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Resumen

El estudio aborda los desafios relacionados con la confianza y la reputacion de marca en las
Instituciones de Educacidn Superior (IES). En un contexto donde estas instituciones compiten cada
vez mas por atraer a estudiantes, la reputacion se ha convertido en un valor intangible crucial para
la diferenciacién en el mercado (Orozco y Ferré, 2017). La gestion del riesgo reputacional es una
preocupacion clave, ya que cualquier evento que afecte la imagen de la institucién puede impactar
negativamente en la percepcion que los estudiantes tienen de la misma (Aguirre, 2021). El objetivo
de este estudio es comprender las dinamicas que afectan la confianza y su impacto en la reputacién
de marca en las IES. Para ello, se identifican los elementos clave que contribuyen a la confianza 'y
se analiza como influyen en las decisiones de eleccion de los estudiantes. Ademas, se investigan
las estrategias que pueden mitigar los efectos adversos de crisis en el contexto académico.

Este trabajo resulta particularmente relevante en un momento en que las IES enfrentan una
creciente competencia para atraer y retener estudiantes. El analisis muestra como la confianza
percibida impacta en la transicion de la imagen de marca a la reputacion de marca, lo cual es clave
en el proceso de toma de decisiones de los estudiantes (Bhattacharya y Sen, 2003). La investigacion
aporta tanto una base tedrica como una serie de recomendaciones practicas para mejorar la gestion
de la reputacion y las estrategias de comunicacion en estas instituciones.

Para llevar a cabo este estudio se utilizd una Revision Sistematica de la Literatura (RSL),
seleccionando estudios de la base de datos SCOPUS. El uso de esta metodologia permiti6 filtrar
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58 estudios que cumplian con criterios de calidad y pertinencia (Moher et al., 2016). El analisis fue
complementado con un anélisis bibliométrico que evidenci6 un interés creciente en la gestion de
la reputacion en las IES desde 1998, con un enfoque en la relacion entre confianza y reputacion
(Echeverri y Vieira, 2022). EIl proceso metodolégico también incluyd tanto enfoques cualitativos
como cuantitativos. Las técnicas cualitativas, como las entrevistas semiestructuradas, permitieron
profundizar en las percepciones sobre confianza y reputacion (Lei Zhu, 2019). Por otro lado, los
estudios cuantitativos, como el modelo de ecuaciones estructurales, examinaron la relacion entre
variables especificas en el contexto de la educacién superior (Rasoolimanesh, 2021).

Uno de los hallazgos més relevantes fue la evolucion conceptual observada en los estudios. Se
identifico una transicion desde preocupaciones operativas hacia aspectos mas amplios que incluyen
factores tecnoldgicos y socioemocionales, lo que destaca la importancia de la confianza en la
gestion de las IES (Andrade et al., 2022). Ademas, se reveld que existe una relacion directa entre
la confianza percibiday la reputacion de marca. La confianza basada en la percepcion de integridad,
competencia y benevolencia es esencial para atraer y retener estudiantes (Lewicka, 2022). Este
aspecto es especialmente relevante en un contexto en el que las universidades deben competir no
solo en términos de calidad educativa, sino también en la construccion de una imagen de marca
solida.

Otro hallazgo destacado es la importancia de las estrategias para enfrentar crisis y desafios. La
transparencia y la responsabilidad social corporativa (RSC) surgen como estrategias clave para
mitigar los efectos negativos de las crisis y proteger la reputacion de las instituciones (Simmons,
2016). EIl estudio muestra que, en situaciones de crisis, las instituciones que optan por una
comunicacion clara y coherente pueden recuperar la confianza méas rapidamente que aquellas que
ocultan informacion o no responden de manera adecuada.

En cuanto a las implicaciones de estos hallazgos, el estudio resalta la necesidad de gestionar
de manera integral tanto la confianza como la reputacion de las IES. La confianza percibida por
los estudiantes respecto a la calidad y la integridad de la institucion reduce la incertidumbre en su
proceso de toma de decisiones, lo que refuerza la importancia de politicas transparentes y
coherentes (Schoorman et al., 2007). Ademas, se destaca que la responsabilidad social corporativa
no solo ayuda a mitigar el impacto de las crisis, sino que también fortalece la reputacion
institucional, lo que es crucial para la fidelizacién de los estudiantes y otros grupos de interés
(Palacios-Florencio et al., 2018).

Finalmente, la relevancia de los resultados es evidente tanto para las IES como para los
profesionales del marketing educativo. La relacion entre confianza y reputacion es fundamental
para comprender como las percepciones de los estudiantes influyen en sus decisiones, y las
instituciones deben centrarse en estrategias que promuevan la transparencia y el cumplimiento de
sus promesas. Esto contribuird a consolidar una marca educativa solida, que no solo atraera a
nuevos estudiantes, sino que también mantendra la lealtad de los actuales (Carton et al., 2018). El
estudio proporciona una vision sobre cémo las IES pueden mejorar su gestién de la reputacion y la
confianza a través de practicas efectivas que incluyan transparencia, calidad educativa y
responsabilidad social.
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