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Resumen

La imagen de una institucion de educacion superior (IES) es considerada como un
elemento estratégico para proyectar y dar a conocer los valores, las acciones, y
en ultimas, la razon de ser de la entidad respectiva. Por ello, algunas instituciones
educativas se han inclinado por adentrase en un proceso de transformacion de
imagen en aras de posicionarse de mejor manera y lograr proyectar a sus
stakeholders lo que realmente se desea. El presente trabajo tiene como proposito
desarrollar, de manera preliminar, una revision sistemdtica de literatura sobre el
tema de imagen y transformacion de imagen institucional, haciendo especial
enfasis en IES. Igualmente, se incluyen algunos conceptos relevantes relacionados
con el topico estudiado, asi como los puntos de vista de algunos autores
especializados en el drea de estudio. En ese orden de ideas, el trabajo pretende ser
un referente teorico inicial para eventuales evaluaciones de cambio o
fortalecimiento de imagen de IES o sus unidades institucionales. Adicionalmente,
permite soportar otros mecanismos de valoracion para posibilitar la toma de
deciciones relacionadas con la medicion y el cuidado de la imagen institucional.

Palabras clave: Imagen, transformacion de imagen, stakeholders, percepcion,
branding, imagen institucional universitaria.

Introduccion

Las imagenes representan proyecciones deliberadas que afectan diferentes percepciones y
emociones de los stakeholders de una institucion (Elsbach, 2014). Se puede decir que las
imagenes de las instituciones establecen conexiones profundas (positivas o negativas) con su
publico generadas por percepciones, inducciones, deducciones, proyecciones, experiencias,
sensaciones, emociones y vivencias que directa o indirectamente son asociadas entre si y con la
entidad respectiva (Kotler y Armstrong, 2012). En ese sentido, en la actualidad se han dado casos
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en donde se evidencian diferentes cambios de imagen debido a la reparacion del deterioro de
marca, a la eliminaciéon de paradigmas y perjuicios, y a la ampliaciéon o cambio de publico
objetivo, entre muchas otras razones. Todo esto mediante acciones dirigidas a construir
nuevamente la percepcion de la institucion en andlisis, y por definicion, reestructurar logos o
representaciones graficas, y/o renovar la oferta de valor.

En consecuencia, los proyectos de transformacion de imagen se convierten en un aspecto
importante para las instituciones cuando se evidencia un desacoplamiento entre lo que una
institucion desea proyectar y lo que definitivamente es percibido por parte de sus stakeholders.
Por consiguiente, existen diferentes entidades educativas que han tomado decisiones de
transformacion parcial o radical de su imagen, con el fin de proyectar el mensaje correcto, captar
la atencion de sus grupos de interés y acomodarse a su realidad. Esta necesidad nace debido a que
cada vez el entorno educativo se vuelve mas exigente y competitivo y, sobre todo, a que la
educacion a pesar de no pertenecer a un mercado donde, en estricto rigor, la oferta y la demanda
actlian, si evoluciona y por ende, se valora debido a sus progresivos aportes a conocimientos
especificos y al valor generado para el desarrollo de las futuras generaciones (Martinez, 2007)

El presente trabajo de revision literaria, busca crear un punto de partida para abordar un proceso
de evaluacion de transformacion de imagen, con especial énfasis en las instituciones de educacion
superior (IES en adelante). Contempla un marco conceptual y un andlisis bibliométrico que
permite localizar el estado de la cuestion en términos del juzgamiento social en referencia. Su
contribucion principal gira en torno a aportar las bases teoricas mas relevantes, como referencia
para evaluar una eventual mejora, redisefio o cambio de imagen que se quiera llevar a cabo o
evaluar en cualquier institucion educativa.

Marco conceptual
Imagen

La imagen es la impresion total que una entidad produce en la mente de los demas (Dichter, 1985).
Tanto Lemmink, Schuijf'y Streukens (2003), como Panthong (2016) coinciden en que la imagen
esta conformada por los puntos de vista especificos que se dan sobre un tema generado a partir de
la informacion en la memoria de uno, o la experiencia relacionada con dicho tema y luego los
sujetos construyen sus ideas como productos, marcas y organizaciones. En el marco de la
competitividad, permanencia y atraccion, la imagen juega un papel fundamental en las
organizaciones, ya que permite atraer clientes y recursos humanos talentosos que se encargan de
mantener y comunicar una imagen positiva. La imagen involucra creencias, actitudes,
estereotipos, ideas, comportamientos relevantes e impresiones que un individuo percibe de un
objeto, persona u organizacion (Kotler y Andreasen, 2008).
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Imagen Organizacional

La imagen organizacional esta dada por aquellas percepciones que tienen los diferentes publicos
ya sean internos o externos en los cuales se involucran los empleados, directivos, clientes y
proveedores que otorgan un indicador de confianza para la organizacion (Chun, 2005; Huang y
Lien, 2012). “La imagen organizacional también es abordada como imagen corporativa, prestigio
externo recibido, reputacion e identidad” (Helgesen y Nesset, 2007 citado en Patlan y Martinez,
2016, p. 107). Sin embargo, Elsbach (2014) diferencia estos constructos como se muestra en la
tabla 1, que a su vez se pueden contrastar en cuatro dimensiones:

Tabla 1: Comparacion de imagen, reputacion e identidad organizacional

Dim 10 I or izacional Repntacion or izacional Identidad or izacional
Percepciones
B p Internas Externas Internas

primarias
Definicién d

e Distintivo Estado Distintivo y estado
categorias
Resistencia tipica Efimera (corto tiempo) Longevo (Largo tiempo) Longevo (Largo tiempo)
Especificidad Especifico General General y especifico
Contexto comin de Crisis organizacionales: Competicion organizacional: Cambio organizacional:
:gest'luul i *A ccidentes industriales *Informes de desempefio *Cambio de liderazgo
RS A ML *Productos retirados *Ranking de calidad *Cambio de miembros

Fuente: Adaptado de Elsbach (2014)

En la clasificacion se puede observar que las imdgenes organizacionales son juzgamientos
sociales evaluados por audiencias internas y externas, que corresponden al ajuste de la
organizacion con categorias de distintividad, por ejemplo, la legitimidad y confiabilidad
organizativa, la correccion y consistencia organizacional. También son percibidas como efimeras,
es decir, tienden a ser de corto plazo, y pueden existir varias imagenes al mismo tiempo. Por otro
lado, la reputacion organizacional es la estimacion general en la que una empresa es mantenida
por sus constituyentes y evaluada por una audiencia externa quienes definen su categoria de
distincion y generan percepciones duraderas de la organizacion. Finalmente, la identidad
organizacional es la que responde a los miembros de una organizacion ““;Quiénes somos?”, que
incluye categorizaciones tanto de estatus como de distincion, asi como especificaciones detalladas
y generales para mantener percepciones positivas de sus propias identidades individuales y
organizacionales (Elsbach, 2014).

Imagen Institucional Universitaria

En linea con Nguyen y LeBlanc (2001), es posible afirmar que la imagen institucional constituye
el retrato de una institucion concebido en la mente de sus stakeholders. Adicionalmente, Renihan
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y Renihan (1989) (citado en D’Armas y otros, 2018) definen la imagen institucional como “la
suma de opiniones subjetivas sobre la calidad del aprendizaje y el entorno social; es el sentimiento
colectivo desarrollado por los diversos publicos como resultado de sus observaciones y
experiencias de la institucion y se acumula a largo plazo” (p.3). Por su parte, Duarte, Alves y
Raposo (2010) enfocan la imagen institucional al contexto de educacion superior en el que la
imagen de una universidad se convierte en un tema nuevo que recibe mayor atencion a medida
que las universidades reconocen la importancia de atraer estudiantes, personal y posibles fuentes
de financiacion para llegar a tener una imagen universitaria diferenciada y asi mantener su
competitividad en el mercado educativo, siendo la imagen un tema de gestion estratégica.

Es importante resaltar que las IES deben tener en cuenta 3 aspectos fundamentales a la hora de
evaluar su imagen: primero, saber como se percibe la institucion con respecto a la competencia;
segundo, conocer como son percibidas estas instituciones por sus diferentes audiencias como
estudiantes, exalumnos, sociedad; y por ultimo, se requiere supervisar los cambios que se tengan
en la imagen de la institucion y, con ello, reducir la brecha entre imagen real y la imagen deseada
o esperada (Patlan y Martinez, 2016).

A través del tiempo y del aumento de la competencia, las universidades se han visto obligadas a
identificarse con un conjunto de atributos tinicos y deseables para lograr percepciones favorables
entre sus grupos de interés, no obstante, el tema de imagen se puede ver afectada por la reputacion
institucional y la forma en la que los interesados perciben a las instituciones académicas ya que
no siempre coincide con la imagen que se desea proyectar (Lafuente, Zorrilla y Forcada, 2018).
Ademas, Nguyen y LeBlanc (2001), han encontrado que la imagen y la reputacion institucional
de la universidad afectan significativamente la retencion y la lealtad.

La imagen institucional se conforma por retazos de lo que la institucion “es”, lo que la institucion
“hace” y “dice”. Por tanto, esa imagen también estd conformada por como proyecte su esencia,
por como desempefie su labor y como comunique sus mensajes. Este conjunto de actos y
manifestaciones constituyen un estilo especifico y una marca de la entidad que determinan la
imagen institucional. La marca es importante dado que es un elemento fundamental para
mercados cada vez mas competitivos (Minguez, 2016).

En muchos paises las IES se han visto obligadas a involucrarse cada vez mas en actividades de
marketing para crear y mantener marcas solidas con el fin de obtener y promover excelentes
cursos y una amplia gama de ofertas, que aumenten la confianza en sus grupos de interés. No
obstante, esto se ha visto afectado en gran parte por el incremento de la competitividad y la
limitaciéon de los recursos publicos, lo que hace que en su mayoria afecte la imagen de la
institucion siendo esta una parte primordial en la gestion estratégica y que hoy en dia recibe mucha
atencion al reconocer la importancia de mantener una imagen favorable que sirva como fuente de
atraccion para la supervivencia de las instituciones y asi comprender que la construccion de una
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buena imagen es fundamental para el desarrollo de una estrategia de marketing que asegure que
su imagen esta reflejando la identidad institucional actual (Duarte, Alves y Raposo, 2010).

De acuerdo con lo anterior, es importante que una institucion académica tenga una identidad
visual que permita proyectar su propia imagen. “Elementos como su nombre, logo, lema, paleta
de colores, instalaciones, exalumnos, oferta de cursos, reputacion académica y comportamiento
publico de la universidad, son algunos de los elementos que contribuyen a la representacion de la
imagen universitaria” (Alessandri, 2001. Citado en Duarte, Alves y Raposo, 2010, p.23).

Por su parte, Abadias (2018) expresa que las universidades han sido las primeras en darse cuenta
de que la transformacién de su imagen es clave, ya que no basta con hacer un buen trabajo
educativo para captar la atencion del alumnado y al talento académico, sino que deben saberse
transmitir correctamente las cualidades para mantenerse y distinguirse. Es por esto por lo que
desde hace muchos afios “las principales IES han utilizado el branding para darse a conocer y
diferenciarse de las otras mostrando ‘el alma’ de la institucion y transmitiendo valores adicionales
que a menudo son intangibles” (parr.4).

Segun Jofre (2013) todas las instituciones estdn expuestas a cambios de imagen debido a los
problemas que se presentan continuamente, sin embargo, el redisefio y la transformacién de esa
imagen no se enfoca solo en propuestas graficas, sino que también tiene en cuenta estrategias que
aporten a una buena comunicacion institucional a través de su identidad.

Percepcion

Chiavenato (2009) define la percepcion como “el proceso activo por medio del cual las personas
organizan e interpretan sus sensaciones sensoriales para dar un significado al entorno” (p.214),
En el contexto de imagen institucional, para Beltran, Melchor y Alvarez (2014) la percepcion es
la esencia para la construccion de la imagen mental que se forman los publicos de una institucion.

Stakeholders

Los stakeholders son definidos por Freeman (citado por Contreras, Talero, y Escobar, 2018),
como “los grupos o individuos interesados, que pueden afectar o ser afectados por las acciones de
las entidades en el logro de sus objetivos organizacionales” (p.851). Se debe destacar la
importancia que tiene los stakeholders con respecto a la imagen de una institucion ya que segin
Fishel (2000) son ellos quienes toman la decision de aprobar, descartar o remodelar la misma para
su adaptacion a la realidad actual, en aras de cumplir nuevas necesidades y/o acomodarse a su
realidad. Sin embargo, en el contexto universitario, los estudiantes son el stakeholder mas
importante (Chung y McLarney, 2000).

Branding

Es un concepto relevante de la imagen institucional universitaria en el que Daroca (s.f) (citado por
Maroun y Villegas, 2016) lo define como “una herramienta estratégica que influye en los procesos
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de creacion, estudio, disefio, posicionamiento, construccion y reconstruccion de marca, control y
etapas posteriores para mantenerse” (p.21). Asimismo, Healey (2009) afirma que es el proceso de
hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbdlica creada a proposito con unos
conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después. Ademas, es un
proceso integrativo que busca construir marca, imagen y definir una identidad de una organizacion
(Hoyos, 2016). No obstante, como los esfuerzos de la investigacion se enfocan a la reconstruccion
de imagen, es pertinente definir el rebranding como el cambio, transformacion o mejoramiento
de algunos de los elementos tangibles e intangibles de una marca (Daly y Moloney, citado por
Maroun y Villegas, 2016), siendo la imagen organizacional uno de los elementos a los cuales el
rebranding busca procesar, con lo que Muzellec (citado por Maroun y Villegas, 2016) afirma que
la reconstruccion de marca esta centrada en el cambio de identidad de la organizacion, para
intentar cambiar la percepcion de la imagen que tienen los stakeholders.

Analisis Bibliométrico

Para hacer la revision de literatura se realiza una biisqueda en los trabajos pertenecientes al sistema
de indexacién Scopus®. La ecuacion de busqueda estd definida de la siguiente manera:
(“institutional image” OR “corporate image” OR “organizational image”) AND (“education”
OR “academy” OR “academic institutions”), con la que se obtenen 41 publicaciones con mayor
grado de relevancia. Scopus cuenta con una herramienta para realizar un analisis estadistico de la
informacion seleccionada, que permite conocer los tipos de documento, autores, paises de
publicacion, afios, areas tematicas y otros datos relevantes.

Entre los tipos de documentos que se obtuvieron en la bisqueda, se destaca el articulo por tener
una mayor participacion con 37 publicaciones y lo demas esta conformado por 1 revision, 1
documento de sesion y 2 capitulos de libros. También es importante resaltar y analizar la cantidad
de documentos que se publicaron por afio, tomando un rango de 19 afios (2001-2020), donde el
tema de imagen y transformacion de imagen en instituciones educativas no ha tenido gran
relevancia en los primeros afios, pero en el 2018 y 2019 existe una tendencia creciente en
publicaciones. Asimismo, para el 2020 se registra que la tendencia disminuye considerablemente
con respecto al afio anterior en un 83.33%.

De acuerdo con los manuscritos revisados se evidencia que la informacion pertenece a diferentes
categorias como se registra en la figura 1, en el que la categoria de Ciencias sociales y
Administracion de empresas tienen la mayor participacion llegando a obtener entre ellas el 60%,
por lo que en el caso de Administracién de empresas es muy viable, debido a que a que en este
campo se dan las estrategias del medio empresarial y asi generar las mejores propuestas de
marketing, para llevar a cabo los diferentes tipos de proyectos entre ellos el proceso de
transformacion que lleva una empresa desde la imagen que proyecta hasta su reputacion.
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Figura 1: Documento por drea

‘Computer Scienc... (4.0%)

Other (8.7%)

Psychology (2.7%)
Social Sciences... (32.0%)
Environmental 5... (4,0%)
Engineering (4.0%)
Decision Scienc... (5.3%)
Arts and Humani...

(5.3%)

Economics, Econ... (6.7%)
Business, Manag... (28.0%)

Fuente: Tomado de Scopus®

Por ultimo, en la tabla 2 se identifican los 5 autores mas citados con su respectivo documento,
donde se refleja la importancia de sus aportes a las investigaciones relacionadas con la tematica

de imagen. Cabe destacar que Brown y Mazzarol (2009), asi como Nguyen y LeBlanc (2001), y

Duarte, Alves y Raposo (2010), en sus trabajos respectivos presentan enfoques similares y

pertinentes que son de gran relevancia para el desarrollo de la investigacion.

Tabla 2: Autores mas citados

Authors Title Year Cited by
Brown: M., Mazzarol, T:W. The importance of instituti.on.al ir.nage to stud.ent satisfaction and 2000 223
loyalty within higher education
Nazuyen, N., LeBlanc, G. Image and reputation of high?r educflt-ion institutions in students’ 2001 214
retention decisions
g Higher education institution image: A correspondence analysis ] o
approach
Melewar .G, Akelh S, The role of corporate identity in the higher education sector: A case 2005 122
study
Alves, H., Raposo, M. The influence of university image on student behaviour 2010 112

Conclusiones

Fuente: Adaptado de Scopus

Para una eventual evaluacion de un cambio de imagen hay que tener en cuenta cuales son los

factores mas importantes que afectan su tranformacion en una institucion de educacion superior.

Uno de los mas importantes, sino el mas, corresponde a la pecepcion de sus stakeholder. Ellos

dberian estar directamente implicados en los procesos de valoracion, teniendo en cuenta opiniones

y sugerencias, buscando asi construir opciones de cambio que estén acordes a la realidad que

presenta la entidad.
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Es importante diferenciar el enfoque que tiene la imagen con respecto a términos que pueden
llegar a ser similares como identidad, marca y reputacion, los cuales pueden confundir a los
lectores e investigadores y hacer una evaluacion erronea. Sin embargo, es necesario que estos
conceptos no se descarten, por lo que tienen una relacion significativa con la transformacion de
imagen.

En la actualidad, la imagen institucional se ha convertido en un factor fundamental para los entes
educativos, los cuales han enfocado mayor esfuerzo en fortalecer, mejorar o reconstruir los
aspectos que deterioran la imagen. Fishel, (2000) destaca que lo mas interesante de un proyecto
de transformacion de imagen es el que el stakeholder se da cuenta que necesita una nueva
perspectiva para la vision de la institucion. Es €l quien, en tlltimas descarta o re-moldea la misma
para su adaptacion a la realidad actual, en aras de cumplir nuevas necesidades y/o acomodarse a
su realidad.

El hecho de hacer un redisefio de imagen trae consigo un gran reto, ya que a la hora de hacer este
tipo de cambios hay que tener en cuenta algunas consideraciones habituales del mercado, donde
la institucion debe tener presente las posibles consecuencias emocionales que puede generar, pero
también realizarse algunas preguntas como: ;Tiene la identidad antigua, valores que deban ser
preservados?, los stakeholders se pondran a la defensiva cuando se les presente algo nuevo? y
(cuanto riesgo esta dispuesto a aceptar? (Fishel, 2000). Sin embargo, esto se responde de acuerdo
con la necesidad que tenga, ya sea porque se necesita reubicar la imagen, modernizar, gestionar
el cambio, promover el crecimiento o que se necesite volver a empezar.
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