidn creen que otros ven la organizacion.

Pues, en el caso de la universidad, los estudiantes no solamente son consumidores del
servicio que se les esté prestando sino que forman parte activa de la misma, convirtiéndose
en agentes internos que tienen una impresion definida acerca de como los agentes

externos ven la institucion a la cual pertenecen.

La imagen tiene impacto en una variedad de aspectos de la universidad, como el atraer
nuevos estudiantes, contratar facultades, atraer fondos externos para investigacion, e
influenciar la generosidad de donadores potenciales (Terkla y Pagano, 1993). Por lo que
se convierte en un tema de alto interés, en especial para los estudiantes, quienes son los
principalmente afectados o beneficiados, del manejo de la imagen de la instituciéon a la cual

estan vinculados generalmente por un largo periodo de tiempo.

1.1.2 Conceptos en torno a laimagen

Existen una serie de conceptos que se han construido alrededor de la imagen de una
organizacion, para la presente investigacion se tomaran algunos de los mas relevantes

encontrados en la literatura estudiada:

» La imagen organizacional: Es una impresién holistica y vivida, sostenida por un
individuo o un grupo particular a través de una organizacion y es un resultado de
dar sentido por el grupo y la comunicacién por la organizacion de un retrato

fabricado y protegido de si mismo (Hatch y Schultz, 1997).
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= Laimagen de marca: Se refiere al conjunto de asociaciones ligadas a la marca que
los consumidores tienen en su memoria (Keller, 1993). Envuelve las percepciones
del consumidor acerca de la marca como es reflejada por un conjunto de
asociaciones de marca que tienen la memoria de los consumidores (Arai, Ko y
Kaplanidou, 2013).

= La imagen de la industria: Es un conjunto de asociaciones que estan firmemente
ancladas, condensadas, y evaluadas en las mentes de la gente concerniente a un
grupo de compafiias, las cuales desde el punto de vista de un individuo, suplen los
mismos grupos de clientes con las mismas tecnologias para la satisfaccion de las
mimas necesidades de los clientes. No solo tiene un impacto en las percepciones
de inversionistas potenciales, sino también en otros stakeholders relevantes para
la administracion de la marca corporativa (Burmann, Schaefer y Maloney, 2007).

1.2 Acercamiento al concepto de identidad

Al igual que el concepto de imagen, la identidad ha sido bastante discutida a través de la
literatura, pues es otro factor que forma parte central de las organizaciones, que puede
contribuir en su crecimiento y desarrollo si es manejada de la manera adecuada, o por el

contrario destruir la empresa si no esta fundamentada en bases sélidas.

Dutton y Dukerich (1991) citan a Fombrun y Shanley (1990) junto con Weigelt y Camerer
(1988) para mostrar que la identidad de una organizacion describe lo que sus miembros
creen es su caracter. Es ese conjunto de caracteristicas que los agentes internos creen

gue constituyen la organizacion a la cual pertenecen.
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Por otra parte, Abratt (1989), sefiala que la personalidad de la compaiiia, es decir, la suma
de caracteristicas que la distinguen de las demas, es proyectada, lo que genera sefiales
conscientes las cuales constituyen una identidad y que la impresion general formada por
estas sefiales en las mentes de las audiencias constituye una imagen. Esta definicion
empieza a aclarar las diferencias existentes entre identidad e imagen y como la primera
esta en un punto intermedio entre la personalidad de la empresa y lograr que dicha
personalidad llegue a la mente de las audiencias de la misma forma en que ha sido
constituida.

Schmitt et al. (1995) afirman que la identidad se refiere al grado en el cual la empresa ha
logrado una imagen distintiva y coherente en su produccion estética. De este modo, se
convierte practicamente en un instrumento encargado de generar la imagen que se esta

buscando desde la organizacién misma.

Y mas que un instrumento, la identidad es la personificacién de la organizacion. Es la
comunicacion (via visual y conductual) de los valores centrales, filosofia y estrategia de la
organizacion a través de la entrega de sus productos o servicios (Bick et al., 2003). En este
sentido, se convierte en un medio de comunicacién de la personalidad de la empresa,

gracias al cual se logra enviar el mensaje deseado a las diferentes audiencias.

Sin embargo, la definicion mas referenciada en la literatura al respecto es la de (Albert y
Whetten, 1985), segln la cual la identidad es lo que los miembros organizacionales creen
gue es central, duradero y el caracter distintivo de la organizacion. En otras palabras, esta
dada por los agentes internos, quienes tienen una percepcion de lo que es mas importante

y constitutivo para la organizacion a la que pertenecen.

1.2.1 La identidad corporativa

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), la palabra identidad tiene cinco definiciones

diferentes, incluso desde la perspectiva matemética, pasando por la psicolégica hasta
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llegar a la que concierne que este trabajo, la cual se refiere la identidad corporativa, es

decir, vista desde el punto de vista de la administracion.

La identidad corporativa es una asamblea de sefiales visuales - fisicas vy
comportamentales —por las cuales una audiencia puede reconocer la compafia vy
distinguirla de las otras y lo cual puede ser usado para representar o simbolizar la
compafia (Shee y Abratt, 1989). No se trata simplemente de un grupo de caracteristicas
fisicas de la organizacion, sino que involucra todo una serie de comportamientos, que

hacen que sea diferente a las demas.

Esto es reafirmado en cuanto la identidad corporativa es definida como la realidad y
singularidad de la organizacion. Sus principales componentes son la estrategia de la
compainiia, la filosofia, la cultura y el disefio organizacional (Balmer, 1998) . Una vez mas,
se muestra a la identidad como ese conjunto de factores que hacen a la compafiia Unica y

gue no le permiten parecerse a las demas.

De otro lado, la identidad corporativa es la suma de todas las cosas que dicen los grupos
de stakeholders que piensan de si mismos, y como esto apunta a ser percibido por otros
(Davis y Yugay, 2012). Para hacerlo mas sencillo en palabras de Balmer (2010) la identidad
es lo que lo que la organizacién es, es eso que define a la empresa, que hace de ella ser

lo que es y cuya percepcién es transmitida por sus diferentes audiencias.

1.2.2 Conceptos en torno a laidentidad

Existen una serie de conceptos gque se han construido alrededor de la identidad de una
organizacion, para la presente investigacion se tomaréan algunos de los mas relevantes

encontrados en la literatura estudiada:

» |dentidad individual: Un sentido de continua formulacién y preservacion de si mismo

a través de la interaccion (Gioia et al., 2000).
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» |dentidad colectiva: Representa el conjunto de creencias que los miembros
comparten, la identidad organizacional percibida se refiere a las creencias de un

individuo particular miembro de la organizacién (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994).

» |dentidad organizacional: Se refiere en términos generales a lo que los miembros
perciben, sienten y piensan acerca de sus organizaciones. Se asume que es una
opinién colectiva, cominmente compartida de las caracteristicas y valores
distintivos de la organizacion (Hatch y Schultz, 1997). Se refiere exclusivamente a
una diferencia en el nivel de andlisis: es la propiedad de un grupo social en lugar
de un individuo (Brown y Geddes, 2006).

» |dentidad organizacional percibida: Las creencias de un miembro acerca de los
atributos distintivos, centrales y duraderos de la organizacion, basado en (Albert y
Whetten, 1985). Puede servir como una imagen poderosa para influenciar el grado

en el cual el miembro se identifica con la organizacién (Dutton et al,, 1994).

Existe una discusion en cuanto a las diferencias o similitudes en los términos identidad
corporativa e identidad organizacional, la identidad corporativa difiere de la identidad
organizacional en el punto en el cual ésta es conceptualizada como una funcién de las
directivas y por su enfoque en lo visual (Hatch y Schultz, 1997; Shee y Abratt, 1989).
Mientras la identidad organizacional est4 basada en las percepciones, sentimientos y
pensamientos de los diferentes miembros de la organizacion, la identidad corporativa
depende directamente de las directivas, de lo que ellas quieren que su empresa sea y

proyecte a todos los publicos.

Sin embargo, coinciden con la identidad corporativa ya que para que la identidad
organizacional tenga sentido, los miembros organizacionales deben en general, estar de
acuerdo en que la organizacion tiene ciertos aspectos distintivos, que esta difiere de otras
en ciertos aspectos sobre el tiempo, y que sus factores distintivos caracterizan la
organizacion en diferentes situaciones y a través de varios temas, como las decisiones,

acciones y politicas.

Los miembros construyen una percepciéon comun de su organizacion teniendo ciertas

caracteristicas clave, como ser distinta de otras organizaciones en ciertos aspectos, y
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como mostrar el grado de continuidad sobre un periodo de tiempo y una variedad de

circunstancias (Alvesson y Empson, 2008).

A continuacién se sintetizan las principales definiciones que han sido relacionadas lo largo

del presente documento y que abordan el concepto de identidad desde diferentes

perspectivas a lo largo de la historia de la administracion:

Tabla 1-2: Definiciones de identidad

Autores

Definiciéon

Abratt y Kleyn (2012)

Las decisiones estratégicas de la organizacion y la

expresion de las mismas.

Shee y Abratt (1989)

La personalidad proyectada por medio de sefales

conscientes de la organizacion.

Albert y Whetten (1985);
Dutton y Dukerich (1991)

Lo que los miembros organizacionales creen que es
central, duradero y el -caracter distintivo de la

organizacion.

Alvesson y Empson (2008)

La percepcién comun que construyen los miembros de

una organizacion teniendo ciertas caracteristicas clave.

Balmer (1998)

Lo que una organizacion es.

Bick et al. (2003)

La personificacion de la organizacion. Es la comunicacion
de los valores centrales, filosofia y estrategia de la
organizacion a través de la entrega de sus productos o

servicios.

Brown y Geddes (2006)

Sentido de auto-referencia individual que tiene un

miembro de la organizacion.
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Autores Definicion
La suma de todas las cosas que dicen los grupos de
Davis y Yugay (2012) stakeholders que piensan de si mismos, y como esto

apunta a ser percibido por otros.

Gioia et al (2000)

Un sentido de continua formulacion y preservacion de si

mismo a través de la interaccion.

Gray y Balmer (1998)

La realidad y singularidad de la organizacion.

Hatch y Schultz (1997)

Lo que los miembros perciben, sienten y piensan acerca

de sus organizaciones.

Schmitt et al. (1995)

Grado en el cual la empresa ha logrado una imagen

distintiva y coherente en su produccién estética.

Fuente: Elaboracion propia

1.3 Imagen e identidad en la universidad

Si bien en el apartado anterior, se analizaron los términos de identidad e imagen por

separado, en esta parte del capitulo se explica la relacion existente entre estas dos

variables, teniendo en cuenta el contexto en el cual es desarrollada la investigacion, la

universidad.

A continuacién se mencionan algunos de los autores que a lo largo de la historia han

trabajado acerca de esta relacién y como esta es aplicada especificamente al ambito

universitario. Para esto, se analizan algunos modelos representativos y al final del apartado

se plantea un modelo propio a manera de resumen de la literatura estudiada al respecto.
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En buena parte de la literatura los términos identidad corporativa e imagen corporativa han
sido usados intercambiablemente o imprecisamente (Abratt, 1989), pero como se vio en el
apartado anterior existen diferencias entre ellos, si bien es cierto que se encuentran
relacionados, en cuanto forman parte constituyente de la organizacion, sus caracteristicas

y funciones son diferentes.

Mientras que para algunos autores son dos términos inseparables, que se necesitan el uno
al otro para poder continuar su existencia y cumplir con su funcién, para otros no es
indispensable que trabajen paralelamente, desde un punto de vista tedrico, es importante
reconocer que la relacion entre la identidad y las imagenes de una organizacion pueden
estar sincronizadas, pero ellas no necesariamente tienen que estarlo (Ver€i¢ y Vercic,
2007).

Para otros autores, su conexion es demasiado fuerte, estan tan estrechamente ligadas que
es improbable que un cambio en la imagen pueda ser sostenido sin un cambio asociado
en identidad. El supuesto de que laimagen y la identidad pueden ser alteradas sin el marco
de tiempo comprimido demandado por el ambiente académico moderno implica que estos
conceptos deben ser mas de lo que la literatura organizacional ha sugerido (Gioia y
Thomas, 1996).

Los conceptos de identidad corporativa e imagen corporativa surgieron en los afios 50.
Ellos han recibido diferentes grados de atencion de diversas disciplinas en la esfera de la
administracion (Bick et al., 2003). Sin embargo, tal vez nunca sera suficiente debido a la
gran cantidad de empresas que surgen cada dia y cuya imagen e identidad son totalmente
diferentes y cambiantes, seria necesario establecer nuevas relaciones cada vez que una
nueva compafiia nace para poder determinar las relaciones que existentes entre la

identidad y la imagen de ésta.

El modelo de Dutton, Dukerich y Harquail (1994) muestra claramente cémo el proceso de
solidificacion de la identificacién organizacional comienza con la identidad organizacional
percibida y termina con una imagen externa construida, gracias a una serie de factores

gue intervienen para lograr dicho resultado.
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Ellos plantean la importancia que tiene para la gente sentir que tienen una identidad social
positiva, ya que esto genera diferentes resultados positivos, los cuales son planteados en
diez proposiciones diferentes, a través de las cuales se explican las relaciones existentes
entre los factores que intervienen en el proceso de construccién de la identificacion

organizacional.

De esta forma, explican el proceso mediante el cual, los atractivos generados por la
identidad, llegan a convertirse en atractivos de la imagen externa, a la vez que contribuyen
en los principios de auto-definicién de la organizacion, logrando no sélo buenos resultados
en la mente de sus consumidores, sino en su audiencia externa, quienes refuerzan su
sentido de identificacion con el lugar en el cual trabajan y en el que conforman un equipo

en continuo crecimiento.
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Figura 1-1: Relacion entre la identidad organizacional percibiday laimagen externa
construida

Relacion entre la identidad organizacional percibida y la imagen externa construida para la solidez de
la identificacién organizacional.
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Fuente: Dutton, Dukerich y Harquail, 1994.

Otro modelo importante en la teoria de la relacion entre la identidad y la imagen de la

organizacion es planteado por (Gioia et al.,, 2000),

guienes enfocan

los dos

especificamente en la audiencia interna y lo basan en las preguntas clave que deberia

hacerse cualquier organizacion a la hora de mejorar su reputacion.
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La idea consiste en poner en marcha el mejoramiento de la identidad y el de la imagen, sin
olvidar que son dos conceptos totalmente diferentes, el lograr identificar cada uno de ellos
por separado, facilita la labor para saber en cuales especificos es necesario trabajar con

el fin de obtener resultados exitosos en la reputacion al final del proceso.

Es por esto, que se plantean preguntas clave como la base para identificar las falencias
gue se tienen y poder tomar decisiones acerca de cuél es mas conveniente de atacar o Si
es necesario llegar a trabajar en las dos paralelamente, gracias a esto se decide si el
enfoque debe estar en nosotros mismos como institucion o el problema radica en la forma

como los actores externos nos perciben.
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Figura 1-2: Modelo de proceso de la interdependencia identidad - imagen
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Para Balmer (1998) no tiene discusion el hecho de que la clave de adquirir una imagen y
reputacion favorables estd en el manejo de una identidad de la organizacion. Tener
claramente definida quién es la organizacién, todas sus caracteristicas y lo que quiere
proyectar a los diferentes publicos es la base para lograr que la imagen y la reputacion

tengan los resultados favorables esperados.

Esto es confirmado por Carrillo y Rudo (2005), él muestra que como cualquier organizacion
existe la necesidad de planificar la presentacion publica de su identidad en la linea de
conseguir imagen a corto plazo y reputacion a largo plazo. Es decir, es un factor
determinante en el éxito o fracaso que pueda tener la organizacion en la mente de sus

diferentes audiencias a lo largo de su historia.

En conclusién, la identidad y la imagen son los factores clave para lograr una buena
reputacion, que las audiencias externas se interesen en la organizacion, lo cual la beneficie
desde todos los puntos de vista. Mas auln, si se trata de la universidad como instituciéon
esencial dentro de cualquier sociedad, que necesita ser apoyada por la mayor cantidad de
entes posibles, del trabajo en equipo es que se logra crecer y aportar mejores profesionales

diariamente.

Desde la teoria, el proceso deberia iniciar cuando la organizacion se define a si misma,
establece lo que es y lo que quiere ser, para de esta forma construir una identidad bien
delimitada. Cuando esta identidad ya esta construida, se pude pasar a comunicarla a sus

diferentes audiencias.

Mientras que la audiencia externa recibir4 una serie de impresiones lo cual se definira en
la reputacion de la organizacion, la audiencia interna recibira otra serie de impresiones que
seran su propia imagen. Dichas audiencias, han tenido como base el estudio hecho por
Duque (2009) en el que se estudian especificamente los stakeholders relacionados con la
universidad. Asi, el resultado del proceso estara dado por el adecuado manejo de la

identidad y la imagen como la base del éxito de la universidad como organizacion.
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Figura 1-3: Relacidn entre los factores clave identidad —imagen en la universidad

como organizacién (Modelo Tedrico)
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2. Modelo de analisis y formulacion
de hipétesis

A lo largo del capitulo anterior se abordaron los conceptos de imagen e identidad, los
cuales han sido principalmente investigados y analizados desde el punto de vista
organizacional, aplicando dichos conceptos en gran parte a las empresas. Ahora bien, la
universidad vista como una organizacion cuenta con una identidad y una imagen que es
proyectada en cada uno de sus stakeholders y por tanto debe ser considerada como un
lugar fundamental de estudio, mas aun teniendo en cuenta el importante rol que juega

dentro de la sociedad.

Asi, una compairiia no puede directamente cambiar su imagen pero esta puede cambiar su
identidad. De modo que la planeacién de la identidad corporativa es otra herramienta
disponible para administrar (Abratt, 1989). En otras palabras, los componentes de la
identidad son aquellos que los administradores, para este caso, los directivos pueden

administrar de tal forma que se llegue a modificar la imagen de la universidad.

Entonces, es de resaltar que las organizaciones que buscan cambiar las imagenes y
percepciones de la reputacion que tienen los stakeholders, necesitaran cambiar algunos
aspectos de sus decisiones estratégicas, y / 0 su expresion corporativa (Abratt y Kleyn,
2012). Ya que la identidad no esta dada solamente por aspectos fisicos que constituyen a
la organizacion, sino que todos aquellos comportamientos y actitudes de cada uno de sus

integrantes llevan a construir la esencia de la universidad.

La identidad corporativa entonces es la suma de las sefiales visuales por las cuales el
publico reconoce la compafiia y la diferencia de las otras (Bernstein, 1984, citado por

Abratt, 1989). Estas sefiales son comunicadas a los diferentes miembros que forman parte
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de la organizacion y van construyendo impresiones que se convierten en la imagen que

cada uno de ellos tiene de la institucién a la cual pertenece.

Figura 2-1: Modelo Conceptual

Prestigio
Personalidad externo Reputacién
de marca percibido

Identidad de la
Universidad

Imagen de la
Universidad

Geénero

Fuente: Elaboracion propia

En este capitulo se definen las variables que constituyen el modelo y sus relaciones dentro
del marco de la universidad analizada como organizacién y enfocado principalmente a los
estudiantes, quienes conforman gran parte de la audiencia interna y por tanto son
fundamentales en el proceso de creacion de imagen a partir de las percepciones que se

tienen de la identidad.
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2.1 Constituyentes de la imagen

La imagen de marca hace referencia a los diferentes atributos fisicos y comportamentales
de la organizacién, como el nombre de los negocios, la arquitectura, la variedad de
productos y servicios, la tradicion, la ideologia, y la calidad de las sefiales comunicadas

por los productos, los servicios y la gente de la organizacién (Nguyen y Leblanc, 2001).

Es decir, la imagen esta compuesta por un conjunto de atributos que implican
caracteristicas tanto tangibles como intangibles, no se trata simplemente de las
instalaciones o la esencia que conforma la identidad, sino también de las actitudes y
acciones que toman cada uno de sus diferentes stakeholders frente a la organizacién a la

cual pertenecen.

Es importante tener en cuenta que la identidad corporativa es un asunto de todos. Todos
los empleados necesitan estar “a bordo” y deberian jugar parte activa en contribuir a la
construccion de la imagen. Ellos deberian hacer esto a través de sus actitudes,
comportamientos, relaciones, ideas y trabajo. En el momento en que los empleados ven la
construccion de imagen como el trabajo de alguien mas, su compafiia perdera el impetu,
las sub-culturas se separaran del todo y su identidad compartida se fragmentara (Davis y
Yugay, 2012).

De esta forma, si se estudia la universidad como una organizacién y sus estudiantes como
una de las audiencias internas mas importante, debido a que son ellos precisamente
guienes construyen el conocimiento y salen a ponerlo en practica en la sociedad, son parte
de la base fundamental que mediante sus atributos comportamentales construyen una

imagen de su institucién, evitando que la identidad llegue a fragmentarse o dividirse.

Ese conjunto de impresiones que construyen la imagen, estan grabadas en la mente de
cada una de las audiencias, de personas que de una u otra forma han tenido contacto con
la organizacion, y a partir del conocimiento y las experiencias que han vivido con esta,

generan una determinada imagen. La imagen corporativa es el resultado neto de la
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interaccion de todas las experiencias, creencias, sentimientos, conocimiento e
impresiones, que la gente tiene acerca de la compafia (Bevis, 1967; Bersntein, 1984,
citados por Abratt, 1989).

Ademads, la relacion positiva entre una imagen externa percibida como atractiva y la
identificacion organizacional es debida, en parte, a un deseo individual de auto-distincion
y una autoevaluacién positiva (Hogg y Terry, 2000; Smidts, Pruyn y Van Riel, 2001; citados
por Gonzalez y Chakraborty, 2012). Esto lleva a generar impresiones incluso sobre la
propia identidad, que se refuerzan a través de la imagen que se tiene de la organizacion a
la cual se pertenece.

De esta forma, la imagen se encuentra estrechamente relacionada con diferentes factores
organizacionales tales como la personalidad de marca, el prestigio externo percibido y la
reputacion, los cuales son tomados por Sung y Yang (2008) para medir la imagen de una
universidad ubicada en Corea del Sur y que fue tomada como punto de referencia para
demostrar el modelo planteado en su estudio.

Entonces, las marcas corporativas y la reputacion son herramientas importantes que le
permiten a las organizaciones explotar nuevas oportunidades y mitigar las amenazas
(Argenti y Druckenmiller, 2004; citados por Abratt y Kleyn, 2012). Por lo que la identidad
de marca es un importante factor de andlisis al evaluar la imagen de cualquier

organizacion.

Asi mismo, el propésito de las marcas corporativas es diferenciar a las organizaciones en
las mentes de los diferentes stakeholders y de clientes particulares (Balmer, 1998). Los
cuales, para el caso de la universidad serian los estudiantes, quienes se desempefian
como un segmento de consumidores directos de los servicios ofrecidos por la institucion

en la cual crecen profesionalmente.

La personalidad de marca puede ser creada de factores que no estan necesariamente
relacionados con el producto — por ejemplo, experiencias pasadas, comunicacion de
marca, por boca de otros — asi como por factores relacionados con el producto — por

ejemplo, categoria de producto, precio, y los atributos fisicos (Sung y Yang, 2008), lo que
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permitiria reunir los atributos fisicos y comportamentales que segun varios autores
componen la imagen (Nguyen y Leblanc; 2001; Shee y Abratt, 1989; Barich y Kotler, 1991;
Dichter, 1985 y Kotler et al., 1982).

Ahora bien, el prestigio juega un rol determinante en la imagen de cualquier organizacion,
debido a que la identificacion basada en el prestigio atrae el deseo de la gente de
singularidad, distincién y una autoestima positiva (Brewer y Gardner, 1996; Hogg y Terry,
2000; citados por Gonzalez y Chakraborty, 2012).

El prestigio externo percibido es generalmente tratado como una variable de nivel
individual, que concierne a las interpretaciones del individuo quien evalla el prestigio de
las compafiias, basado en su propio contacto con la informacion acerca de las
organizaciones. De este modo, es posible que miembros de una misma organizacion

tengan diferentes percepciones de prestigio externo (Sung y Yang, 2008).

También, vale la pena remarcar que el prestigio organizacional puede volver a la
organizacion atractiva y por consiguiente alimentar el compromiso organizacional (Meyer
y Allen, 1997; citados por Van Knippenberg y Sleebos, 2006) debido a la cual cobra una
gran importancia dentro del desenvolvimiento de los diferentes actores internos de las

organizaciones.

Por ultimo, la imagen y la reputacién son términos que deben ser claramente definidos, ya
gue en algunas ocasiones tienden a confundirse, la imagen concierne a lo que una
miembro de la organizacion quiere que otros sepan (u otros crean saber) acerca de la
organizacion, mientras que la reputacion es una percepcion real de la organizacion, tenida
por un stakeholder externo. Es por esto, que la presente investigacion se orienta a la
imagen, con el fin de conocer las percepciones que tienen los estudiantes de la

universidad.

Asi, la imagen corporativa y la reputacion corporativa son consideradas como los
resultados globales del proceso de legitimacion o el mecanismo de acreditacion (Rao,
1994; citado por Nguyen y Leblanc, 2001). La reputacién de una organizacion se refiere a
las percepciones que el publico de la organizacibn comparte con sus mdultiples

constituyentes a lo largo del tiempo (Sung y Yang, 2008).



36 Analisis de la identidad organizacional y su influencia en la
imagen de la Universidad Nacional de Colombia — Sede Bogotéa

De acuerdo con lo anterior, se llega a establecer la siguiente hipotesis acerca de los

constituyentes de la imagen:

H1: La imagen de la universidad es percibida por los estudiantes como un constructo
determinado por tres dimensiones: personalidad de marca, el prestigio externo percibido y

la reputacion.

2.2 Efectos de laidentidad sobre la imagen

En el apartado anterior ser revis6 como la comunicacion forma un puente entre la identidad
y laimagen, ahora es necesario revisar cuales son los efectos que pueden llegar a generar
la una sobre la otra al estar vinculadas como factores constituyentes e interrelacionados

de la organizacion.

Ya se vio que cuando nosotros expresamos la identidad organizacional, usamos
simbdlicamente nuestros artefactos culturales para presentar una imagen que sera
interpretada por otros (Hatch y Schultz, 1997). Por lo tanto, dicha imagen que es
interpretada por los demas se ve afectada por lo que se expresa a partir de la identidad
organizacional, este mensaje genera consecuencias en la mente de los stakeholders que

a su vez retroalimentan esta imagen con sus actitudes y repuestas.

Para generar una adecuada produccion de sefiales desde la identidad, se hace necesario
tomar decisiones estratégicas tanto en los aspectos esenciales de la identidad, como en
los medios de comunicacién y las sefiales que seran enviadas a cada una de las
audiencias teniendo en cuentas sus caracteristicas especificas. La organizacion crea su
identidad a través de sus decisiones estratégicas y su expresion corporativa. Entonces,
esto debe desarrollar una fuerte marca corporativa gracias a su expresion corporativa y la

influencia de su imagen de marca (Abratt y Klein, 2011).
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Ademdas, como se mencioné anteriormente, las audiencias estan conformadas por
personas que tienen su propia identidad, no solamente como parte de un grupo o
institucion, sino como individuos. Asi, construyendo unas imagenes particulares para la
presentacion ante otros, los administradores estan asumiendo o afirmando preciados

puntos de vista de sus propias identidades (Scott y Lane, 2000).

Pero no se trata solamente de los administradores, sino de cada uno de los miembros de
la organizacion, todos ellos aportan en la definicion de sus compafiias por lo que la imagen
gue perciban producird cambios bien sea positivos 0 negativos en su identidad. La imagen
a menudo ataca como una fuerza desestabilizadora sobre la identidad, frecuentemente
requiere que los miembros reconsideren y reconstruyan su sentido organizacional de si

mismos (Gioia et al., 2000).

La imagen tiene sus bases en la identidad de cada uno de los miembros de la organizacion
y esto genera un efecto dominé que a su vez ejerce poder sobre otros factores
organizacionales. Una imagen puede ser interpretada mejor como el resultado de la
percepcion externa de una identidad, puede ser una identidad corporativa o de marca

(Burman, Schaefer y Maloney, 2008).

Aungue no necesariamente el hecho de tener una identidad bien construida, implica que
la imagen sera positiva, entre otras cosas porque dependiendo del conocimiento y las
experiencias de las audiencias, cada una de ellas puede tener una interpretacion y por
tanto una respuesta diferente frente a la comunicacion recibida. Mientras la identidad de
una organizacion (la realidad o los hechos al respecto) puede ser “buena”, la imagen
(percepcién) que tienen todos o algunos de sus principales stakeholders o grupos de

stakeholders puede ser “mala” (Balmer, 1998).

Asi, se puede ver la estrecha relacién que ha sido estudiada a lo largo de la literatura entre
laimagen y la identidad de las organizaciones, a partir de lo cual, se constituye la siguiente

hipétesis:

H2: La identificacién de los estudiantes con su universidad influye directa y positivamente

en la imagen que tienen de la misma.
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Puede ocurrir que la identidad no esté bien delimitada, sus bases sean débiles y no estén
claramente definidas, pero aun asi se haya transmitido un impresién opuesta, logrando
gue la imagen sea positiva frente a todos o algunos de los stakeholders, es posible tener

una imagen favorable pero una identidad pobre (Blamer, 1998).

En este sentido, se esperaria que esa imagen positiva contribuya a mejorar la identidad de
la organizacioén, pues el sentir que los demas nos ven de una mejor manera de lo que en
realidad somos, puede convertirse en un motivante para crear acciones al interior, que

permitan solidificar la identidad organizacional.

La identificacion con una organizacion espera incrementarse cuando la imagen externa
construida por un miembro de una organizacion es atractiva (Gonzélez y Chakraborty,
2011). Esto se encuentra conexo a la necesidad individual de verse bien a si mismo y sentir
gue se forma parte de un grupo distinguido por los demas.

Finalmente, con el objetivo de dar una mayor claridad las relaciones anteriormente
enunciadas y representar graficamente las hipétesis formuladas, se muestra el siguiente

cuadro como resumen del modelo de analisis planteado en el presente documento.

La comunicacién juega un papel de suma importancia en la relacion entre la identidad y la
imagen, ya que esencialmente, la identidad de la compafiia es traducida en una imagen
en los ojos de sus diferentes stakeholders a través de una variedad de mecanismos y

canales de comunicacién (Gray y Balmer, 1998).

A lo largo de la literatura, diferentes autores concuerdan en que las herramientas de la
comunicacion corporativa son las encargadas de trasmitir las sefiales emitidas por la
identidad para constituir la imagen en la mente de las audiencias (Karaosmanoglu y
Melewar, 2006; Hatch y Shultz, 1997; Gray y Balmer, 1998; Otubanjo y Melewar, 2007).

De esta forma, las comunicaciones corporativas son actividades que traducen una
identidad corporativa en una imagen corporativa 0 una reputacion corporativa (Dowling,
2001; citado por Otubanjo y Melewar, 2007). Son el lazo entre las sefiales que se quieren

transmitir y el mensaje que reciben los stakeholders de la organizacion.
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Sin embargo, esta comunicacidn no proviene necesariamente desde la organizacion, las
comunicaciones corporativas son el conjunto de mensajes de ambas fuentes oficiales e
informales, a través de una variedad de medios de comunicacion, por los cuales la
compafia genera su identidad a sus mdultiples audiencias o stakeholders (Gray y Balmer,
1998).

Debido a que cada individuo se encuentra inserto en una determinada cultura, rodeado de
diferentes personas quienes también influyen en la imagen que tienen de su institucion,
sus fuentes seran tanto los medios de comunicacion masivos como todo el entorno en el
gue se encuentran. Culturalmente insertada la identidad organizacional provee el material
simbdlico del cual las imagenes organizacionales son construidas y con el cual ellas

pueden ser comunicadas (Hatch y Schultz, 1997).

De ahi que tanto la identidad como la imagen pueden vincularse gracias a la intervencion
de la comunicacion, las sefiales que emite la identidad tanto de forma consciente como
inconsciente, son transmitidas a través de la comunicacién, generando asi mismo una

respuesta por parte de los receptores de dichas sefales.

La imagen corporativa es inherentemente un producto compuesto de varios factores los
cuales reflejan y comunican la identidad de una organizacién. Por lo tanto, es importante
definir los principales aspectos de la identidad corporativa y comunicarlos con los mejores

comunicadores a los grupos objetivos (Karaosmanoglu y Melewar, 2006).

Seleccionar el mensaje adecuado, las sefiales precisas y los medios de comunicacién
indicados afectara la imagen que se construya a partir de ellos, por esto es de gran
relevancia que las organizaciones tengan claramente definida su identidad para que asi
mismo puedan construir una imagen coherente en la mente de cada uno de los grupos que

interactUan en este caso con la universidad.
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2.3 Influencia del género en laidentidad y la
imagen

Las empresas estan conformadas por individuos quienes estan definidos por un sinnidmero
de caracteristicas tanto fisicas como personales, las cuales juegan un papel fundamental
en el rol que cada persona asume no solamente frente a sus organizaciones, sino frente a
cualquier contexto en el cual se desenvuelvan. De esta forma, la gente tiende a clasificarse
a si misma y a los otros dentro de varias categorias sociales, tales como miembros de
organizaciones, filiaciones religiosas, género y rango de edad (Tajfel y Turner, 1985;
citados por Ashforth y Mael, 1989).

Estas clasificaciones son de gran relevancia en la identidad del individuo e influyen en las
percepciones que tienen de los objetos y personas a su alrededor. En general, aspectos
como la religion y la edad marcan muchas veces bastas diferencias entre grupos de
personas y lo mismo ocurre con el género, el hecho de ser hombre y mujer marca una
clara linea de diferencia entre estos dos grupos de individuos, desde su aspecto fisico

hasta variables psicol6gicas que a la vez afectan de una u otra su forma de ser y actuar.

Un buen ejemplo de lo anterior es el compromiso organizacional, en el que el género ejerce
una importante influencia, ya que es diferente la forma en que un hombre y una mujer se
ven comprometidos con la organizacion en la cual laboran. Las mujeres estan igualmente
condenadas a la determinacidn cultural de su compromiso profesional cuando se mide en
términos de compromiso con la organizacion (Neveut, Peyrat-Guillard, 2002; citados por
Belghiti-Mahut y Briole, 2004).

Lo anterior, muestra una vez mas la importancia de analizar la influencia que tiene el
género en los diferentes aspectos organizacionales, ya que hombres y mujeres se
desenvuelven y piensan en formas distintas de acuerdo con el contexto en el cual se

desempenian.

2.3.1 Género e identidad
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La teoria de la identidad social propone que la gente se define a si misma por ser un
miembro de ciertos grupos sociales o categorizaciones tales como género, etnia, partido
politico, entre otros (Karaosmanoglu y Melewar, 2006). De ahi que el género se convierta
en un punto de reflexibn con respecto al papel de cada individuo dentro de las
organizaciones, mas aun teniendo en cuenta que es una variable que constituye parte de
la identidad y que ésta a su vez genera una influencia sobre la imagen que se tiene de las
diferentes empresas.

Ahora bien, todos los colaboradores de las diferentes organizaciones necesitan sentirse
identificados con la empresa a la cual pertenecen, en muchos casos se pasan mas horas
en la oficina, para este caso en la universidad, que en la casa. Por lo que se comparte una
mayor cantidad de tiempo con los comparieros que con los propios familiares, lo que lleva
a buscar una relacion entre la organizacion y la propia identidad.

Pero, esta identidad se constituye de manera diferentes para hombres y mujeres, ya que
incluso donde el componente de género es menos obvio, los trabajadores en toda clase
de trabajos necesitan considerar como su trabajo se relaciona con sus propias identidades,

incluyendo su identidad de género (Leidner, 1991).

2.3.2 Género e imagen

Muchas clases de imagenes organizacionales estan conectadas a la competencia, la
agresion, los poderes analiticos, el liderazgo, por ejemplo, son generados en su significado
y aplicacién cultural (Anderson-Gough, Grey y Robson, 2005). Al mismo tiempo, estos
factores se encuentran estrechamente relacionados con la personalidad de cada individuo,

la que a su vez se puede ver afectada por el género.

Este aspecto ha sido tenido en cuenta en una gran cantidad de estudios que se han hecho
a lo largo de la historia, no sélo en el campo del marketing, sino en muchos otros, pasando
por analisis psicolégicos hasta quimicos. Esto demuestra su importancia, como un aspecto

influyente en la toma de decisiones de los seres humanos.
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Por ejemplo, Walmsley y Jenkins (1993) estudiaron las imagenes afectivas de diferentes
resorts en la Costa Norte de Nueva Gales del Sur, Australia. Un primer componente de
analisis indicé que las imagenes afectivas de unos pocos resorts mostraron variaciones

debido al género y la edad (Baloglu y McCleary, 1999).

2.3.3 El género como variable moderadora

De acuerdo con lo anterior, este aspecto demogréfico influye en las percepciones que
tienen las personas de las organizaciones a las cuales pertenecen, para este estudio se
revisarian las percepciones que tienen los estudiantes de la universidad de acuerdo con

su género, es decir, la imagen que tienen de la misma como una audiencia interna.

Distintos modelos del proceso de decision en la eleccion de destinos turisticos (Woodside
y Lysonski, 1989; Um y Crompton, 1990, entre otros), muestran que las caracteristicas
personales de los individuos, como género, edad, educacion y clase social, son
informacion interna que influencia las percepciones de los lugares (Beerli y Martin, 2003).
Por lo que al estudiar la imagen que tienen hombres y mujeres de una determinada
organizacion, se busca identificar como sus caracteristicas personales afectan de una u

otra forma las percepciones gque crean de su entorno.

De esta forma, lo abordan Beerli y Martin (2004) cuando analizan cémo desde la
perspectiva del comportamiento del consumidor, los factores personales se refieren a
caracteristicas socio-demograficas de los individuos (género, edad, nivel de educacion,
ciclo de vida familiar, clase social, lugar de residencia, etc.) asi como de esos de naturaleza
psicoldgica (motivaciones, valores, personalidad, estilo de vida, etc.) Estos factores
personales afectan la organizacion cognitiva del individuo o las evaluaciones de estimulos

y por esto también influencian las percepciones del ambiente y el resultante es la imagen.

El estudiante, como un consumidor directo de los servicios que presta la universidad,
resulta ser un punto clave de estudio, asi como los factores personales que hacen de él
un ser con caracteristicas demograficas como el género y que gracias a esto tienen

imagenes particulares con respecto a su institucion.
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En vista de laimportancia de este tema, es sorprendente que haya poca evidencia empirica
de como las diferencias de género afectan el desempefio organizacional. Pocos estudios

han comparado directamente hombres y mujeres empresarios (Kalleberg y Leicht, 1991).

En la literatura, investigadores han estudiado la influencia de género en variables
organizacionales clave, como la satisfaccion en el trabajo, el compromiso organizacional,
autoestima, intencion de recompra, implicacion con el trabajo, ética en el trabajo,
compromiso con la carrera, empoderamiento intra-personal y conducta civica en las
organizaciones (Russ y McNeilly, 1995; Siguawand Honeycutt, 1995; Babin y Boles, 1998;
Singh et al., 2004; Kausto et al., 2005; Khalid et al., 2009; Baral y Bhargava, 2011; Citados
por Gkorezis, Mylonas, y Petridou, 2011).

Lo que demuestra una vez mas la relevancia que se le ha dado a través de diferentes
investigaciones al género, y cémo éste influencia las percepciones de los consumidores.
Comprender el efecto de las claves demograficas como el género en las percepciones de
calidad del consumidor es importante porque el género es una consideracion fundamental
y generalmente necesaria para la segmentacion y la focalizacién (McCarty y Shrum, 1993.
Citados por Suki, 2014). En esto coinciden Klaus & Bailey (2008) quienes afirman que
histéricamente, el género ha sido una base importante para la segmentacion y la

focalizacion en mercadeo.

Precisamente, por esta causa es que cuando se define el target de las organizaciones, uno
de los primeros factores demograficos que se debe analizar es el género. Las diferencias
de nacionalidad, etnia y género constituyen factores socio-culturales que influencian

percepciones y comportamientos (Gefen y Straub, 1997).

Los hombres y las mujeres no se comportan de la misma forma como consumidores, ya
gue su género afecta sus percepciones de diferente manera y por tanto los lleva a tener
distintos comportamientos de compra. La diferencia de género, en general, ha sido
identificada como una de las caracteristicas personales importantes para entender el
comportamiento del consumidor (Liberman et al., 2001; Meyers-Levy y Maheswaran, 1991;
McCleary et al., 1994; citados por Kwun, 2011).
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Asimismo, las diferencias de género son consideradas como un determinante critico de las
evaluaciones de producto (Homburg y Giering, 2001; Citados por Jin, Line y Goh, 2013).
Los hombres y las mujeres evalGan cada uno a su manera los productos que encuentran
en el mercado, justamente partiendo de sus percepciones. En esto concuerdan varios
autores, para los que el género juega un rol importante en la adopcion de los sistemas de
informacion en la evaluacién de productos (Au, Ngai, y Cheng, 2008; Dittmar, Long, y
Meek, 2004; Lopez-Bonilla, 2008; Moss, Gunn, y Kubacki, 2008; citados por Suki, 2014).

Ahora bien, aunque se reconoce el género como variable moderadora en diferentes
investigaciones en mercadeo, ha sido poca la atencién de la investigacién puesta en
cuestiones tedricas sobre como los consumidores masculinos y femeninos perciben los
aspectos de las experiencias. Asi lo definen Ma, Qu y Eliwa (2014), quienes se centraron
en la industria gastronomica e identificaron como el género modera las relaciones
estructurales entre los constructos anteriormente identificados que conducen a la
satisfaccion del cliente y la lealtad, como la calidad de los alimentos (por ejemplo, Qu,
1997; Ha y Jang, 2010), la calidad del servicio (por ejemplo, Tu, Lin, y Chang, 2011) y la
imagen (por ejemplo, Ryu, Lee y Kim, 2012).

De hecho, sabemos muy poco acerca del impacto del género, tanto del género del
consumidor como el género del endosante en actitudes y percepciones de los
consumidores (Klaus y Bailey, 2008). Aungue en los ultimos afios se le ha dado mas
notabilidad, aun se podrian desarrollar variados estudios acerca del impacto del género en

el area de mercadeo.

Ante esto, la necesidad de entender mejor las diferencias de género en mercadeo ha sido
destacada por algunos estudiosos del mercado lider (Blackwell et al., 2001; Kotler y Keller,
2006; citados por (Kolyesnikova, Dodd, y Wilcox, 2009). Se requiere que cada vez se le dé
una mayor importancia al género como uno de los factores determinantes a la hora de

moderar las percepciones de los clientes.

Ejemplo de ello es que las investigaciones en mercadeo de servicios sugieren que las
diferencias de género son de los factores mas influyentes en la determinacion de la

satisfaccion de los clientes durante los encuentros de servicio (Darley, Luethge, y Thatte,
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2008). Entonces, se trata no sélo de productos, sino de servicios, practicamente se podria
decir que al ser moderador de las percepciones, el género afectaria todas aquellas areas

donde se encuentre involucrado el consumidor.

Varias décadas de investigacién en ambos, mercadeo y psicologia (Woolfolk, 1995; citado
por Fugate y Phillips, 2010) apoyan la nocién de que los consumidores desarrollan
identidades de género para si mismos y los productos; inducido en parte por las imagenes
de género transmitidas a través de los medios de comunicacion (Fugate y Phillips, 2010).
Aqui, aparece la importancia del género en la imagen que tenemos de los productos y

servicios que adquirimos diariamente.

Entonces, la aparicion de nuevas conceptualizaciones en las diferencias de género han
llevado a una corriente de investigacion, la cual encontré que la identidad de género puede
ser un predictor de ciertas actitudes del consumidor (Chang, 2006; Gould y Weil, 1991;
Worth et al., 1992; Citados por Kolyesnikova, Dodd y Wilcox, 2009). De aqui, que se
considere un factor moderador que puede llegar a enriquecer la relacidon anteriormente
planteada entre la identidad y la imagen de los estudiantes de la Universidad Nacional de

Colombia, Sede Bogota.

Desafortunadamente, no existen muchos estudios que aborden directamente el género
como eje de estudio para las relaciones entre los miembros de la organizacion, ni cémo
este aspecto clave de su identidad afecta la formacion de percepciones en las diferentes
audiencias, es decir, las imagenes que tienen en su mente de la institucién a la cual

pertenecen.

Si existe muy poca evidencia empirica de este tipo de estudios, menos aun de los
estudiantes universitarios y como la formacion de la imagen de su alma mater se ve
afectada por el hecho de ser hombres o mujeres, lo cual sera objeto de estudio en la
presente investigacion. De acuerdo con lo anterior, se llega a establecer la siguiente

hipotesis acerca de la relacion del género con la identidad y la imagen:

H3: El efecto de la identidad en la imagen esta moderado por el género de los estudiantes.
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Figura 2-2: Modelo Global de Hipétesis
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3. Diseno y metodologia de la
investigacion

En el capitulo anterior se estableci6 el modelo de andlisis a través del cual se estructuraron
las hipétesis que seran desarrolladas a lo largo del presente documento. Ahora bien, con
el fin de comprobar o refutar dichas hipétesis es necesario realizar un trabajo de campo,
gue permita un acercamiento a la realidad y a los directos involucrados en la cotidianidad

del objeto de estudio.

De esta forma, en este capitulo se presenta el procedimiento que se llevé a cabo para
recolectar los datos correspondientes a la investigacion. Asi mismo, se aborda el contexto
en el cual ésta fue llevada a cabo, teniendo en cuenta que se enfoca en los estudiantes de
la Universidad Nacional de Colombia, ya que son ellos la principal audiencia interna y por
ende parte fundamental de la misma como organizacion que brinda un gran servicio a la

comunidad.

3.1 La Universidad Nacional de Colombia:
breve acercamiento

De acuerdo con la informacién registrada en la pagina web de la Universidad Nacional de
Colombia  (http://www.unal.edu.co/contenido/sobre_un/sobreun_naturaleza.htm),  su
naturaleza y fines consisten en ser un ente universitario autbnomo vinculado al Ministerio
de Educacion Nacional, con régimen especial y definido como una Universidad Nacional,
Publica y del Estado. Su objetivo es el desarrollo de la educacion superior y la
investigacion, la cual sera fomentada por el Estado permitiendo el acceso a ella y

desarrolldndola a la par de las ciencias y las artes para alcanzar la excelencia.
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Como Institucion Publica se refiere a que tiene un caracter pluralista, pluriclasista y laico.
Ademads, la Universidad no responde a intereses particulares, lo que le permite pensar y
proponer soluciones a problemas nacionales por encima de intereses relacionados con

una rentabilidad econdémica.

La Universidad Nacional de Colombia cuenta con una larga trayectoria y ha jugado un
papel fundamental en la formacion de los profesionales colombianos, nacié durante la
segunda mitad del siglo XIX (22 de septiembre de 1867), en el escenario propio del
radicalismo liberal, cuando se quiso poner limites al principio absoluto de la libertad de
ensefianza para introducir la suprema inspeccion y vigilancia estatal de la instruccién

publica.

En el ambiente propio de la Regeneracion, la Universidad fue satanizada por haberse
erigido, fiel a su mision, en escenario de ideas criticas. Incluso se le imputé la inestabilidad
politica y la desazon social que rodeo al proceso de elaboracion de la Constitucién de
1886.

Debido a ello, la Universidad regresé al control directo del Estado y perdi6 tanto su limitada
autonomia como su unidad académica. Sin embargo, la idea de universidad continué
siendo proclamada por quienes, como Rafael Uribe Uribe, estimaban que deberia ser
siempre nacional, moderna, actual y evolutiva, experimental y unificadora

(http://www.unal.edu.co/contenido/sobre_un/sobreun_resena.htm).

Afos mas tarde, en los afios veinte, la Universidad reaccioné recogiendo los ideales del
movimiento universitario de Cérdoba hasta renacer con nuevo impetu bajo la Republica
Liberal, durante el gobierno del presidente Alfonso Lopez Pumarejo. Y es en conformidad
con la concepcién que de ella se tuvo en 1935, con los ajustes y adecuaciones efectuados
en 1963, 1980 y, mas recientemente, en 1993, como la Universidad ha ido creciendo a
través del tiempo hasta convertirse en una de las mejores 500 universidades del mundo y
la novena en Latinoamérica segun la mas reciente edicion del QS World University

Rankings, afio 2013.
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De acuerdo con la misibn de la Universidad Nacional de Colombia
(http://www.unal.edu.co/contenido/sobre_un/sobreun_mision.htm) se especifica que como
Universidad de la nacion fomenta el acceso con equidad al sistema educativo colombiano,
provee la mayor oferta de programas académicos, forma profesionales competentes y
socialmente responsables. Contribuye a la elaboracién y resignificacién del proyecto de
nacion, estudia y enriquece el patrimonio cultural, natural y ambiental del pais. Como tal lo
asesora en los 6rdenes cientifico, tecnoldgico, cultural y artistico con autonomia académica

e investigativa.

En cuanto a su vision, plantea que la Universidad Nacional de Colombia Nacional de
Colombia al afio 2017 habra de constituirse en una de las mas importantes de América
Latina y el Caribe, con programas de altisima calidad, influyendo en el Sistema de
Educacion Puablica del pais, con una gestion agil y transparente que preste servicios en
linea con soporte electrénico. Con un énfasis especial en el desarrollo de la investigacion
desde multiples formas organizativas. Producira los lideres que la nacién necesita para su
desarrollo y proyeccion al mundo globalizado. Serd una academia que participe activa y
criticamente sobre el desarrollo y la identidad nacional

(http://www.unal.edu.co/contenido/sobre_un/sobreun_vision.htm).

Ahora bien, la presente investigacion se enfoca en los estudiantes de la Sede Bogota,
considerada la sede principal de la Universidad, donde se encuentran ubicadas once
facultades, junto con siete institutos de investigacién, en los cuales se forman como
profesionales, especialistas, maestros y doctores una gran cantidad de estudiantes de

diferentes partes de Colombia.

3.2 Procedimiento

Para la realizacion de la presente investigacion se establecié que la metodologia mas
pertinente es la de Quivy y Campenhoudt (2005). De acuerdo con esta, se lleva a cabo el
procedimiento segun el cual se tiene la ruptura, la estructuracion, y la comprobacion; las
cuales a su vez se subdividen en siete etapas, mediante las que se logra desarrollar la

tesis.
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Antes que nada, es fundamental tener claros los objetivos generales para iniciar un
proceso investigativo. Cuando estos se establecen, la primera de las etapas es la
formulacion de una pregunta inicial clara, factible y pertinente que abra paso a la segunda
etapa de exploracién, donde se hace la seleccién y organizacion de lecturas; asi como
resimenes y comparaciones entre estas, contribuyendo a esclarecer el propésito de la
investigacion y a desvirtuar falsas creencias con respecto a la pregunta previamente

planteada.

Lo anterior, lleva a reformular la pregunta de investigacion y abre paso a la tercera etapa,
donde se establece la problematica. Una vez esta ha sido concretada y aclarada, se hace
una estructuracion de conceptos en torno a las variables planteadas en los objetivos y la
en la pregunta inicial; se estructura el modelo de andlisis y para este caso, se generan tres

hipotesis a partir de dicho modelo, con el fin de estudiarlas a lo largo de la investigacion.

Aqui, ya se ha enfocado el problema claramente y se procede a la quinta etapa, la
observacion, en la que se definen los datos pertinentes, en este caso, la informacién que
puedan brindar los estudiantes de la Universidad Nacional de Colombia, el campo de
analisis y se seleccionan las unidades de observacién, gracias a un muestreo aleatorio

simple.

De esta forma, se definen los instrumentos de observacion, que para esta investigacion
corresponden a una encuesta cuya escala es de tipo Likert. Se aplica una prueba piloto a
un grupo de estudiantes de la universidad, se realizan las correcciones de forma

pertinentes y se procede a encuestar la muestra.

En la sexta etapa, se lleva a cabo el analisis de la informacién, se tabulan los datos para
poder describirlos y relacionarlos, se hace el andlisis de las relaciones entre las variables
y se comparan los resultados esperados con los resultados observados. Asi, se desarrolla

el analisis estadistico de los datos recolectados y el analisis de contenido.

Finalmente, se llega a la séptima etapa, la de conclusiones, Quivy y Carnpenhoudt (2005)

proponen que en esta parte, se deben revisar los aspectos principales del procedimiento y
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hacer nuevas aportaciones al conocimiento, tanto relativo al objeto de andlisis como a

nuevos conocimientos tedricos.

3.2.1 Disefo del cuestionario

Para poder contrastar las hipotesis propuestas en el capitulo anterior, es necesario
encuestar a los estudiantes de la universidad, para quienes se ha disefiado un cuestionario
con escalas que han sido escogidas de acuerdo con su pertinencia para el presente
estudio. Todas ellas forman parte de la amplia literatura del marketing y han sido utilizadas

con anterioridad para medir las mismas dimensiones en otros contextos.

De esta forma, se buscé mantener la misma escala de medicién utilizada por los autores
en sus diferentes investigaciones, para este caso, la escala tipo Likert de 5 puntos, donde
1 es Totalmente en desacuerdo y 5 es Totalmente de acuerdo. Asi mismo, donde fue
necesario, se realiz6 traduccion de ida de vuelta para verificar que se mantenia el sentido

de fondo en cada uno de los items.

Lo primero que se hizo fue revisar cuidadosamente la literatura acerca de las dimensiones
objeto del presente documento, a través de lo cual se logré identificar una serie de escalas
gue podrian ser de utilidad. Luego, se clasificaron dichas escalas hasta llegar a aquellas
gue habian sido empleadas en contextos académicos, mas especificamente en diferentes

universidades del mundo entero.

A partir de estas escalas se elabordé una primera version del cuestionario, la cual fue
revisada detalladamente de acuerdo con el modelo de analisis previamente planteado,
cuando ésta estuvo lista se aplicé en forma de pre-test a diferentes grupos de estudiantes
de la Maestria en Administracion de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad

Nacional de Colombia.

En total, se recolectaron 49 encuestas en esta primera fase, en la que los estudiantes

hicieron aportes a la traduccién de los items y a la forma y estilo del cuestionario,
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permitiendo la correccion de algunos términos utilizados. Asi, se obtiene un formulario de
facil comprension y disefiado de acuerdo con el contexto especifico de la universidad en

la cual seria aplicado. En la siguiente tabla se muestra la estructura final del cuestionario:

Tabla 3-1: Estructura del instrumento de medida

Bloque items Variables

1 Datos de clasificacion | Edad, género, lugar de nacimiento,
nivel del programa, programa

académico y afio de ingreso.

2 IDN1 a IDN6 Identidad de la Universidad
3 IPE1 a IPE4 Personalidad de Marca
IPP1 alPP4 Prestigio externo percibido
IRP1 a IRP5 Reputacion
IMG1 a IMG19 Imagen general

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con el modelo de analisis, se definieron tres dimensiones: identidad de la
universidad, imagen de la universidad y género. A su vez, la dimension de imagen se divide

en tres variables: personalidad de marca, prestigio externo percibido y reputacion.

Con el objetivo de medir la primera dimension, es decir, la identidad de la universidad se
utilizan 6 items; para la medicion de la segunda dimensidn, la imagen de la universidad;
se emplean 4 items para la variable de personalidad de marca, 4 items para la variable de

prestigio externo percibido y 5 items para la variable de reputacion.

Por ultimo, con el fin de medir la imagen a nivel general de la universidad, se emplea una
escala de 19 items, lo que genera un cuestionario de 38 items que permite medir las dos
dimensiones fundamentales del presente estudio. Para analizar la variable de género, se
realiza una Unica pregunta al principio del cuestionario que esta delimitada por femenino y

masculino.
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3.2.2 Medicién de las variables

Las escalas utilizadas para realizar la recoleccion de la informacion, fueron escogidas con
el fin de soportar el modelo de analisis de la investigacion y estan basadas en la literatura
existente acerca de la imagen y la identidad de las organizaciones en diferentes &mbitos.
Dichas escalas fueron adaptadas con el fin de cumplir con los objetivos del presente
documento, de tal forma que fueran aplicables a la poblacion seleccionada y de facil

comprension para su correspondiente diligenciamiento.

A continuacion se definen las escalas con respecto a los dos términos fundamentales para
este estudio, es decir, imagen e identidad. Se especificaran los contextos en los cuales
han sido utilizadas con anterioridad y lo que se busca medir con cada una de ellas al

finalizar la aplicacion de las mismas.

= |dentidad

A través de la revision de la literatura existente acerca del concepto de identidad, se
encuentra que éste ha sido principalmente evaluado en organizaciones de tipo
empresarial, por lo que se ha considerado como el mas indicado para este estudio, el
realizado por (Mael y Ashforth, 1992), el cual fue aplicado especificamente al dmbito

educativo.

En este sentido, la identificacién organizacional es una forma de identificacién social que
ocurre cuando las creencias de un miembro acerca de la organizacion se convierten en
una auto-definicion (Ashforth y Mael, 1989). Esta es una importante identidad social porque
la gente deriva esto es autoestima, significacion personal y un sentido de quiénes son ellos
y donde ellos encajan en la sociedad de sus asociaciones organizacionales, incluyendo las

organizaciones en las cuales ellos trabajan y aquellas que estan relacionadas con su
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profesion (Dutton et al., 1994; Swam et al., 2004; citados por Gonzalez y Chakraborty,
2011).

Por lo que la escala de Mael y Ashforth (1992) se constituye en una herramienta de gran
utilidad en el presente estudio. Esta escala de medicién es de tipo Likert de 5 puntos, donde
1 es Totalmente de acuerdo y 5 es Totalmente en desacuerdo. Originalmente, se encuentra
dividida en 5 dimensiones: Identificacibn organizacional, Prestigio Organizacional
Percibido, Competencia Interorganizacional Percibida, Competencia Intraorganizacional
Percibida y Sentimentalismo, de las cuales se tomaron las dos primeras para ser utilizadas

en el instrumento de medicion.
Con la primera de ellas Identificacion Organizacional, se busca analizar la identidad de los
estudiantes con respecto a cada una de las universidades en las cuales se encuentra

enfocado el presente estudio:

Tabla 3-2: Escala de medida de la identidad

Cédigo items

IDN1 When someone criticizes (name of school), it feels like a personal insult.
IDN2 | am very interested in what others think about (name of school).

IDN3 When | talk about this school, | usually say “we” rather than “they”.

IDN4 This school’s successes are my successes.

IDN5 When someone praises this school, it feels like a personal compliment.
IDN6 If a story in the media criticized the school, | would feel embarrassed.

Fuente: Mael y Ashforth, 1992

La anterior escala fue traducida al espafiol en la tesis doctoral de Diaz, M. W. S. (2010),

guedando de la siguiente forma:
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Tabla 3-3: Traduccion de la escala de medida de la identidad

Caédigo items

IDN1 Cuando alguien critica la Universidad lo tomas como un insulto personal.
IDN2 Te interesa lo que piensa la gente sobre la Universidad.

IDN3 Cuando hablas de la Universidad normalmente dices “nosotros”.

IDN4 Cuando la Universidad obtiene un éxito, sientes como si td también

hubieras tenido éxito.

IDN5 Cuando alguien elogia la Universidad, te lo tomas como un cumplido
personal.
IDN6 Te incomoda que alguna noticia de un medio de comunicacién critique a

la universidad.
Fuente: Mael y Ashforth, 1992 Traducido por: Diaz, M. W. S. (2010)

e Imagen

Existen en la literatura una gran cantidad de escalas de medicion de la imagen, algunas
de ellas bastante utilizadas en diferentes estudios (Mael y Ashforth, 1992; Nguyen y
Leblanc, 2001; Gioia y Thomas, 1996; Echtner y Ritchie, 1991; Baloglu y McCleary, 1999;
Gartner, 1989). Estas han sido disefiadas para medir la imagen de diferentes
organizaciones y destinos turisticos, incluso en algunas ocasiones han sido adaptadas
para aplicarlas a nivel general en otros &mbitos. Sin embargo, se buscaron escalas que
fueran preferiblemente disefiadas para el caso especifico de la educacion superior, de tal

forma que se adaptaran lo mejor posible a los objetivos propuestos.

De acuerdo con lo anterior y debido a que uno de los ejes fundamentales de la presente
investigacion es el concepto de imagen, se ha decidido tomar dos escalas diferentes para
su correspondiente medicion, por una parte se utilizar4 una escala para medir cada una
de las dimensiones propuestas en el capitulo anterior y por otra, se empleard una escala

gue aborde el concepto general de imagen.
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También, se busca establecer las percepciones que tienen los estudiantes de acuerdo con
las experiencias que han tenido a través de la interaccién con su comunidad y cual es el
grado de influencia de esta sobre las impresiones que crean de su alma mater. Debido a
esto, se toma la escala propuesta por Sung y Yang (2008) en la que la imagen de la
universidad es medida en tres dimensiones: personalidad de la universidad, prestigio
externo y reputacién. Las dos primeras de estas dimensiones son medidas mediante 4

items, mientras que la dltima de estas registra 5 items.

La escala de Sung y Yang (2008) midi6 la variable de personalidad de la universidad,
seleccionando los items de estudios previos, tales como el de Chatman y Jehn (1994);
Davies et al. (2004) y Sung y Tinkham (2005). Por otra parte, para medir la variable de
prestigio externo, adaptaron los items de Mael y Ashforth (1992) correspondientes a la
escala de prestigio organizacional. Finalmente, modificaron la escala de Fombrun y
Gardberg (2000) para medir la reputacion, con el fin de tener una escala lo més apropiada
posible al @mbito universitario:

Tabla 3-4: Escala de medida de las dimensiones de imagen

Cédigo ftem

IPE1 This university is (a) friendly

IPE2 This university is stable

IPE3 This university is practical

IPE4 This university is warm

IPP1 . . T . . .
This university is looked upon as a prestigious school in society
overall.

IPP2
| think my acquaintances think highly of this university.

IPP3
This university successfully retains a prestigious place in various
university ranking systems.

IPP4
Media coverage about this university is very positive.

IRP1
This university puts student care as the top priority.
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Caédigo

item
IRP2
This university puts student care as the top priority.
IRP3 This university looks like a university with strong prospects for future
growth.
IRP4
This university is socially responsible
IRP5
This university is financially sound.

Fuente: Sung y Yang, 2008.

Para esta dimension se realiz6 traduccion de ida y vuelta, con el fin de verificar que se

mantuviera el sentido de cada uno de los items, quedando de la siguiente forma:

Tabla 3-5: Traduccién de la escala de medida de las dimensiones de imagen

Cédigo item

IPE1 Esta universidad es amigable

IPE2 Esta universidad es estable

IPE3 Esta universidad es préactica

IPE4 Esta universidad es acogedora

IPP1 . . ;
Esta universidad se ve en general en la sociedad como una
institucién prestigiosa

IPP2 . . . . o
Yo pienso que mis conocidos tienen una opinion favorable de esta
universidad.

IPP3
Esta universidad retiene exitosamente un lugar prestigioso en varios
rankings universitarios.

IPP4
El promedio de cobertura de esta universidad es muy positivo

IRP1 . . . . _
Esta universidad pone el cuidado del estudiante como la principal
prioridad

IRP2
Esta universidad se ve como una universidad con fuertes prospectos
para un futuro crecimiento
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Cédigo item
IRP3 Esta universidad esta bien administrada
IRP4

Esta universidad es socialmente responsable

IRP5 . . ' . .
Esta universidad es financieramente soélida

Fuente: Sung y Yang, 2008.

Luego, se emplea la escala de Landrum, Turrisi y Harless (1999), la cual es utilizada
especificamente para el ambito universitario, basandose en 19 items, que abarcan en
general las percepciones que tienen los estudiantes de su institucion. Esta escala es de
tipo Likert de 5 puntos donde 1 es totalmente de acuerdo y 5 es totalmente en desacuerdo:

Tabla 3-6: Escala de medida de la imagen general

Cédigo items

IMG1 SU provides high-quality academic programs.

IMG2 In general, higher education in the state is adequately funded.

IMG3 I am more familiar with SU today than | was five years ago.

IMG4 SU is an asset to state citizens.

IMG5 Graduates from SU are well-prepared for employment.

IMG6 SU is the state’s university of the future.

IMG7 In my part of the state, SU has a good reputation.
IMGS8 SU professors are good teachers.

Athletics is more important at SU than at other universities in the
IMG9 state.

IMG10 |l believe that SU is a dynamic, progressive university.
IMG11 | SU attracts good students.
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Caédigo items
The citizens of the state get good value for the Money spent to
IMG12 |operate SU.
IMG13 | SU values athletics over academics.
IMG14 | The enviroment at SU seems warm and friendly.
IMG15 | Over the past 2-3 years, SU has become a better university.
IMG16 |SU’s location is an asset.
IMG17 |1 would send my son or daughter to SU.
IMG18 | SU should offer its programs in other parts of the state.
IMG19 | Overall, | think SU is a fine university.

Fuente: Landrum, Turrisi, y Harless, 1999

Al igual que en las dimensiones anteriores, se realizo traduccién de ida y vuelta, llegando

a obtener como resultado los siguientes items en espafiol:

Tabla 3-7: Traduccién de la escala de medida de la imagen general

Cédigo items
IMG1 La UN ofrece programas con alta calidad académica
En general, la educacion universitaria en Colombia es
IMG2 adecuadamente financiada
Yo soy més familiar con la UN hoy en dia, que lo que era hace cinco
IMG3 afios
IMG4 La UN es un recurso valioso de los colombianos
IMG5 Los egresados de la UN estan bien preparados para su empleo
IMG6 La UN es la universidad del estado del futuro
IMG7 En Bogotd, la UN tiene una buena reputacién
IMG8 Los profesores de la UN son buenos
Los deportes son mas importantes en la UN que en las otras
IMG9 universidades del departamento
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Cédigo items

IMG10 | Yo creo que la UN es una universidad progresiva y dinamica
IMG11 |La UN atrae buenos estudiantes

Los colombianos obtienen un buen servicio por el dinero que ellos
IMG12 |gastan en la operacién de la UN

IMG13 |La UN valora el deporte sobre lo académico
IMG14 | El entorno de la UN es acogedor y amigable

En los Ultimos 2 a 3 afios la UN se ha convertido en una mejor
IMG15 |universidad

IMG16 |La ubicacién de la UN es una ventaja
IMG17 | Me gustaria enviar a mi hijo o hija a la UN

IMG18 |La UN deberia ofrecer sus programas en mas regiones del pais

IMG19 | En general, pienso que la UN es una buena universidad
Fuente: Landrum, Turrisi, y Harless, 1999

Adicionalmente, se incluiran algunas preguntas de tipo socio-demografico como variables
de clasificacion para el posterior analisis de resultados, las cuales apareceran en el

cuestionario que se registra como anexo de la Tesis.
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4. Analisis de datos y contraste de
hipotesis

Después de haber llevado a cabo la recoleccién de la informacion con los estudiantes tanto
de pregrado como de posgrado de la Universidad Nacional de Colombia, Sede Bogot4a, en
este capitulo de la Tesis se presentara la etapa 6 planteada por Quivy y Carnpenhoudt

(2005) la cual corresponde al andlisis de la informacién.

Este analisis contiene una primera parte de tipo descriptivo, donde se muestran los
resultados generales de los datos de clasificacién de los encuestados, luego se realiza la
medicion de la calidad de las escalas y por ultimo se hace un analisis como tal del modelo
planteado en el capitulo 3, de acuerdo con los resultados obtenidos a través del estudio

empirico.

4.1 Analisis descriptivo de la muestra

Como se menciond anteriormente en esta primera fase del analisis se mostraran los
resultados de la clasificacion general de la muestra, la cual corresponde a los estudiantes
activos de la Universidad Nacional de Colombia, Sede Bogota, para el primer semestre del
afio 2004.

De esta forma, los datos de clasificacion contenidos en la encuesta, permiten caracterizar
algunas variables sociodemograficas de los estudiantes tales como su género, la facultad
a la cual pertenecen, el nivel del programa que se encuentran estudiando actualmente, su

lugar de nacimiento y el tiempo que llevan vinculados como estudiantes de la universidad.
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En primera instancia, se muestra la relacion de las facultades a las que pertenecen los
estudiantes encuestados, aspecto de gran relevancia para la investigacion, ya que se logré

conseguir la participacion de todas las facultades de la Sede Bogota.

Gracias a la Divisién de Registro de la Universidad Nacional de Colombia — Sede Bogot4,
y por medio de la solicitud radicada por la Secretaria de la Facultad de Ciencias
Econbmicas, se logré obtener el listado de facultades y de estudiantes activos para el
primer semestre de 2014. A partir de estos datos se realizé el disefio muestral. En la tabla
4-1 se puede observar la distribucién de las facultades en las que se encuentran inscritos

los estudiantes en la muestra:

Tabla 4-1: Distribuciéon de la muestra por facultad

Facultad Frecuencia Participacion
porcentual

Artes 34 9%
Ciencias Agrarias 15 4%
Ciencias 54 14%
Ciencias Econdmicas 63 17%
Ciencias Humanas 21 6%
Derecho, Ciencias Politicas Y Sociales 75 20%
Enfermeria 3 1%
Ingenieria 92 24%
Medicina 7 2%
Medicina Veterinaria Y De Zootecnia 14 4%
Odontologia 2 1%

Total 380 100%

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla anterior se pueden observar las once facultades que se encuentran en este
momento en el campus de la Sede Bogota de la Universidad Nacional de Colombia, lo cual
contribuye en gran medida a tener una muestra representativa de la poblacién objeto del

presente estudio.

Ahora bien, en la tabla 4-2 se pueden observar los resultados obtenidos de las variables

correspondientes al género y el lugar de nacimiento.
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Tabla 4-2: Caracterizacion de la muestra

Variables Niveles Frecuencia Participacion
porcentual

3 Femenino 138 36%
Género -

Masculino 242 64%

Bogotd 290 76%

Lugar de nacimiento | Otro 84 22%

No responde 6 2%

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla anterior se evidencia que la mayoria de estudiantes que respondieron la
encuesta son de género masculino, con una participacién del 64%, lo cual genera una
amplia diferencia con respecto a las mujeres, quienes se encuentran en el 36% restante

de la muestra.

Asi mismo, se puede observar que el lugar de nacimiento predominante entre los
estudiantes que participaron en la muestra es Bogota, con un 76% vy el restante 22% son
estudiantes que nacieron en ciudades o poblaciones diferentes a la capital del pais. Esto
permite constatar que a pesar de ser la Sede Bogota, son admitidos estudiantes de

diferentes rincones de Colombia.

Por ultimo, en este andlisis descriptivo se contempla la distribucién de la muestra de
acuerdo con el numero de afios que los encuestados han estado vinculados con la
universidad, para lo cual, se les pregunt6 el afio de ingreso a la misma y se realiz6 la resta

correspondiente midiendo esta variable.

Tabla 4-3: Distribucidon de la muestra por afios de vinculacién con la universidad

Aios Frecuencia Participacion
porcentual
Menos de 1 afio 32 8,4%
Entre 1y 5 afos 340 89,5%
Entre 6 y 10 afios 7 1,8%
Mas de 10 afios 1 0,3%

Esta tabla muestra que la gran mayoria de los encuestados, casi un 90% corresponde a

estudiantes que llevan entre uno y cinco afios vinculados con la Universidad Nacional de
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Colombia, un 8.4% ingresaron como estudiantes en el Ultimo afio y aparece un caso

excepcional de un estudiante que lleva 16 afios desde su ingreso como estudiante.

4.2 Medicidon de la calidad de las escalas

A continuacion se estudia la calidad psicométrica de las escalas utilizadas en el
cuestionario gracias al cual se midieron las diferentes dimensiones del modelo planteado
en el capitulo 3 del presente trabajo de investigacion. Como primera medida, se calcularon
las correlaciones item-total y las extracciones de comunalidad para cada una de las
escalas. Teniendo en cuenta a Saxe y Weitz (1982), se eliminaran aquellos items cuyo
valor en la correlacion sea menor que 0.35, o que la extraccion de la comunalidad del factor
sea inferior a 0.50.

Tabla 4-4: Correlaciones item total y extracciéon para la dimension de identidad

co . .. Alfa de Cronbach
P Correlacion item- Extraccion . ..
Item . . si se elimina el
total corregida comunalidad ,

item
IDN1 0,721 0,666 0,865
IDN2 0,696 0,633 0,869
IDN3 0,659 0,582 0,876
IDN4 0,746 0,694 0,860
IDN5 0,739 0,687 0,862
IDN6 0,661 0,591 0,874

Teniendo en cuenta que en la tabla anterior ninguno de los items presenta una correlacion
menor a 0.35, ni una extraccion de la comunalidad inferior a 0.50, ninguno de los items
serd eliminado. De la misma forma, se estudian a continuacion los tres constituyentes de

la imagen, empezando por la personalidad de marca.
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Tabla 4-5: Correlaciones item total y extraccién para la personalidad de marca

L., ., Alfa de Cronbach
. Correlacion item- Extraccion . ..
Item . . si se elimina el
total corregida comunalidad ,
item
IPE1 0,590 0,595 0,782
IPE2 0,584 0,581 0,786
IPE3 0,694 0,709 0,732
IPE4 0,655 0,676 0,752

Al igual que en el caso anterior, cumplen con los indicadores planteados anteriormente por
lo cual no se eliminan ninguno de los items de la escala. En la tabla 4-6 se estudian la

dimensién de prestigio externo percibido.

Tabla 4-6: Correlaciones item total y extraccion para el prestigio externo percibido

L. .. Alfa de Cronbach
- Correlacion item- Extraccion . ..
Item . . si se elimina el
total corregida comunalidad ,
item
IPP1 0,691 0,731 0,744
IPP2 0,675 0,714 0,749
IPP3 0,715 0,732 0,735
IPP4 0,506 0,473 0,845

Para este caso, el item IPP4 (“El promedio de cobertura de esta universidad es muy
positivo”) tiene un indicador menor al criterio minimo de comunalidad, es decir, es inferior
a 0.50. Adicionalmente, eliminar este item mejora significativamente el Alfa de Cronbach,

por lo cual se decide eliminarlo, quedando las correlaciones de la siguiente forma.
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Tabla 4-7: Correlaciones item total y extraccion para el prestigio externo percibido
eliminando item IPP4

.., .. Alfa de Cronbach
. Correlacion item- Extraccion . ..
Item . . si se elimina el
total corregida comunalidad )
item
IPP1 0,746 0,731 0,751
IPP2 0,723 0,714 0,774
IPP3 0,669 0,732 0,824

Continuando con los mismos criterios planteados al inicio del capitulo, en la siguiente tabla,

se estudia la dimensién de reputacién:

Tabla 4-8: Correlaciones item total y extraccion para la reputacion

co . .. Alfa de Cronbach
P Correlacion item- Extraccion . ..
Item . . si se elimina el
total corregida comunalidad ,
item
IRP1 0,626 0,657 0,656
IRP2 0,575 0,582 0,672
IRP3 0,608 0,660 0,668
IRP4 0,381 0,294 0,806
IRP5 0,534 0,554 0,688

En este caso, el item IRP4 (“Esta universidad es socialmente responsable”) la extraccion
de comunalidad esta muy por debajo de 0.50, con tan s6lo un 0.294 y eliminar el item
mejora considerablemente el Alfa de Cronbach, por lo que se decide eliminarlo, quedando

las correlaciones de la siguiente forma.

Tabla 4-9: Correlaciones item total y extraccién para la reputaciéon eliminando item

IRP4
i . .. Alfa de Cronbach
a Correlacion item- Extraccion ) ..
Item R R si se elimina el
total corregida comunalidad )

item
IRP1 0,659 0,657 0,738
IRP2 0,586 0,582 0,775
IRP3 0,677 0,660 0,732
IRP5 0,569 0,554 0,782
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Por ultimo, se estudia la imagen general, con lo cual se completa la dimensién de imagen

planteada en el modelo de analisis.

Tabla 4-10: Correlaciones item total y extraccion para la imagen general

co . .. Alfa de Cronbach
ftem Correlacion |t.em- Extracu-on si se elimina el
total corregida comunalidad ;

item
IMG1 0,649 0,582 0,881
IMG2 0,278 0,674 0,890
IMG3 0,554 0,564 0,882
IMG4 0,596 0,724 0,883
IMG5 0,233 0,840 0,922
IMG6 0,700 0,599 0,878
IMG7 0,590 0,439 0,881
IMG8 0,641 0,505 0,881
IMG9 0,479 0,551 0,885
IMG10 0,691 0,596 0,879
IMG11 0,619 0,481 0,881
IMG12 0,705 0,614 0,877
IMG13 0,473 0,631 0,885
IMG14 0,649 0,522 0,880
IMG15 0,624 0,569 0,881
IMG16 0,516 0,452 0,884
IMG17 0,602 0,535 0,881
IMG18 0,579 0,552 0,882
IMG19 0,759 0,721 0,879

En este caso, los items IMG2 (“En general, la educacion universitaria en Colombia es

adecuadamente financiada) e IMG5 (“Los egresados de la UN estan bien preparados para

el mundo laboral”’) muestran resultados por debajo del criterio de correlacion item-total

corregida y su eliminacion hace que el Alfa de Cronbach mejore notablemente, por lo cual

se decide eliminarlos, quedando las correlaciones de la siguiente forma.
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Tabla 4-11: Correlaciones item total y extraccion para la imagen general eliminando
items IMG2 e IMG5

co . L. Alfa de Cronbach
ftem Correlacion |t.em- Extracc!on si se elimina el
total corregida comunalidad )

Item
IMG1 0,699 0,582 0,920
IMG3 0,610 0,564 0,922
IMG4 0,659 0,724 0,921
IMG6 0,676 0,599 0,920
IMG7 0,613 0,439 0,922
IMG8 0,655 0,505 0,921
IMG9 0,479 0,551 0,925
IMG10 0,710 0,596 0,920
IMG11 0,633 0,481 0,921
IMG12 0,684 0,614 0,920
IMG13 0,458 0,631 0,926
IMG14 0,674 0,522 0,920
IMG15 0,612 0,569 0,922
IMG16 0,562 0,452 0,923
IMG17 0,620 0,535 0,922
IMG18 0,603 0,552 0,922
IMG19 0,775 0,721 0,919

En conclusion, en esta etapa se eliminaron los items IPP4, IRP4, IMG2 e IMG5 debido a
gue no cumplieron los criterios minimos de correlacion item-total corregida o extraccion de

la comunalidad y en estos casos su eliminacion mejoraba el Alfa de Cronbach.

Ademas, estos items contemplan los mismos aspectos que otros, ya que la dimension de
imagen fue dividida en tres constituyentes y adicionalmente evaluada de forma general,
por lo que se podria presentar que algunos items evaluaran lo mismo a lo largo del

cuestionario.
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Ahora, se realizara un andlisis factorial confirmatorio, empleando el paquete estadistico
EQS 6.1 para la modelizacién de las ecuaciones estructurales; gracias a la cual se logra
una depuracién mas profunda de las escalas.

También, se toma en cuenta la significatividad de los coeficientes estandarizados (valor de
la t superior a 1,96). Asi, el proceso de analisis seguira el orden presentado en la tabla 4-
12, en la cual se muestra el plan de analisis del estudio empirico, con sus etapas de
desarrollo, el andlisis a desarrollar y el método a utilizar.

Tabla 4-12: Plan de andlisis del estudio empirico

ETAPAS ANALISIS A DESARROLLAR METODO E HIPOTESIS A COMPROBAR
1 Analisis del modelo de medida. Analisis Factorial Confirmatorio — AFC
Modelo de medida de la imagen y la | Modelo De Ecuaciones Estructurales —
. identidad. MEC
Modelo estructural de la relacion | Modelo de Ecuaciones Estructurales -
3 imagen e identidad: contrastacion de | MEC
hipétesis.
Andlisis de la moderacién del género | Modelo de Ecuaciones Estructurales -
3 en la relacion entre identidad e | MEC

imagen.

4.3 Modelo de medida de laimagen y la
identidad

En este punto se realiza el andlisis correspondiente al modelo de medida de la imagen,
tanto de forma unidimensional como multidimensional, para esta Ultima se tomaron las
variables de personalidad de marca, prestigio externo percibido y reputacién. Asi mismo,
se analiza el modelo de medida de la imagen desarrollando estudios acerca de la fiabilidad

y validez del modelo de medida de la presente investigacion.
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4.3.1 Fiabilidad

Antes de llevar a cabo la depuracién, se analiz6 conceptualmente la eliminacion de los
items y en los casos que se considero pertinente, estos fueron eliminados. A continuacion,
se procedi6 a revisar la consistencia interna (Alfa de Cronbach y fiabilidad compuesta) y

los valores de R2, teniendo en cuenta el limite para la fiabilidad de 0.6. (Bagozziy Yi, 1988).

En latabla 4-13 se presentan los resultados correspondientes a la medicion de la identidad,
donde los valores mas bajos en la R2 son IDN3 (“Cuando hablas de la Universidad
normalmente dices “nosotros”) con un valor de 0.708 y una R2? de 0.501 ¢ IDN6 (“Te
incomoda que alguna noticia de un medio de comunicacion critique a la universidad”) con
un valor de 0.703 y una R2 de 0.494. De acuerdo con estos resultados y analizados

conceptualmente los items, se toma la decisién de no eliminar ninguno de estos.

Tabla 4-13: Escala de identidad

. Escala inicial Escala Final
Variable Items

A Valor t R? A Valor t R?
IDN1 0,766 - 0,587 0,766 - 0,587
IDN2 0,736 11,912 0,541 0,736 11,912 0,541
IDENTIDAD DE LA IDN3 |0,708 15,216 0,501 0,708 15,216 0.501
UNIVERSIDAD IDN4 | 0,809 | 15940 0,654 0,809 15,940 0,654
IDN5 [0,806 14,929 0,649 0,806 14,929 0,649
IDN6 |0,703 12,038 0,494 0,703 12,038 0,494

S-B,2(15)=722,676 p= 0,00 S-B2(15)=722,676 p=0,00
Bondad de ajuste CFl= 0,949 IFI=0,950 CFl= 0,949 IFI=0,950
S-By?/g.l.= 48,1784 S-By?/g.l.= 48,1784

A continuacion se presentan los resultados de la mediciéon de la imagen multidimensional,
tomando la personalidad de marca, el prestigio externo percibido y la reputacion. En esta
se puede observar que los valores mas bajos en la R? son IPP4 (“El promedio de cobertura
de esta universidad es muy positivo”) con un valor de 0.597 y una R2 de 0.356; por su parte
IRP4 (“Esta universidad es socialmente responsable”) muestra un valor de 0.418 y una R2

de 0.356; finalmente, IRP5 (“Esta universidad es financieramente sélida”) con un valor de
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0.543 y una R2 de 0.295. Dados estos resultados y teniendo en cuenta el Analisis Factorial

Confirmatorio — AFC- se confirma la decision de eliminar los items IPP4 e IRPA4.

Tabla 4-14: Escala multidimensional de laimagen

, Escala inicial Escala Final
Variable ltems
A Valor t R? A Valor t R?
IPE1 0,692 - 0,479 0,690 - 0,476
PERSONALIDAD DE IPE2 0,671 10,350 0,450 0.673 10,190 0.453
MARCA IPE3 0,784 | 14,336 0614 [0784| 13,938 0,615
IPE4 0,759 14,665 0,576 0,758 14,292 0,575
IPP1 0813 - 0,662 0,841 - 0,707
PRESTIGIO EXTERNO IPP2 0,796 16,521 0,634 0.819 15,711 0.672
PERCIBIDO IPP3  |0,777| 15728 0,604 |0,757| 13,359 0,573
IPP4 0,597 11,531 0,356 - - -
IRP1 0,822 - 0,676 0,825 - 0,681
IRP2 0.790 17,200 0,624 0,787 15,542 0,619
REPUTACION IRP3 0,639 12,261 0,409 0,640 12,257 0,410
IRP4 0,418 15,071 0,175 - - -
IRP5 0,543 10,451 0,295 0,541 10,462 0,293
S-B,2(78)=1765,089 p=0,00 | S-B2(55)=1394,193  p=0,00
Bondad de ajuste CFI=0,860 IFI=0,861 CFl= 0,870 IFI=0,872
S-By2/g.l.= 22,6293 S-By?/g.l.= 25,3490

Por dltimo, en la tabla 4-15 se muestran los resultados de la mediciobn de imagen
unidimensional, donde los valores mas bajos en la R? son IMG2 (“En general, la educacién
universitaria en Colombia es adecuadamente financiada”) con un valor de 0.212 y una R?
de 0.045 e IMG5 (“Los egresados de la UN estan bien preparadas para su empleo”) con
un valor de 0.232 y una R2 de 0.054. Dados estos resultados y teniendo en cuenta el
Analisis Factorial Confirmatorio — AFC- se confirma la decisién de eliminar los items IMG2
e IMG5.
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Tabla 4-15: Escala unidimensional de laimagen

Variable items Escala inicial Escala Final
A Valor t R? A Valor t R?
IMG1 0,743 - 0,552 0,747 - 0,558
IMG2 [0,212 2,731 0,045 - - -
IMG3 | 0,641 13,546 0.411 0.647 13,619 0,419
IMG4 |0,704 12,187 0,495 0,712 12,342 0,508
IMG5 |0,232 8,588 0,054 - - -
IMG6 | 0,696 13,170 0,485 0,690 13,146 0.476
IMG7 ]0,633 14,753 0,400 0,632 14,741 0,399
IMG8 | 0,686 14,816 0,471 0,685 14,825 0,469
IMG9? 0,476 7,265 0,226 0,470 7,165 0,221
IMAGEN GENERAL IMG10 | 0,724 14,255 0,524 0,722 14,274 0,521
IMG11 | 0,668 16,340 0,446 0,667 13,106 0,445
IMG12 0,702 11,516 0,492 0,694 11,459 0,482
IMG13 | 0,460 6,538 0,211 0,452 6,449 0,204
IMG14 | 0,694 15,020 0,481 0,694 15,010 0,482
IMG15 | 0,628 9,306 0,394 0,621 9,242 0,385
IMG16 | 0,588 11,956 0,346 0,593 11,959 0,351
IMG17 | 0,657 13,684 0,432 0,659 13,700 0,434
IMG18 | 0,637 10,775 0,406 0,641 10,795 0.411
IMG19 |0,819 18,001 0,670 0,820 17,844 0,673
S-B,2(171)=1803,413 p=0,00 | S-B2(136)=1597,633 p=0,00
Bondad de ajuste CFI=0,796  IFI=0,798 CFI=0,823 IFI=0,825
S-By?/g.l.= 10,5463 S-By?/g.l.= 11,7473

Ahora bien, la consistencia interna se calcul6 mediante el andlisis del Alpha de Cronbach
y la fiabilidad compuesta (IFC). En la siguiente tabla se puede observar que los niveles
alcanzados para la escala final, estdn por encima de los valores establecidos con

fundamento en la literatura, demostrando la consistencia interna de las escalas depuradas.
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Tabla 4-16 : Indicadores de fiabilidad de las escalas de identidad e imagen

Escala final
Variable Alpha de IFC
Cronbach
Identidad 0,89 0,89
Personalidad de marca 0,81 0,82
Prestigio externo percibido 0,85 0,74
Reputacién 0,81 0,72
Imagen general 0,93 0,96

El Alpha de Cronbach puede estar en etapas preliminares del desarrollo de una escala, en
un nivel de 0.7 y después de realizadas las depuraciones correspondientes éste debera
estar por encima de 0.8 (Nunnally y Bernstein, 1994); lo cual se evidencia en las tablas
anteriores, donde se puede notar que todos los Alfas estan por encima de este parametro,

mostrando una vez mas la consistencia interna de la escala.

En este sentido, las escalas de medicién de la imagen y la identidad presentan fiabilidad,
dando paso al analisis de validez de las mimas y dejando las escalas finales tal como se
sefial6 en los apartados anteriores, eliminando aquellos items que no cumplieron con los

parametros minimos establecidos en la literatura.

4.3.2 Validez

En este apartado se busca determinar la validez de las escalas utilizadas en la presente
investigacion. En otras palabras, se quiere revisar si cada escala mide lo que se pretende
medir con ella y no un concepto diferente. Para lograr esto, se analizan cuatro tipos de

validez distintos: de contenido, nomoldgica, convergente y discriminante.

Esto permite que dada la distinta naturaleza de cada uno de estos tipos de validez, se
demuestre de diferente forma si una medida se corresponde con un concepto particular.
Abarcando tanto el enfoque tedrico como el empirico, es decir, los conceptos que segun
la teoria deberian correlacionarse en el analisis y las pruebas existentes para la

comprobacion de esas correlaciones.
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Validez de contenido

Esta validez analiza de manera conceptual hasta qué punto la medida recoge el dominio
del contenido estudiado (Sanchez y Sarabia, 1999). Involucrando una reflexién conceptual,
lo que implica que sea de tipo cualitativo. Asi, se muestra principalmente el grado en que
una medicion es reflejo de una muestra adecuada y representativa de los contenidos o

dimensiones de cada concepto.

A su vez, Churchill (1979) explica que la validez de contenido se demuestra a través del
proceso seguido para el desarrollo de la escala de medida de un constructo o fenémeno,
identificando su significado, las dimensiones que subyacen a cada constructo y los

indicadores para cada una de las dimensiones analizadas.

Lo anterior queda demostrado en el capitulo uno de la presente tesis, el cual muestra los
resultados obtenidos de la revision de la literatura existente acerca de identidad e imagen,
donde adicionalmente se determinaron las tres dimensiones de esta Ultima; gracias a lo

cual la validez de contenido estaria expuesta en la investigacion.

Validez nomolégica

Con base en la literatura se establece que la validez nomoldgica se refiera a si las
dimensiones medidas a través de un determinado instrumento se relacionan tal y como se
hipotetiza con otras medidas de constructos teéricamente relacionados (Li, 1999; Messick,
1981).

En una primera medida la validez nomolégica esta dada desde una perspectiva tedrica,
gracias a la cual se determinaron las variables del modelo de analisis y sus respectivas
relaciones, esto se debe comprobar mas adelante con el analisis empirico que proviene de

las pruebas existentes para la comprobacion de dichas correlaciones.
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Validez convergente

La validez convergente hace referencia al estudio de cémo dos 0 mas intentos de medir el
mismo concepto estan de acuerdo entre si (Hair et al., 1999). Este tipo de validez se puede
evaluar a través de la significatividad de los coeficientes estandarizados de cada indicador
(Anderson y Gerbing, 1988).

De esta forma, de acuerdo con la literatura, el modelo de medida presenta validez
convergente si los items de las escalas estan significativa y fuertemente correlacionados
con las variables latentes que estan midiendo. En otras palabras se evalia la
significatividad de los coeficientes estandarizados de cada indicador, comprobando si son
mayores que dos veces su error estandar, siempre y cuando las ponderaciones de las
variables sean elevadas y significativas (valor de la t superior a 1,96). Después de revisar
los datos registrados en las tablas del presente capitulo todos los items son significativos
y se puede asumir una validez convergente de las escalas de medida de identidad e

imagen.

Validez discriminante

La validez discriminante plantea que cada escala de medicion representa una dimension
por separado y que ningun item contribuye significativamente a mas de una dimension. De
esta forma, Hair et al. (1999) definen tres procedimientos para analizar si los instrumentos
disefiados presentan validez discriminante: el test de intervalo de confianza, el test de la
varianza extraida y el test de la diferencia entre las chi cuadrado o secuencial de la chi

cuadrado.

Para la presente investigacion se tomé este ultimo, es decir, el test de la diferencia entre
la chi cuadrado. De acuerdo con Anderson y Gerbing (1988) este método consiste en la
comparacion de la bondad del ajuste de dos modelos de medicién, quedando restringido
al valor 1 la estimacion del parametro de correlacion entre cada par de variables latentes

en uno de los modelos.

Asi, los valores obtenidos de la estimacién de ambos modelos de medicién son objeto de

un test de la chi cuadrado, en el cual se busca rechazar la hipotesis nula de igualdad de
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ajuste entre los dos modelos, que solo es posible cuando dicho test resulta significativo,
como es el caso en la presente investigacion donde la chi cuadrado del modelo no
restringido resultd significativamente menor que las de los modelos restringidos, lo cual
demuestra el mejor ajuste de este modelo y que las variables latentes no estan

perfectamente correlacionadas, lo que denotaria la existencia de validez discriminante.

De acuerdo con todo lo anterior y después de haber realizado el analisis de la bondad de
ajuste y de las propiedades psicométricas de las escalas, el modelo de medida de la
imagen estara compuesto por tres dimensiones y once items estructurados tal como

aparece en la figura a continuacion:

Figura 4-1: Modelo de medicién de laimagen (escala final)

Personalidad de
marca

Prestigio externo
percibido

Reputacion

Modelo de medida de la
imagen escala final

Fuente: Elaboracién propia

Habiendo demostrado la estructura multidimensional de la imagen, es posible construir un
modelo que permita confirmar las relaciones reflectivas subyacentes entre el concepto y
sus dimensiones. Asi, se pasa a realizar el analisis de la conveniencia de especificar un
factor de segundo orden reflectivo de tipo | (Jarvis, MacKenzie, y Podsakoff, 2003), que
pueda ser empleado para medir la imagen a través de sus dimensiones: personalidad de
marca, prestigio externo percibido y reputacion, en vez de medir el concepto de forma

directa tal como lo plantean algunos autores dentro de la literatura estudiada.
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A través de este analisis se demuestra si las tres dimensiones pueden modelizarse como
reflejo de un concepto de orden superior. Si se logra confirmar la existencia del factor de

segundo orden, éste puede ser incluido mas adelante en el modelo global.

Figura 4-2: Modelo de segundo orden de laimagen (escala final)

Prestigio externo
percibido

IMAGEN

Modelo de segundo orden
de la imagen (escala final)

A continuacién se muestran los resultados de la estimacién del modelo de segundo orden,
donde se evidencia una adecuada fijacion y ajuste del modelo establecido como de
segundo orden para la medida de la imagen. Se muestra que todas las cargas de los
factores son significativas en cada dimension de tal forma que se confirma la relacion

reflectiva de las dimensiones del concepto de imagen.

Tabla 4-17: Indicadores de bondad de ajuste del modelo de segundo orden

Modelo de segundo orden de la
Carga factorial imagen (escala final)
A Valor t R?

Personalidad de marca 0,812 - 0,530
Prestigio externo percibido 0,845 14,792 0,651
Reputacién 0,806 13,253 0,500
$-B2(55)= 1394,193  p=0,00

Bondad de ajuste CFl= 0,870 IFI=0,872

S-B,2/g.l.= 25,3490
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En sintesis, el modelo de segundo orden es significativamente mejor que el de primer
orden, gracias a lo cual se comprueba del todo la validez de la hipétesis Hi1, lo que
demuestra que la imagen es un constructo con una estructura multidimensional de

segundo orden, ya que esta sustentado en argumentos empiricos.

4.4 Analisis descriptivo de los resultados

A través de la realizacién de la encuesta se obtuvieron resultados importantes acerca de
la identidad y la imagen que tienen los estudiantes de la Universidad Nacional de Colombia
— Sede Bogotd, de su alma mater. Resulta interesante revisar dichos resultados antes de

pasar a la contrastacion de hipoétesis.

Para empezar, lo primero que se evallUa en el formulario, es la identidad. A este respecto,
en términos generales los estudiantes se sienten bien identificados con su universidad,
todos los promedios estuvieron por encima de 3.5 en una escala de 1 a 5. Los mas altos
se dieron cuando se les pregunt6 acerca del interés que tienen en lo que piensa la gente
sobre la universidad y la incomodidad que sienten cuando un medio de comunicacién

critica a su institucion.

Los resultados obtenidos evidencian que se sienten parte de la universidad y que aquello
gue se diga sobre la misma los afecta de forma importante, se sienten ofendidos si alguien

habla de su institucion de manera negativa y esto demuestra su identidad con esta.

Ahora bien, la imagen fue analizada en sus tres dimensiones; la primera de ellas
corresponde a la personalidad de marca, dentro de los puntajes de este componente el
mas bajo lo tuvo la estabilidad de la universidad, con 2.6 sobre 5. Los estudiantes sienten
gue la Sede Bogota en este momento no se encuentra lo suficientemente estable. Por lo

demas, la consideran amigable y acogedora.
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La segunda dimension es el prestigio externo percibido, éste tuvo en su mayoria puntajes
por encima de 4, tanto hombres como mujeres piensan que la universidad se ve prestigiosa
ante la sociedad, sus conocidos tienen una opinién favorable de la misma y que retiene un

lugar positivo en varios rankings universitarios.

La tercera dimensién es la reputacion, la cual presentd los puntajes mas bajos, con
promedios incluso de 1.8 y 2.0. Los estudiantes no creen que la universidad ponga el
cuidado del estudiante como la principal prioridad y sobre todo no la consideran una

universidad financieramente sélida.

A pesar de los resultados anteriores, en la imagen general los resultados fueron bastante
positivos. Casi todos estan de acuerdo en que la UN es un recurso valioso de los
bogotanos. Ademas, a la mayoria les gustaria enviar a sus hijos a la Universidad Nacional
y piensan que la UN es una buena universidad.

En conclusion, tanto la identidad como la imagen que tienen los estudiantes de la
Universidad Nacional de Colombia — Sede Bogota es buena. Existen algunos puntos sobre
los cuales se podria mejorar, principalmente aquellos relacionados con la reputacion de la
misma y su estabilidad financiera, pero en general los educandos tienen una buena
percepcion de su institucién educativa. A continuacién, se continda con el modelo

estructural de la relacién imagen e identidad, a través de la contrastacion de hipotesis.

4.5 Modelo estructural de larelacion
imagen e identidad: contrastacion de
hipotesis

4.5.1 Estimacion del modelo de medida

Después de haber analizado la estructura multidimensional de la imagen, se contintia con
la construccién de un modelo global de medida y el analisis de su ajuste, siguiendo el

mismo procedimiento usado para el modelo de medida tanto de la identidad como de la
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imagen. De esta forma, se toma como punto de partida este modelo, teniendo en cuenta

las respuestas obtenidas por los items que componen la escala (Tabla 4-14).

Asi, se emplea la metodologia de modelizacion a través de ecuaciones estructurales, para
desarrollar un Andlisis Factorial Confirmatorio — AFC — con el fin de profundizar en el
proceso de depuracion de las escalas y evaluar las propiedades psicométricas de las

mimas, para luego estudiar la estructura de las relaciones existentes entre las variables.

Tabla 4-18: Indicadores del modelo de medida

, Modelo de medida global
Variable Items
A Valor t Prom A IFC VE R?

IDNI1 0,766 - 0,578
IDN2 0,736 11,975 0,542
IDN3 0,708 16,019 0,533

IDENTIDAD DE LA 0.755 0.890 0.572
UNIVERSIDAD IDN4 |0,809| 15,893 0,656
IDN5 0,806 15,035 0,637
IDN6 0,703 12,294 0,506
IPE1 0,690 - 0,467
IPE2 0,673 10,390 0,442

PERSONALIDAD DE 0.726 0.89 0,530
MARCA IPE3  |0,784| 14,181 0,618
|PE4 0,758 14,631 0,591
IPP1 0,841 - 0,705

PRESTIGIO EXTERNO

PERCIRIDO IPP2 0,819 15,748 0,806 0.85 0,650 0,665
IPP3 0,757 13,836 0,582
IRP1 0,825 - 0,681
A IRP2 0,787 17,055 0,623

REPUTACION 0,698 0.80 0,501
IRP3 0,640 12,235 0,405
IRP5 0,541 10,470 0,291

S-B,2(136)= 2419,044 p= 0,00
Bondad de ajuste CFI= 0,920 IFI= 0,921
S-By?/g.l.= 17,7871

Tomando como punto de referencia a Bagozzi y Yi (1988) se establece que los limites para

la consistencia interna (fiabilidad compuesta y varianza extraida), deben ser de 0.6 y 0.5
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respectivamente, de tal manera que se cumple con los pardmetros establecidos en la
literatura para el modelo de medida de la presente investigacion, reforzando la

conveniencia de analizar la imagen como un constructo multidimensional.

Como se puede observar, las cargas de todos los indicadores son significativas, sin
embargo, se presenten algunas R2 un poco bajas, tales como IRP3 (R2= 0,405) e IRP5
(R?= 0,291). Luego de haber realizado este analisis del modelo de mediad global, se
continta con el procedimiento preestablecido pasando a estudiar la fiabilidad y la validez
del modelo, siguiendo posteriormente con la validacion de hipotesis en el modelo

estructural.

45.1.1 Fiabilidad del modelo de medida

Ya que todos los valores de las cargas factoriales para cada uno de los items son
significativos de acuerdo con el valor del estadistico t tanto en las variables de imagen
como en la de identidad, se puede decir que el modelo global de medida es fiable. De esta

forma, es posible pasar a revisar la validez del modelo global.

45.1.2 Validez del modelo de medida

De acuerdo con el procedimiento establecido al comienzo de este capitulo, se analizan las

medidas para la validez convergente y discriminante del modelo de medida global.

Validez convergente del modelo de medida

Teniendo en cuenta que todas las cargas factoriales de las variables que miden el mismo
constructo son estadisticamente significativas, se demuestra que dicho modelo tiene

validez convergente de estos indicadores de acuerdo con Anderson y Gerbing (1988).
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Validez discriminante del modelo de medida

A partir de la matriz de correlaciones se determina la validez discriminante, esto consiste
en comparar la matriz de correlaciones al cuadrado con la varianza extraida para todas las

variables, la cual se muestra en la tabla a continuacion.

Tabla 4-19: Matriz de varianza extraida vs. correlaciones al cuadrado

TEST DE LA VARIANZA EXTRAIDA PARA LA VALIDEZ DISCRIMINANTE
|dentidad De | Personalidad Prestigio -,
. ) Externo Reputacion
La Universidad De Marca o
Percibido
VARIANZA EXTRAIDA vs
CORRELACION AL CUADRADO 0,572 0,530 0,650 0,501
/dentidad De La 0,572 1,000 0,426 0,376 0,193
Universidad
Personalidad De 0,530 0,426 1,000 0,529 0,372
Marca
Prestigio Externo 0,650 0,376 0,529 1,000 0,261
Percibido
Reputacion 0,501 0,193 0,372 0,261 1,000

La matriz indica que existe validez discriminante debido a que las correlaciones al
cuadrado entre factores no deben ser mayores de 0.7; si esto llegase a ocurrir evidenciaria
gue los instrumentos disefiados para medir el modelo global pueden servir para medir otros
constructos o dimensiones. Asimismo, se verifica que las escalas de medida, tanto de la
identidad como de la imagen, son fiables y validas para desarrollar el modelo estructural,
este modelo permitira confirmar las relaciones reflectivas subyacentes entre los conceptos

de identidad e imagen y sus dimensiones.
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4.5.2 Estimacion del modelo estructural

Una vez se tiene el desarrollo del modelo de medida de la imagen y de la identidad, y
comprobadas las propiedades psicométricas de sus respectivas escalas, se sigue con la
contrastacion de las hipétesis de la investigacion a través de la construccion de un modelo
estructural, que refleja las relaciones propuestas en el marco teérico, entre la identidad y

la imagen de la universidad.

En este modelo inicial que se desarrollé con base en la revision de la literatura se establecio
una relacion directa entre la identidad y la imagen de la universidad, la cual estaba
constituida por tres dimensiones diferentes (personalidad de marca, prestigio externo
percibido y reputacion). Por dltimo, se determiné que una variable moderadora de la

relacion entre la identidad y la imagen, seria el género de los estudiantes de la universidad.

Figura 4-3: Modelo estructural global

| IDN3 ” IDN4 ” IDN5S ” IDN6 |

Personalidad
de marca

Prestigio
externo
percibido

e >

Identidad de la
Universidad

Imagen de la
Universidad

Moderacion

Género

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente tabla se muestra la carga del coeficiente estructural estandarizado y su
valor t para la relacibn causal hipotetizada segun la cual se encuentran directa y

positivamente relacionadas la imagen y la identidad de la universidad.
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Tabla 4-20: Coeficiente de la relacion causal del modelo teérico para H2

Coeficiente
Relacién planteada estructural Valordelat
(estandarizado)
H2 Identidad - > Imagen 0,922 8,544*

*p<0,05

Como sintesis de los analisis hechos hasta el momento, se puede determinar que todos
los parametros son significativos, por lo tanto, se validan todas las hipotesis sobre las
relaciones planteadas entre las variables del modelo, con indicadores de bondad de ajuste
en niveles superiores a los parametros fijados en la literatura. A continuacion se muestran

las hipotesis confirmadas hasta el momento.

Tabla 4-21: Resultado del contraste de hip6tesis

Hipotesis Relacién planteada Resultado
H1 Multidimensionalidad IMG (Factor 2° orden) | Confirmada
H2 Identidad (IDN) -> Imagen (IMG) Confirmada

4.5.2.1 El género como variable moderadora

De la misma forma que se ha llevado a cabo el analisis en cada una de las etapas de la
investigacion, se continua con el estudio del género en el modelo planteado. En la tabla 4-
22 se muestra la cantidad de hombres y mujeres, estudiantes de la Universidad Nacional

de Colombia, que respondieron la encuesta y sus respectivos porcentajes.

Tabla 4-22: Grupo de hombres y mujeres

NUmero de
Género %
encuestados
Femenino 138 36%
Masculino 242 64%
Total 380 100%
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En seguida, se realiza el andlisis multigrupo, donde se revisa la diferencia en los ajustes
de los modelos para cada muestra, evaluados mediante la chi cuadrado y la bondad de
ajuste en los modelos de los grupos de mujeres y hombres. En los resultados se observa

una significatividad adecuada para cada uno de los grupos.

Tabla 4-23: Calculo del equal form para los grupos de hombres y mujeres

st | Total | Mujeres | Hombres
N 380 138 242
S-By 2419,044 | 612,087 | 2150,129
gl 136 136 136
CFI 0,92 0,80 0,94
IFI 0,92 0,81 0,94

Es notable que se encuentran diferencias en los valores de las S-By? de los grupos, lo que
podria sefialar que es cierta la hipo6tesis de la moderacion del género sobre la relacion de
la identidad y la imagen, con el fin de confirmar dicha hip6tesis se procede con las pruebas

de diferencias de X2 entre los grupos y de cada grupo con el total.

Tabla 4-24: Pruebas de diferencias de X2 (g.l.=1) entre grupos de hombres y

mujeres
Grupos
contrastados AX* Total vs. Mujeres vs. Total vs.
(df=1) Mujeres Hombres Hombres
Diferencia de S-B,? 1806,957 1538,042 268,915
Valor X2 critico para nivel de error 0,05 3,8415
gl.=1 0,1 2,7055

Estos resultados presentan diferencias significativas entre los valores de los ajustes
estructurales del modelo global para los grupos de hombres y mujeres, gracias a lo cual
se logra confirmar la moderacién del género sobre la relacién identidad e imagen en la
universidad (H3).
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4.5.3 Modelo final con imagen multidimensional de
segundo orden

De acuerdo con todos los andlisis llevados a cabo a lo largo del capitulo, a continuacion
se sintetizan los resultados del presente estudio. Se concluye que las relaciones tedricas,
gue se establecieron como base del modelo propuesto, se han satisfecho en su totalidad
de forma empirica, lo que adicionalmente contribuye con la validez nomoldgica de la
investigacion; estableciendo el modelo final y sus cargas factoriales, tal como se registra a

continuacion.

Tabla 4-25: Resultados del modelo final con imagen multidimensional

Modelo de medida global
A Valor t R?

Variable items

Cuando alguien critica la Universidad lo

IDN1 .
tomas como un insulto personal.

0,766 - 0,578

Te interesa lo que piensa la gente sobre la

IDN2 Universidad.

0,736 11,975 0,542

IDN3 Cuando hablas (.:Ie Ia”UnlverS|d’?d 0,708 16,019 0,533
normalmente dices “nosotros”.

Identidad De
La Cuando la Universidad obtiene un éxito,
Universidad |PN4 sientes como si td también hubieras 0,809 15,893 0,656
tenido éxito.
IDNG Cuando alguien elogia la .Unlver5|dad, te 0,806 15,035 0,637
lo tomas como un cumplido personal.
Te incomoda que alguna noticia de un
IDN6 medio de comunicacion critique a la 0,703 12,294 0,506
universidad.
IPE1  Launiversidad es amigable 0,690 - 0,467
Personalidad | IPE2  La universidad es estable 0,673 10,390 0,442
De Marca |IPE3  La universidad es préctica 0,784 14,181 | 0,618

IPE4  La universidad es acogedora 0,758 14,631 0,591




Andlisis de datos y contraste de hipotesis o1
IPP1 Est§ universidad se Ye e‘n ggfleral en.Ia. 0,841 i 0,705
sociedad como una institucidon prestigiosa
Prestigio i i i i
g IPP2 Yo.pl‘e’nso gue mis conoudos-tlen(‘en una 0,819 15748 | 0,665
Externo opinién favorable de esta universidad.
Percibido Esta universidad retiene exitosamente un
IPP3  lugar prestigioso en varios rankings 0,757 13,836 0,582
universitarios.
IRP1 Esta u.nlver5|dad pone.el .cmdad'o Qel 0,825 i 0,681
estudiante como la principal prioridad
Esta universidad se ve como una
., IRP2  universidad con fuertes prospectos para 0,787 17,055 0,623
Reputacidén L
un futuro crecimiento
IRP3  Esta universidad estd bien administrada 0,640 12,235 0,405
IRPS Esta universidad es financieramente 0,541 10,470 0,291

sdlida

Luego, se comprueba que el modelo conceptual planteado es procedente y se resume a

continuacioén con la validacién de las hipétesis.

Tabla 4-26: Resultados de la validacion de hipotesis

Hipdtesis planteada Resultado

La imagen de la universidad es percibida por los estudiantes como un

H1 | constructo determinado por tres dimensiones: personalidad de marca, el Confirmada
prestigio externo percibido y la reputacion.
La identificacidon de los estudiantes con su universidad influye directa y .

H2 o . . . Confirmada
positivamente en la imagen que tienen de la misma.
El efecto de la identidad en la imagen esta moderado por el género de los .

H3 . & P & Confirmada
estudiantes.

Fuente: Calculos del autor

Por dltimo, en la figura 4-4 se muestra el modelo gréfico de las hipétesis y su validacion.
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Figura 4-4: Validacion general de hipotesis

Prestigio
externo
percibido

Personalidad
de marca

Reputacion

H1 CONFIRMADA

Identidad de la
Universidad

Imagen de la
Universidad

H2 CONFIRMADA
7 >

H3 CONFIRMADA

Género
Moderacion

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Fuente: Elaboracion propia
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5.Conclusiones

De acuerdo con todo el trabajo realizado a lo largo de esta investigacion, es posible
establecer una serie de conclusiones, asi como limitaciones del trabajo y futuras lineas de
investigacion, las cuales seran presentadas en este capitulo, tratando de recopilar todos

los hallazgos producto de esta tesis.

Para empezar, el objetivo general del presente trabajo de investigacion contemplaba la
identificacion y el andlisis de la relacién entre la identidad organizacional y la imagen de la
universidad. Esto permite estudiar la universidad como una organizacién y las

percepciones que tienen sus propios estudiantes, es decir, una de sus audiencias internas.

Todo lo anterior, se logra a través de una investigacién estructurada, en la que se
desarrollé un marco teérico y a partir de este un modelo de analisis, del cual surgen aportes
que seran sintetizados a lo largo de este capitulo. En primer lugar, se cumplieron los
objetivos especificos planteados al comienzo del trabajo, ya que el primero de ellos
consistia en caracterizar teéricamente los conceptos de imagen e identidad. Por medio de
una detallada busqueda en la literatura, se pudo obtener la visidn y construccion tedrica

gue han hecho diferentes autores a lo largo de la historia acerca de estos dos constructos.

Se disefaron tablas que recopilaron los principales conceptos con sus respectivos autores,
mostrando de forma breve y concisa los diferentes puntos de vista acerca de la imagen y
la identidad. Asimismo, se abordaron los términos mas cercanos a estas dos variables,
tales como imagen de marca, imagen de la industria, identidad individual, identidad

colectiva e identidad organizacional percibida.

De esta forma, fue posible estudiar las relaciones que se establecen entre las dos
variables, lo cual constituia el segundo objetivo de la tesis: analizar la relacion entre la

identidad y la imagen. Esta relacion ha sido abordada en varias ocasiones por diversos
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autores, sin embargo, pocas veces se ha hecho referencia especifica a dicha relacion

dentro del contexto universitario y menos aun en el ambito colombiano.

En este punto, se analizé la universidad como una institucion en la cual son aplicables las
mismas teorias que se utilizarian para cualquier otro tipo de organizacion, pues al igual
gue una empresa, la universidad requiere de una adecuada presentacién publica de su
identidad para lograr la imagen esperada (Carrillo y Rudo, 2005). Necesita los mismos
procesos de planeacién y ejecucion para llegar de la forma deseada a cada una de sus
audiencias tanto internas como externas, mas aun teniendo en cuenta que los servicios
gue presta una institucion de educacién superior afectan a toda la comunidad, no

solamente a quienes alli se forman.

El tercer objetivo de la presente investigacién apuntaba a proponer un modelo de relacion
de variables entre la identidad y la imagen de la universidad, lo cual se llev6 a cabo a través
de la elaboracién de un modelo ted6rico y su posterior comprobacion en una analisis

empirico, que finalmente generaron el modelo esperado.

En cuanto al andlisis empirico, se enfocé en la audiencia interna mas amplia que tiene la
universidad, que son sus propios estudiantes. De los encuestados, la mayoria son hombres
(64%) estudiantes activos, frente a un porcentaje menor de mujeres (36%) que han estado

vinculados con la universidad en un periodo comprendido entre uno y cinco afos.

Estos estudiantes proceden tanto de Bogota (76%), como de otras ciudades de Colombia
(22%), lo cual sigue demostrando el caracter nacional de la Universidad. Aunque el estudio
se realizé Uunicamente en la Sede Bogota, es un lugar donde se forman estudiantes de
diferentes rincones de Colombia, en cada una de las once facultades que actualmente
brindan sus servicios educativos a mas de 24.000 estudiantes activos de pregrado y mas
de 6.000 de posgrado.

Para analizar los datos obtenidos se utilizaron técnicas de estadistica multivariada,
especificamente el Modelo de Ecuaciones Estructurales - MEC - gracias al cual se

encontraron resultados significativos acerca de las relaciones establecidas en el modelo
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tedrico, donde se plantearon tres dimensiones para la imagen y un factor moderador en la

relacién imagen — identidad: el género.

Después de realizar el respectivo analisis, se determind que las escalas de medida, tanto
de la identidad como de la imagen, son fiables y validas para el desarrollo del trabajo de
investigacion en el ambito de analisis. Asi mismo, todas las hipétesis se confirmaron, es
decir, todas las relaciones establecidas en el modelo tedrico corresponden con los
hallazgos del modelo empirico, por lo cual se pude determinar que el estudio cuenta con

validez nomoldgica.

A partir del estudio tedrico se plantearon tres hipétesis, de las cuales se obtuvieron
conclusiones claves de la tesis, la primera de ellas presentaba la imagen de la universidad
como un constructo de tipo multidimensional, lo cual fue confirmado mediante el estudio
empirico. La escala de medicion utilizada fue la de Sung y Yang (2008) la cual se encuentra
basada en diferentes autores como Chatman y Jehn (1994); Davies et al. (2004); Sung y
Tinkham (2005); Mael y Ashforth (1992) y Fombrun y Gardberg (2000); esta se consideré
como la mas pertinente para llevar a cabo la investigacion; debido a que recogia
importantes autores que han definido la imagen y la aplicaban especificamente al &mbito

universitario.

Después de desarrollar el estudio empirico, se concluyé que la imagen esta reflejada en
tres dimensiones, a saber: la personalidad de marca, el prestigio externo percibido y la
reputacién. Esto constituye uno de los principales aportes de la tesis, ya que se define la
imagen como un constructo multidimensional de segundo orden, que se genera a partir de
las percepciones que tiene la audiencia interna, en este caso los estudiantes, de la

organizacion a la cual pertenecen.

Esto confirma las teorias existentes en la literatura académica acerca de la
multidimensionalidad de la imagen de una organizacion (Garcia de los Salmones, 2001;
Beerli et al., 2002; Nguyen y Le Blanc, 2002; Arpan et al, 2003; Aaron, 1961); esta vez
aplicado a la universidad en el contexto colombiano. Al analizar la bondad de ajuste y la
validez del estudio, se concluye que al menos en el ambito de estudio esta escala se ajusta

a la medicion de la imagen de la universidad.
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Ademads, esto implica conceptualmente que dicho constructo no es una variable facilmente
medible, de hecho es compleja y que su estructura multidimensional obliga a que los
niveles de esta dependan de asegurar niveles aceptables en todas sus dimensiones
(personalidad de marca, prestigio externo percibido y reputacion) debido a que se

complementan entre si.

Por otra parte, se contrastaron dos opciones, la primera de ellas, las variables
unidimensionales vinculadas entre si y la segunda, las variables como componentes de la
imagen, es decir, como un constructo multidimensional. Esto lleva a establecer la imagen
como un constructo de segundo orden, pues en los resultados se observa que el mejor

ajuste esta dado por el modelo con imagen multidimensional de segundo orden reflectivo.

Esto precisa que las dimensiones de un constructo multidimensional pueden ser
conceptualizadas bajo una abstraccion general denominada imagen y que adicionalmente,
esta es tedricamente significativa de acuerdo con los indicadores de bondad de ajuste,
validando la hipétesis 1 (Hz).

La segunda hipoétesis (H2) planteaba que la identificacion de los estudiantes con su
universidad influye directa y positivamente en la imagen que tienen de la misma. Acerca
de esto, el presente trabajo de investigacion representa un aporte nuevo a la perspectiva
de andlisis de la relacién que tienen los estudiantes con su alma mater y adn mas

estudiando la relacion de la identidad y la imagen en el entorno universitario.

En este punto se confirman teorias como la de Balmer (1998) segin la cual no tiene
discusion el hecho de que la clave de adquirir una imagen y reputaciéon favorables esta en
el manejo de una identidad de la organizacién. En el modelo teérico se concluye que los
atractivos generados por la identidad se convierten en atractivos de la imagen y a la vez

contribuyen en los principios de auto-definicién de la organizacion.

Al igual que en la hipétesis 1, se detectd que la escala de medida de la identidad era fiable
y valida para desarrollar la investigacion en el ambito universitario. Ademas, los resultados

fueron significativos de acuerdo con los indicadores de bondad de ajuste y por tanto valida
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la hipotesis concerniente a la relacion existente entre laimagen y la identidad en el contexto

universitario.

A continuacion, se analiza la tercera hipoétesis (H3), segun la cual el efecto de la identidad
en la imagen esta moderado por el género de los estudiantes. Es decir, existe diferencia
entre hombres y mujeres en la percepciéon de como afecta una variable a la otra. Esto
responde a Beerli y Martin (2004) cuando analizan cémo desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor, los factores personales se refieren a caracteristicas

socio-demogréficas de los individuos que afectan su comportamiento de compra.

Este constituye otro aporte clave de la presente investigacion a la esfera académica, ya
gue de acuerdo con la revision bibliogréfica, se han desarrollado estudios previos acerca
de factores socio-demograficos involucrados en el comportamiento del consumidor, tales
como el género, la edad, el estrato y el lugar de origen entre otros. Pero, no se han
desarrollado estudios previos de la moderacién que tiene el género en la relacion de la
identidad con la imagen y aun menos en el entorno universitario; hasta donde llego la
revision tedrica, no se encontraron estudios que revisen especificamente el género dentro

de este contexto.

5.1 Impacto de los resultados en el entorno
universitario

A partir de la confirmacién de las hipétesis planteadas en el capitulo dos, se generan
implicaciones para la gestién de la universidad como una organizaciéon que requiere de
especial atencion. Si bien tiene una gran cantidad de stakeholders a los que debe atender,
una de sus audiencias mas importante son los estudiantes, pues no s6lo son un gran
namero sino que estan directamente involucrados al ser ellos quienes se estan formando

dentro de la institucion.

Como se pudo observar en el estudio empirico, son una gran cantidad de personas las que

se forman a diario en la universidad, quienes pasan entre cinco y diez afios preparandose
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para enfrentar el mundo laboral. Entonces, constituyen una parte fundamental dentro del
desarrollo de la sociedad, afectando desde cada una de sus profesiones un amplio

contexto socio-cultural.

Igualmente, se logra determinar que una de las formas de lograr que la universidad tenga
una mejor imagen en la mente de sus clientes directos, es decir, de sus estudiantes; es
potenciar los aspectos relacionados con la identidad, tales como los que mencionan Albert
y Whetten (1985), quienes argumentan que la identidad es lo que los miembros

organizacionales creen que es central, duradero y el caracter distintivo de la organizacion.

Ademas, tal y como se planteé anteriormente, son distintas las variables que influyen
en el comportamiento de los estudiantes hacia la universidad y por lo tanto su relacién

con la misma.

Frente a esto, el hecho de haber contrastado un modelo tedrico con uno empirico, ha
llevado a confirmar diversos planteamientos que se desarrollaron al comienzo de la
investigacion y que servirdn como una guia para la gestion de las instituciones de

educacioén superior.

Adicionalmente, confirmar que la imagen es un constructo multidimensional que
envuelve la personalidad de marca, el prestigio externo percibido y la reputacion,
contribuye a la forma en que las universidades planean el horizonte hacia el cual deben
dirigirse. Se estaria llamando la atencion sobre esos factores que deben mejorarse,
para construir especificamente estas tres dimensiones y de esta forma llegar a crear

las percepciones esperadas en la mente de la audiencia interna.

Asi, se pueden establecer procedimientos en la planeacion estratégica de la
universidad, en los que se tengan en cuenta teorias como la de Gioia et al. (2000),
segun la cual la imagen a menudo ataca como una fuerza desestabilizadora sobre la
identidad, frecuentemente requiere que los miembros reconsideren y reconstruyan su

sentido organizacional de si mismos (Gioia et al., 2000). Si esto se tiene en cuenta en la
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gestion universitaria, se puede mejorar la relacion entre estas dos variables, alcanzando

una mejor imagen.

La imagen de la universidad tendria bases sélidas y representativas para una de sus
audiencias clave: sus propios estudiantes, quienes no sélo se constituyen en sus clientes
actuales, sino incluso potenciales; son personas que podrian llevar a cabo una recompra,
inscribiéndose en alguno de los programas de posgrado o educacién continua de los que
ofrecen las universidades en las cuales se encuentran estudiando. Incluso, pueden
participar del voz a voz, hablando bien de su universidad y recomendandola a otros clientes
potenciales.

En este sentido, los hallazgos de esta investigacion aportan informacion valiosa en la
gestion de las universidades, que podria ser usada por sus directivas para priorizar sus
lineas de accion en la planeacion estratégica de la institucién, conociendo cuéles son las
dimensiones que afectan su imagen y las implicaciones que tiene la relaciéon de esta con
la identidad. ldentificar los factores que afectan la imagen, es una primer paso en el

proceso de construccion de la misma.

Ahora bien, confirmar empiricamente que el género afecta la relacion de la identidad con
la imagen en los estudiantes, permite comenzar a pensar en disefiar estrategias diferentes
para hombres y mujeres que contribuyan para que ellos se sientan cada vez mas
identificados con su institucion, a la vez que mejorarian la imagen que tienen de la misma,

si se logran establecer las relaciones indicadas con cada uno de ellos.

Lo anterior también ayuda a identificar mas facilmente los recursos con los que se cuenta
y los que se requieren para trabajar en el mejoramiento de las percepciones que tienen los
stakeholders de la universidad; tener claras las variables que intervienen en la imagen
facilita conocer las herramientas con las que se cuentan para trabajar en cada una de estas

variables.

En sintesis, es fundamental que las universidades promuevan la mejora en la calidad de
la interaccion identidad — imagen ante sus estudiantes, debido a que estas variables van a
tener una marcada influencia en su relacién con las instituciones y en consecuencia en sus

propios comportamientos. En este orden de ideas, los resultados de esta tesis contribuyen
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en el conocimiento de los aspectos que prioriza y demanda esta audiencia interna, el grado
de influencia entre ellos y por tanto en el desarrollo que se espera tenga la universidad de

forma permanente.

Por altimo, la relacion entre los estudiantes y la universidad resulta de suma importancia
para su mejoramiento. No se puede pasar por alto que obtener una retroalimentacién de
los estudiantes acerca de sus pensamientos y percepciones, ayuda en gran medida para
lograr una relacién que permanezca en el tiempo y con base en sus propias experiencias,

permita construir una organizacion que satisfaga las necesidades de sus consumidores.

5.2 Limitaciones y futuras lineas de
investigacion

Con respecto a las limitaciones de este estudio, en seguida se muestran las que fueron
halladas. En su mayoria se configuran como lineas de futuras investigaciones. En primer
lugar, una limitacion es que dado que es un primer acercamiento, los indicadores se

tomaron en niveles aceptables por encima de 0.8.

En segundo lugar, puede convertirse en una limitacion la medicion de la imagen como un
constructo multidimensional, ya que adn no existe un consenso en la literatura con respecto
a las dimensiones que posee este concepto (Beerli y Diaz, 2003); pese a la escala que ha
sido utilizada previamente. Existen algunos autores que plantean dimensiones que podrian

no estar recogidas en el presente documento.

En tercer lugar, para esta tesis solamente se analizé una de las audiencias internas, los
estudiantes, en futuros estudios se podrian tener en cuenta otras audiencias internas como
los docentes o administrativos e incluso, se podria hacer un estudio que incluyera

audiencias externas.

Algo similar ocurre con la variable moderadora elegida para esta investigacion, el género,

ya que como se observo en el capitulo dos dentro del marco teérico, existen otras variables



Conclusiones 103

sociodemograficas que podrian ser tenidas en cuenta en trabajos posteriores, como la

edad, el estrato o la raza, entre otras.

En cuarto lugar, esta investigacion es estética desde la perspectiva metodolégica, debido
a que analiza la situacién en un momento determinado en el tiempo y seria provechoso
realizar futuras investigaciones de caracter longitudinal; mediante las cuales se analice si
existen variaciones en las percepciones de los stakeholders, a través del tiempo y si las
variables determinadas para esta investigacion siguen ajustando el modelo.

Resulta importante tener en cuenta que esta tesis es un punto de partida para el desarrollo
y validacién de futuras investigaciones, dada la complejidad de las relaciones abordadas y
la multidimensionalidad de la imagen. Ain mas, sabiendo que esta tiene una relaciéon
directa con la identidad y por tanto constituye un factor relevante en la planeacion de la
universidad. Desde este punto de vista, otras investigaciones pueden centrarse en
subsanar las limitaciones anteriormente expuestas cuando se considere pertinente para

avanzar en el analisis de las relaciones de imagen e identidad en el contexto educativo.

Acerca de este contexto educativo, otros estudios podrian llevarse a cabo en otras
instituciones como colegios, centros de ensefianza técnica y tecnoldgica, inclusive en
centros de ensefianza de idiomas que permitan aplicar el modelo propuesto en otros

entornos.

Finalmente, esta tesis aporta notables conclusiones para un acercamiento al marketing
universitario, sobre una base metodol6gica de tipo hipotético-deductivo. Debe tomarse
como una puerta que queda abierta hacia diversas lineas de investigacion que puedan ser
desarrolladas en investigaciones futuras. Siempre en aras de mejorar la gestion de las
organizaciones y de las universidades, quienes permanentemente forman profesionales
gue salen a contribuir con su conocimiento desde diferentes disciplinas en el mundo laboral

y por tanto en la comunidad entera.
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A. Anexo: Instrumento de medida
aplicado al estudio empirico
'ﬂm’“ UNIVERSIDAD

: ij NACIONAL

%
¢

A E’%;‘Z“g‘(’)"("‘“ — ESTUDIO SOBRE LA RELACION IDENTIDAD-IMAGEN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS EN EI_ AM BITO UNIVERS'TARIO

Desde la Universidad Nacional de Colombia, Sede Bogota, estamos llevando a cabo un estudio
sin fines de lucro, que tiene como objetivo conocer la percepcion de los estudiantes con
respecto a la Universidad. Para tal fin solicitamos amablemente tu colaboracién con el
diligenciamiento de este cuestionario. Los resultados obtenidos serdn empleados Unica y
exclusivamente con fines académicos, y por supuesto, los datos se trataran con total
confidencialidad. Es importante que recuerdes
que no hay respuestas correctas ni incorrectas, ya que Unicamente nos interesa conocer tu
opinion.

DATOS DE CLASIFICACION

Géner
Edad: o M_  F
Lugar de nacimiento:
Nivel del Programa en el que te encuentras Especializacid
inscrito: Pregrado _ n _
Doctorad
Maestria o .
Otro ___ Cuadl

Programa académico en el que te encuentras inscrito:

Aiio de ingreso al programa:
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A continuacién encontraras una serie de afirmaciones sobre la Universidad Nacional de
Colombia. Para cada una de ellas te solicitamos indicar cudl es tu grado de acuerdo o
desacuerdo, siendo 1 Totalmente en Desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo.

IDN1: Cuando alguien critica la Universidad lo tomas como un insulto

personal. 112|3|4|5
IDN2:  Teinteresa lo que piensa la gente sobre la Universidad. 1/2(3(4|5
IDN3:  Cuando hablas de la Universidad normalmente dices “nosotros”. 1/2/3(4]5
IDN4:  cuando la Universidad obtiene un éxito, sientes como si tu

también hubieras tenido éxito. 112(3(4|5
IDN5: Cuando alguien elogia la Universidad, te lo tomas como un

cumplido personal. 112(3(4|5
IDN6:  Te incomoda que alguna noticia de un medio de comunicacién

critique a la universidad. 112(3(4|5
IPE1: Esta universidad es amigable 1/2(3(4|5
IPE2:  Esta universidad es estable 1/2(3(4]5
IPE3: Esta universidad es préctica 1/2(3(4|5
IPE4: Esta universidad es acogedora 1/2(3(4|5
IPP1:  Esta universidad se ve en general en la sociedad como una

institucion prestigiosa 112(3(4|5
IPP2: Yo pienso que mis conocidos tienen una opinidn favorable de

esta universidad. 112(3(4|5
IPP3: Esta universidad retiene exitosamente un lugar prestigioso en

varios rankings universitarios. 1/2|3|4|5
IPP4:  E| promedio de cobertura de esta universidad es muy positivo 1/2(3(4|5
IRP1:  Esta universidad pone el cuidado del estudiante como la

principal prioridad 1/2|3|4|5
IRP2: Esta universidad se ve como una universidad con fuertes

prospectos para un futuro crecimiento 112(3|4]|5
IRP3:  Esta universidad esté bien administrada 1/2(3(4|5
IRP4:  Esta universidad es socialmente responsable 1/2(3(4|5
IRP5: Esta universidad es financieramente sélida 1/2(3(4|5
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IMG1: L3 UN ofrece programas con alta calidad académica 1/2(3/4|5
IMG2:  En general, la educacién universitaria en Colombia es

adecuadamente financiada 1{2|3|4]|5
IMG3: Yo soy mas familiar con la UN hoy en dia, que lo que era hace

cinco afios 1/2(3|4|5
IMG4:  La UN es un recurso valioso de los colombianos 1/2|3]4|5
IMG5: Los egresados de la UN estan bien preparados para el mundo

laboral 1{2|3|4]|5
IMG6:  La UN es la universidad del estado del futuro 1/2(3/4|5
IMG7:  En Bogotd, la UN tiene una buena reputacién 1/2(3/4|5
IMG8:  Los profesores de la UN son buenos 1/2(3/4|5
IMGY:  os deportes son mas importantes en la UN que en las otras

universidades del pais 1/2(3|4|5
IMG10: Yo creo que la UN es una universidad progresiva y dinamica 203]4]5
IMG11: L3 UN atrae buenos estudiantes 213|4]|5
IMG12: | o5 colombianos obtienen un buen servicio por el dinero que

ellos gastan en la operacién de la UN 1{2|3|4]|5
IMG13: |3 UN valora el deporte sobre lo académico 1/2(3/4]|5
IMG14: E| entorno de la UN es acogedor y amigable 1/2|3]4|5
IMG15:  En los dltimos 2 a 3 afios la UN se ha convertido en una mejor

universidad 1{2|3|4]|5
IMG16: La ubicacion de la UN es una ventaja 1/2(3/4|5
IMG17: Me gustaria enviar a mi hijo o hijaala UN 1/2(3/4|5
IMG18: L3 UN deberia ofrecer sus programas en mas regiones del pais 1/2|3]4|5
IMG19: En general, pienso que la UN es una buena universidad 1/2(3/4|5

iGRACIAS POR TU COLABORACION!
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