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Resumen 

Las organizaciones se hacen ostensibles al riesgo reputacional cuando la imagen corporativa o de 
marca que han edificado podría verse perjudicada. En ese sentido, el presente estudio tiene como objetivo 
comprender las dinámicas que afectan la confianza y la reputación de las instituciones de educación superior. 
A través de una revisión sistemática de la literatura y un análisis bibliométrico, se identificaron tres hallazgos 
fundamentales. En primer lugar, la evolución conceptual revela una transición desde preocupaciones 
operativas hacia aspectos más amplios, como la incorporación de términos tecnológicos y socioemocionales. 
En segundo lugar, se destaca la relación directa entre la confianza percibida y la transición de la imagen de 
marca a la reputación de marca en la toma de decisiones de los estudiantes al elegir una institución educativa 
superior. La confianza y la reputación de marca, basada en la percepción de integridad, competencia y 
benevolencia, es esencial para atraer y retener estudiantes. En tercer lugar, las estrategias para enfrentar 
desafíos y crisis incluyen la importancia de la transparencia y la calidad educativa en la construcción de 
una marca sólida. Finalmente, en conclusión, la Responsabilidad Social Corporativa se presenta como una 
estrategia indirecta para mitigar crisis, mantener la confianza y proteger la reputación.
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corporativa; gestión de crisis.
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Challenges and opportunities in trust and 
reputation management in Higher Education 
Institutions
Abstract 

Organizations become exposed to reputational risk when the corporate or brand image they have 
built could be damaged. In this regard, this study aims to understand the dynamics that affect the trust and 
reputation of higher education institutions. Through a systematic review of the literature and a bibliometric 
analysis, three key findings were identified. First, the conceptual evolution reveals a transition from 
operational concerns to broader aspects, such as the incorporation of technological and socio-emotional 
terms. Second, the direct relationship between perceived trust and the transition from brand image to brand 
reputation in students’ decision-making when choosing a higher education institution is highlighted. Trust 
and brand reputation, based on the perception of integrity, competence, and benevolence, is essential to attract 
and retain students. Third, strategies to face challenges and crises include the importance of transparency and 
educational quality in building a strong brand. Finally, in conclusion, Corporate Social Responsibility is 
presented as an indirect strategy to mitigate crises, maintain trust and protect reputation. 

Keywords: Trust management; brand reputation; higher education; corporate social responsibility; crisis 
management.

Introducción 

Las organizaciones se exponen al riesgo 
reputacional cuando la imagen corporativa 
o de marca que han construido podría verse 
perjudicada, ya sea por factores internos o 
externos. Este fenómeno implica cualquier 
acción o evento que tenga un impacto negativo 
en la percepción de una marca por parte de 
los consumidores, resultado de su proceso 
cognitivo, afectivo y evaluativo al interactuar 
con la organización, tal como argumentan 
Amado y Juarez (2022). La marca se ha 
convertido en el núcleo central de las nuevas 
estrategias de diferenciación, tal como lo 
sostienen Gutiérrez-Aguilar et al. (2023), al 
estudiar el comportamiento de los jóvenes de 
la generación Z hacia las marcas; o Apaza-
Panca et al. (2022), al referirse a la marca 
ciudad.

En cuanto a la reputación 
organizacional, la literatura la concibe como 
un activo intangible. Señala Lange, Lee y Dai 
(2011), que es una percepción forjada por las 
acciones de la empresa y moldeada por las 

construcciones sociales de los individuos en 
relación con esa empresa. Se forma a partir 
de creencias, imágenes, experiencias y, sobre 
todo, la confianza que los individuos cultivan 
con el tiempo. De allí que la confiabilidad 
percibida de una empresa por parte de los 
clientes esté fuertemente influenciada por sus 
experiencias relacionadas con su quehacer 
corporativo (Bhattacharya y Sen, 2003; 
Walker, 2010).

Surge así la conexión natural entre 
estos dos conceptos: Reputación y marca. 
Para Hannington (2004), la marca es la 
punta visible del iceberg; mientras que la 
reputación, permanece oculta, vigilante, bajo 
la superficie. En este contexto, la reputación 
se convierte en un activo a salvaguardar por 
las organizaciones, puesto que representa una 
fuerza en los procesos de posicionamiento 
y consolidación de la marca. La gestión 
deficiente de la reputación puede revertir los 
resultados buscados en estos procesos. De 
hecho, para Aguirre (2021), la gestión del 
riesgo reputacional se encuentra entre las diez 
principales preocupaciones de los directores y 
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gerentes empresariales a nivel mundial.
En el caso que ocupa esta investigación, 

se tiene que las Instituciones de Educación 
Superior (IES) compiten cada vez más por 
atraer a estudiantes. Esta perspectiva se 
fundamenta en las observaciones de Orozco 
y Ferré (2012), quienes alertan sobre los 
impactos de la disminución económica, 
destacando que la reputación se manifiesta 
como la nueva vía para lograr diferenciación 
en el mercado. Es un valor intangible que se 
integra al ADN de las organizaciones (Molina 
y Romero, 2019), desempeñando un papel 
crucial en su estructura genética al determinar 
su comportamiento, virtudes y necesidades. 

De acuerdo con Orozco y Ferré 
(2012), la reputación sustenta la marca de 
una institución, ejerciendo influencia en sus 
acciones, desempeño y otorgando mayor 
significado a su trayectoria económica y a 
las relaciones con los públicos de interés y el 
entorno sociopolítico.

El presente estudio tiene como objetivo 
comprender las dinámicas que afectan la 
confianza y su impacto en la reputación de 
marca en IES; se identifican los elementos 
clave que contribuyen al sostenimiento de la 

confianza. Además, se pretende investigar 
cómo estos elementos influyen en las 
decisiones de elección de los estudiantes. Por 
último, se indaga sobre las estrategias para 
mitigar los efectos adversos de desafíos y 
crisis en los contextos académicos.

1. Metodología 

Es un estudio basado en la Revisión 
Sistemática de Literatura (RSL) para recopilar 
y analizar la información disponible sobre la 
gestión de la confianza y reputación en las IES, 
fue realizada con la base de datos Scopus. Esto 
asegura que las revistas de origen cuenten con 
un comité editorial y un proceso de evaluación 
por expertos para garantizar la calidad y 
rigor de los estudios incluidos. Se efectuó 
una indagación de títulos, palabras clave, 
utilizando la siguiente ecuación de búsqueda: 
(“University AND Reputation AND Trust”) OR 
(“Reputation AND Academic AND Offer”). 
Los resultados de la búsqueda incluyeron 
estudios publicados en los últimos 25 años 
entre 1998 y 2023, tal como se muestra en la 
Figura I.

Fuente: Elaboración propia, 2023.
Figura I: Proceso de exclusión y selección de estudios para la RSL
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investigación. Se omitieron estudios fuera del 
ámbito de Negocios y Contabilidad, puesto 
que esta investigación se centra en el contexto 
disciplinario de la educación superior dentro de 
esas áreas. Finalmente, utilizando el enfoque 
cualitativo, los 58 estudios seleccionados 
permitieron examinar y sintetizar resultados 
sobre confianza y reputación de marca en las 
IES. 

Fuente: Elaboración propia, 2023 a partir de Scopus.
Gráfico I: Número de publicaciones relacionadas con la ecuación de búsqueda

2. Resultados y discusión

2.1. Análisis bibliométrico

El análisis bibliométrico mostró una 
creciente atención en el tema de la gestión de 
reputación en IES en los últimos años, con 
un aumento significativo en las publicaciones 
desde 1998. También se identificaron algunos 
autores y obras influyentes en el campo, lo que 
indica una base sólida de conocimiento en esta 
área, se evidencia diversidad de enfoques de 
investigación (ver Cuadro 1).

De los 471 estudios encontrados, se 
filtraron para incluir solo documentos de 
acceso abierto. Además, se excluyeron las 
publicaciones anteriores a 1998 debido al 
creciente interés en los temas estudiados 
a partir de ese año, como se muestra en el 
Gráfico I. El tercer criterio fue la exclusión 
de revisiones de conferencias y otros trabajos 
que no se alineaban con el objetivo de 

Para desarrollar el proceso de RSL 
se adoptó una metodología equivalente 
al protocolo PRISMA, permitiendo 
sistematizar las evidencias encontradas y la 
reproducibilidad del estudio (Moher et al., 
2015). Mediante un examen de los artículos 
seleccionados y utilizando una matriz de 
análisis de constructos, fue categorizada la 
información con el propósito de discernir 
temas y tendencias emergentes. Además de la 
revisión sistemática de la literatura, también 
se realizó un análisis bibliométrico para 
comprender el alcance y la influencia de los 
estudios relacionados con la referida gestión 
en IES (Echeverri y Vieira, 2022). 
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Cuadro 1
Características más relevantes del análisis bibliométrico

Criterios para el análisis de coautoría: 
1. Máximo 6 coautores por artículo.
2. Fuerza de coautoría: mínimo 12 citaciones.

Autores influyentes:
Entre (1998 – 2010]: Iaia, L; Pizzi, S; Turco, M.
Entre (2010 – 2023]: Iazzi, A; Vrontiz, D; Maiza, A; Caballo, F.

Estudios cualitativos (33)

-Combinación de técnicas de gestión del 
conocimiento y gestión de riesgos, como las 
proporcionadas por la rendición de cuentas (Neef, 
2003).
-Sistematización de experiencias, se recolecta 
información a través de entrevistas (Pinar, Girard y 
Basfirinci, 2020).
- Entrevistas semiestructuradas con preguntas 
predefinida pero también tenían la flexibilidad para 
explorar temas emergentes durante la entrevista
(Zhu y Reeves, 2019)

Estudios cuantitativos (19)

Uso de encuestas.
Modelo lineal de efecto mixto.
-Ecuaciones estructurales de mínimos 
cuadrados parciales (Martínez y Rodríguez, 
2013; Rasoolimanesh et al., 2021). 
-Análisis de correlación canónica 
- Diseño experimental 23 basado en 
escenarios (Kraesgenberg, Beldad y Hegner, 
2017).

Estudios Mixtos (8)

La investigación mixta permite una 
comprensión más holística de la 
confianza, capturando tanto los aspectos 
cuantitativos de los niveles de confianza 
como los aspectos cualitativos de 
las experiencias y percepciones de 
confianza (Fukuyama, 1995).
- Análisis de percepciones; Análisis 
Factorial Confirmatorio.
-Análisis de contenido de informes 
de evaluación; Análisis de series 
temporales 

Fuente: Elaboración propia, 2024.

El análisis revela que prevalecen 
los estudios cualitativos, seguidos de los 
cuantitativos y, en menor medida, los enfoques 
mixtos. Los estudios cualitativos, emplean 
técnicas de investigación, como grupos 
focales y entrevistas, para profundizar en la 
comprensión de los fenómenos estudiados. Por 
otra parte, se observan estudios cuantitativos 
no experimentales que buscan examinar la 
relación o asociación entre variables en un 
contexto particular. Esta variedad de enfoques 
contribuye a una comprensión más completa 
sobre el tema.

Adicionalmente, se muestra la evolución 
de la literatura académica consultada (ver 
Figura II). En el período de 1998 a 2010, los 
términos recurrentes utilizados indican un 
enfoque en la planificación y ejecución de 
programas educativos, la gestión del personal 
y aspectos relacionados con el currículo y 
la metodología. Aunque el impacto de la 
confianza en la reputación no se explicita, 
se infiere que una gestión efectiva de estos 
aspectos puede fortalecer la credibilidad 
y posicionamiento del proceso académico 
(Andrade, Gallardo y Cantos, 2022).

Fuente: Elaboración propia, 2024 a partir de los resultados de VOSviewer.
Figura II: Análisis de coocurrencias: Temas sobre reputación y confianza entre 

1998 y 2023
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El periodo de 2010 a 2016, muestra 
un cambio significativo con la inclusión de 
palabras como “universidad”, “aprendizaje 
online” y “sistema de reputación”. Además, se 
enfatiza una mayor atención hacia el control 
de calidad y los estándares para asegurar la 
mejora continua en la evaluación educativa. 

De 2016 a 2023, la inserción de temas 
como “género”, “liderazgo”, “confianza” y 
“reputación académica”, indica un creciente 
enfoque en aspectos socioemocionales y 
una comprensión más holística de la gestión 
y experiencia educativa. Hay énfasis en la 
relación entre “confianza” y “reputación” 
como fundamental en la construcción de 
la reputación de marca de una institución 
(Andrade et al., 2022). Alrededor del año 
2018, hubo la adaptación hacia términos 
relacionados con el uso de la tecnología, lo 
cual indica una respuesta para mantenerse 
relevante en la educación contemporánea e 
igualmente se asocia positivamente con el 
valor de la confianza y la reputación (Palefi et 
al., 2019). 

2.2. Perspectiva conceptual y 
estratégica de confianza y reputación 

Confianza y reputación, son conceptos 
considerados para construir relaciones sólidas 
y duraderas con diferentes grupos de interés 
como estudiantes, profesores, empleadores y 
la comunidad en general. La marca se basa 
en percepciones; mientras que la reputación 
está directamente vinculada a la evaluación 
que los individuos hacen de una institución 
(Lewicka, 2022). Esta evaluación varía según 
cómo interactúen los grupos de interés con la 
marca y su conocimiento sobre ella (Lange et 
al., 2011). 

A diferencia del branding que se 
basa solo en percepciones, la reputación 
es moldeada por acciones concretas, como 
sugiere Cooper (2006). Una gestión eficaz 
de la reputación implica no sólo elaborar 
cuidadosamente una imagen proyectada hacia 
el exterior, sino también garantizar que las 
acciones e intenciones estén alineadas con las 

expectativas de las partes interesadas, según 
perspectiva de Fernández (2011). Orozco 
y Ferré (2012), argumentan que la marca 
reputacional emerge cuando se alcanzan 
elevados niveles de credibilidad y confianza. 
Esto lleva a percibir a la empresa como más 
cercana y honesta, estableciendo así las bases 
para la construcción de relaciones sólidas 
(Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003; 
Melewar et al., 2017).

La premisa de esta investigación: 
Para que las organizaciones ganen lealtad y 
conquisten una reputación de marca, primero, 
deben contar con la confianza de sus clientes. 
Autores como Kamran-Disfani et al. (2017); 
y, Palacios-Florencio et al. (2018), coinciden 
en que la confianza percibida, es un factor que 
caracteriza a la empresa como genuina en sus 
intenciones hacia la sociedad, proporcionando 
información veraz y cumpliendo fielmente sus 
promesas.

Y la reputación, se refiere a las 
percepciones e imágenes que diversos grupos 
de interés tienen de una organización. Se 
considera un activo intangible con valor 
tangible (Neef, 2003; Doorley y Garcia, 2020). 
La administración de la reputación implica 
la implementación de estrategias y acciones 
que promuevan la transparencia, la calidad y 
el cumplimiento de normas éticas y legales, 
tratándola como un activo que necesita ser 
nutrido y mantenido (Rasoolimanesh et al., 
2021). Incluye monitorear y comprender cómo 
el mundo exterior percibe a la organización, 
analizar cómo diversas partes interesadas ven 
la corporación, sus productos y la imagen 
general (Martínez y Rodríguez, 2013). La 
reputación está influenciada por los factores de 
desempeño, comportamiento, la comunicación 
y los marcos éticos (Zhu y Reeves, 2019).

Adicionalmente, según Lange et al. 
(2011), se requiere tener claridad en que 
la marca está basada en percepciones y la 
reputación es relativa a la valoración que 
le dé el sujeto a la institución, la cual varía 
de acuerdo a la forma en que los públicos 
de interés se vinculen con la marca y del 
conocimiento que tengan de la organización. 
De allí que las percepciones de los públicos 
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objetivos sobre las organizaciones son lo que 
construye marca, que se materializa a partir 
de una edificación mental; y la reputación se 
establece por el nivel de conocimiento y por 
el resultado del quehacer de ésta (Fernández, 
2011).

Para De Quevedo, De la Fuente y 
Delgado (2005), la reputación es un activo de 
creación social, instituida a través de un proceso 
de autentificación; implica una continua 
sucesión de evaluaciones y su veredicto debe 
basarse en criterios de legitimidad, lo que para 
Orozco y Ferré (2012), se convierte en marca 
reputacional.

2.3. Factores que influyen en la 
reputación y generación de confianza 

Las dimensiones fundamentales que 
los estudiosos como Geyskens et al. (1996); 
Siguaw, Simpson y Baker (1998); y, Doorley 
y Garcia (2020), consideran necesarias para 
comprender el concepto de confianza son: 
La honestidad percibida, la benevolencia y 
la competencia percibida. Estas dimensiones 
y, en especial, la última aportan valor a la 
investigación sobre la confianza basada en 
percepciones respecto a la calidad educativa 
ofrecida por las universidades y su impacto 
en el establecimiento de la reputación 
(Shankar et al., 2003; Melewar et al., 2017). 
Al materializarse, ésta actúa como un recurso 
capaz de reducir el nivel de asimetría en la 
información existente y disminuye el grado de 
complejidad asociado al proceso de toma de 
decisiones (Mechanic, 1996; Putnam, 2000; 
Batt, 2003; Schoorman, Mayer y Davis, 2007; 
Misztal, 2013; Luhmann, 2018).

Teorías más recientes, como las de 
Kamran-Disfani et al. (2017); y, Palacios-
Florencio et al. (2018), coinciden en señalar 
que la confianza percibida es una variable que 
presume a la empresa como genuina en sus 
intenciones para con la sociedad, brindando 
información verdadera y manteniendo un fiel 
cumplimiento de lo que promete, lo que en 
conjunto propicia lealtad. Y en este análisis 
cabría indicar que a su vez es un indicativo 

de calidad y de legitimidad relacional (Dacin, 
Oliver y Roy, 2007). 

Así mismo, Wilkins y Huisman 
(2015) argumentan que, a medida que las 
universidades se vuelven más expuestas a las 
fuerzas competitivas del mercado, se torna 
más importante la creación de imágenes 
institucionales favorables. Una vez que sus 
diferentes públicos tengan una imagen de 
marca universitaria positiva, la reputación 
de la universidad se mantendrá o mejorará, 
generando la reputación de marca, percepción 
subjetiva resultado de una gran cantidad 
de inputs que recibe el sujeto durante su 
“experiencia” con la marca (Östberg, 2004). 

Zhu y Reeves (2019); y, Qazi et al. 
(2022), mencionan que existe una relación 
directa entre estos dos conceptos, así la 
reputación se define como el nivel de 
confianza o desconfianza en la capacidad de la 
universidad para cumplir con las expectativas 
de las partes interesadas. Caldwell (2010); y, 
Pinar et al. (2020), le confieren significativa 
importancia a la necesidad de abordar la 
conducta moral en la instrucción de los futuros 
líderes empresariales, educarse sobre cómo 
honrar sus deberes con los interesados. 

Los autores presentan varias dimensiones 
relacionadas con la equidad de marca; incluyen 
la imagen de marca, la identidad de marca 
y las asociaciones de imagen de marca. La 
imagen, se refiere a la percepción que tienen 
los consumidores sobre la marca; mientras que 
la identidad, trata de los elementos que definen 
la marca, como el nombre, el logotipo y los 
colores. Las asociaciones de imagen de marca 
serían los atributos, beneficios y valores que 
los consumidores asocian con la marca.

Li, Gallarza y Fayos (2016); Heffernan, 
Wilkins y Butt (2018); y, Latif et al. (2024), 
coinciden, de acuerdo con resultados de 
sus investigaciones, en que los estudiantes 
buscan información sobre la reputación de 
la institución antes de tomar su decisión. La 
confianza en la reputación de una marca se 
desarrolla a través de la percepción de los 
beneficios que ofrece y la satisfacción del 
cliente, aspecto que es reforzado por Fähnrich, 
Danyi y Nothhaft (2015); Carton, McMillan y 
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Overall (2018); y, Qazi et al. (2022).
En cuanto al proceso de la generación 

del valor de la confianza, Subirana y Bain 
(2003); y, Cottan-Nir (2019), resaltan aspectos 
que tributan al proceso cuando señalan que 
la confianza también está relacionada con la 
reputación del CEO (director ejecutivo). Se 
toma como un referente si están alineadas 
en términos de valores y objetivos, se basa 
en la expectativa del consumidor de que la 
organización actuará con integridad y será 
confiable en la entrega de productos o servicios 
con la calidad esperada. Por otra parte, 
Hemmert, Bstieler y Okamuro (2014); y, Cai 
(2023), abordan la confianza y la reputación 
de marca como facilitadores en las relaciones 
entre los socios, entre las colaboraciones 
nacionales e internacionales, la relación 
empresa-universidad cobra mayor fuerza.  

En relación a los elementos clave que 
contribuyen al mantenimiento de la confianza, 
la teoría analizada muestra que, para hacer de 
la confianza un valor declarado y manifiesto 
con impacto en la construcción de reputación 
de las instituciones de educación superior, 
las IES tienen la responsabilidad de enseñar 
habilidades de pensamiento crítico y ética, la 
retroalimentación significativa y oportuna, el 
establecimiento de un sistema de sanciones 
justas y consistentes, así como discernir sobre 
el código moral (Caldwell, 2010; Heffernan et 
al., 2018; Rasoolimanesh et al., 2021; Qazi et 
al., 2022).

Por su parte, Carton et al. (2018); y, 
Freundt y Foschiera (2024), hacen mención 
al modelo de confianza propuesto por 
Schoorman et al. (2007), cuyos elementos para 
el mantenimiento de la confianza y reputación 
son la capacidad referida a la habilidad de la 
marca para cumplir sus promesas relacionadas 
con los atributos físicos; los beneficios 
funcionales; la integridad, que se refiere a la 
percepción de que la marca es honesta y ética 
en sus acciones y decisiones; la benevolencia, 
relacionada con la creencia de que la marca 
está dispuesta a hacer el bien al cliente 
con capacidad para responder rápidamente 
y de manera efectiva a los problemas y 
preocupaciones de sus públicos. 

Se mencionan elementos más puntuales 
como la percepción de los estudiantes sobre 
las perspectivas de empleo de los graduados, 
la calidad del personal docente y la calidad 
de la enseñanza. Una universidad que atrae 
capital humano cualificado y mantiene una 
fuerte reputación puede ser vista como una 
señal positiva para los estudiantes potenciales 
y contribuir a un mayor nivel de satisfacción 
estudiantil y lealtad a la institución (Zhu y 
Reeves, 2019; Pinar et al., 2020; Letzkus et al., 
2022). Los estudiantes internacionales también 
consideran los rankings de universidades 
como una referencia para evaluar la imagen y 
reputación de una institución antes de decidir 
unirse a esta, las acreditaciones de alta calidad, 
cumplimiento de las leyes y regulaciones 
(Subirana y Bain, 2003; Li et al., 2016).

Aghaz, Hashemi y Sharifi (2015); y, He, 
Conyon y Chen (2020), resaltan la importancia 
de generar, como parte de la gestión del 
entorno, relaciones de internacionalización. 
Cai (2023), sugiere la asociación con 
universidades extranjeras prestigiosas; aquí 
la clave es la reputación del socio (Hemmert 
et al., 2014). Otros elementos de proyección 
hacia el entorno son propuestos por Dawson 
(1998); Fähnrich et al. (2015); y, Shin y Park 
(2020): La transparencia en la comunicación, 
mensajes coherentes, sumados al servicio 
al cliente, empatía, asertividad (Simmons, 
2016; Cottan-Nir, 2019; Quintana-García, 
Marchante-Lara y Benavides-Chicón, 2022; 
Latif et al., 2024). 

2.4. Estrategias ante desafíos y crisis 
de reputación y confianza

Los investigadores ofrecen diversas 
perspectivas sobre cómo los desafíos y las 
crisis impactan en la confianza y la reputación 
de las marcas en instituciones de educación 
superior. Rasoolimanesh et al. (2021), se 
centran en la relación entre la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC), la lealtad a la 
marca y la confianza en estas instituciones. 
Quintana-García et al. (2022), definen la 
RSC como la representación colectiva de las 
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acciones y resultados pasados y presentes de 
la organización con capacidad para obtener 
resultados valiosos. Estrategia que tiene una 
influencia positiva en la reputación (Simmons, 
2016; Rasoolimanesh et al., 2021).

En contraste, Hemmert et al. (2014) 
resaltan cómo la confianza y la reputación de 
una marca pueden verse afectadas durante una 
crisis o desafío en instituciones de educación 
superior. Indican que las crisis pueden llevar a 
que los consumidores se sientan defraudados, 
lo que reduce la confianza y daña la 
reputación. Duan (2010), señala que las crisis 
suelen recibir amplia cobertura mediática y en 
redes sociales, lo que acelera la difusión de 
información negativa y amplifica su impacto.

Adicionalmente, Pinar et al. (2020) 
resaltan los riesgos de no tener estrategias 
específicas para mitigar los efectos negativos 
de los desafíos y crisis en la confianza y la 
reputación de la marca en instituciones de 
educación superior. Quintana-García et al. 
(2022), mencionan la falta de transparencia en 
las prácticas y acciones de una marca, como 
ocultación de información, falta de respuestas 
a preguntas de clientes o falta de claridad en 
la comunicación. Simmons (2016), identifica 
problemas que pueden dañar la confianza y 
la reputación de la marca: Poca integridad 
académica, productos defectuosos, prácticas 
comerciales engañosas o controversias legales, 
cultura de engaño.

Finalmente, la adecuada gestión de 
crisis y desafíos, según Carton et al. (2018), 
garantiza la transparencia, responsabilidad 
y eficacia en la respuesta a situaciones 
adversas. Una institución cuya reputación se 
vea cuestionada puede obstaculizar el avance 
profesional de sus graduados y perjudicar 
su propia viabilidad financiera a largo plazo 
(Caldwell, 2010). Esto da lugar a crisis 
relacionadas con la integridad académica, 
como fraude académico, corrupción y plagio 
(Dawson, 1998; Caldwell, 2010; Fähnrich et 
al., 2015; He et al., 2020; Freundt y Foschiera, 
2024).

Por tanto, es esencial que las instituciones 
sean transparentes, abiertas y trabajen de 
manera ágil para resolver problemas durante 

una crisis, demostrando que están tomando 
medidas para abordar el problema y proteger 
a los estudiantes y su integridad académica 
(Rasoolimanesh et al., 2021). En cuanto a las 
estrategias para mitigar los efectos negativos 
de los desafíos y crisis en la confianza y la 
reputación, la literatura académica presentada 
por Fähnrich et al. (2015); y, Li et al. (2016), 
ofrece una visión para IES. Un elemento 
que surge es la implementación de canales 
efectivos, como un centro de atención al cliente 
especializado, actualizaciones regulares en 
redes sociales y conferencias de prensa, que 
se revela como una práctica fundamental para 
mantener la confianza de los grupos de interés 
y proteger la reputación de la institución.

Además, las investigaciones resaltan la 
relevancia de adoptar un enfoque proactivo en 
la identificación y prevención de problemas 
antes de que escalen a crisis. Esto implica la 
realización de pruebas de calidad periódicas, 
la implementación de medidas de seguridad 
adicionales y la realización de investigaciones 
internas para detectar posibles problemas 
latentes.

Por otra parte, Carton et al. (2018); y, 
Zhu y Reeves (2019), establecen una relación 
entre la transparencia y la honestidad en la 
comunicación durante situaciones de crisis, 
especialmente en el contexto educativo. 
Enfatizan la necesidad de proporcionar 
información clara y precisa a los estudiantes y 
sus padres, como un componente esencial para 
mantener o restaurar la confianza.

Li et al. (2016), proponen estrategias de 
marketing y relaciones públicas para resaltar 
los aspectos positivos de la marca y reconstruir 
la confianza perdida. Además, abogan por 
mejorar la transparencia y la divulgación de 
información en todas las situaciones, tanto 
de éxito como de fracaso, para fortalecer la 
reputación. En consonancia, Zhu y Reeves 
(2019) sugieren estrategias específicas, 
como el desarrollo de enfoques de marketing 
relacional con exalumnos para promover 
recomendaciones positivas.

En un contexto más amplio, Dawson 
(1998) enfatiza la importancia de tomar 
decisiones cuidadosas al divulgar información 
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negativa y gestionar adecuadamente el contexto 
en el que se comparte, así como la adopción 
de principios de auditoría social para mejorar 
la rendición de cuentas. Pinar et al. (2020); 
y, Rasoolimanesh et al. (2021), proponen 
estrategias basadas en la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC), la ética empresarial, 
la comunicación y la integridad académica 
para construir una reputación sólida.

Según Latif et al. (2024), las empresas 
con un historial sólido de compromiso y 
contribución a la sociedad a través de prácticas 
y programas de obligaciones responsables 
pueden atenuar los efectos negativos de las 
crisis en su imagen y reputación. En momentos 
desafiantes o de crisis, la transparencia y 

la divulgación constante de información 
relevante sobre las acciones de RSC de la 
empresa se consideran estrategias efectivas 
(Simmons, 2016). 

Además, Duan (2010) destaca que, 
para proteger la reputación y la confianza, las 
empresas deben asumir la responsabilidad de 
los errores, implementar cambios y mejoras 
para evitar futuros problemas y ofrecer 
compensaciones adecuadas a los afectados 
como parte de su responsabilidad social 
corporativa. En el Cuadro 2, se muestra un 
comparativo de los principales factores que 
afectan la confianza y la reputación de las 
IES, clasificados en siete categorías y las 
respectivas estrategias para mitigarlas.

Cuadro 2
Factores que afectan la confianza y reputación: Estrategias para mitigar efectos 

negativos de los desafíos y crisis

Clasificación de factores Estrategias propuestas

Ética y responsabilidad.
El fraude y el 
comportamiento poco 
ético de los colaboradores 
pueden dañar la reputación 
arrojando dudas sobre la 
integridad de la marca que 
pueden afectar la confianza

Mejora de la calidad de enseñanza, desarrollo y mantenimiento de una imagen de marca 
distintiva, cooperación con los reguladores y otros grupos de interés, gestión de la marca y 
comunicación (Caldwell, 2010).
Implementar políticas y procedimientos robustos para abordar el plagio, fomentar una 
cultura de integridad académica, promover la ética de la investigación (Fähnrich et al., 
2015). 
Promover la transparencia, ofrecer disculpas y compensaciones, mejorar la calidad de los 
productos o servicios, reforzar la comunicación con los clientes, restaurar la confianza a 
través de programas de responsabilidad social (Zhu y Reeves, 2019). 

Proporcionar información precisa y transparente, mejorar la gobernanza corporativa, 
establecer mecanismos de control internos y externos, tomar medidas de responsabilidad 
(He et al., 2020). 

Promover la responsabilidad y la ética empresarial, desarrollar una cultura ética sólida, 
mejorar la gestión y el liderazgo, implementar políticas y prácticas transparentes, establecer 
compromisos claros y cumplirlos (Aghaz et al., 2015; Li et al., 2016). 

Calidad y experiencia del 
cliente.
El incumplimiento de 
las promesas, la mala 
experiencia del cliente y 
los productos o servicios 
de baja calidad erosionan la 
confianza.

Establecer un sistema de control que permita mejorar la calidad y la consistencia de los 
servicios, proporcionar una experiencia del cliente excepcional, cumplir con las promesas 
de valor (Carton et al., 2018). 
Ser transparente en la comunicación respecto a los estándares de calidad del servicio, brindar 
un buen soporte de acompañamiento y asesoría, Cumplir con los compromisos, responder 
efectivamente a los eventos negativos (Dawson, 1998; Qazi et al., 2022). 
Mejorar la calidad educativa, promover la responsabilidad ética, brindar una experiencia 
estudiantil positiva, fortalecer la comunicación y la relación con los estudiantes (Shin y 
Park, 2020; Rasoolimanesh et al., 2021). 
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Transparencia y 
comunicación.
Se evidencian en el 
incumplimiento de 
las expectativas de 
calidad, problemas de 
comunicación, falta de 
transparencia ante crisis 
organizacionales, falta de 
respuesta efectiva

Establecer estándares de calidad claros, asegurarse de la coherencia entre lo que se comunica 
y lo que se ofrece, establecer mecanismos de retroalimentación y resolución de problemas 
(Pinar et al., 2020).
Implementar programas de responsabilidad social corporativa, establecer estrategias de 
respuesta efectivas (Kraesgenberg et al., 2017). 

Propiciar el liderazgo y la comunicación asertiva para abordar los eventos negativos de 
manera efectiva. Establecer un protocolo para la gestión de las crisis (Cottan-Nir, 2019). 

Abordar las situaciones negativas de manera proactiva. Establecer una comunicación clara 
y respetuosa en las redes, brindando respuestas rápidas y concisas. Tener en cuenta la 
información obtenida en los medios de comunicación para evaluar y mejorar la calidad de 
los servicios (Freundt y Foschiera, 2024). 

Fuente: Elaboración propia, 2023.

Los hallazgos presentados subrayan 
la importancia de una gestión integral y 
estratégica de la confianza y la reputación de 
las instituciones de educación superior. Se 
destaca que la implementación de prácticas 
éticas y de calidad no solo fortalece la 
confianza de los estudiantes y demás grupos 
de interés, sino que también contribuye a la 
construcción de una marca sólida y resiliente 
frente a los desafíos. La proactividad en 
la gestión de crisis, combinada con una 
comunicación efectiva y la adopción de 
principios de transparencia, se consolida como 
una estrategia clave para mantener la lealtad y 
la credibilidad de la institución a largo plazo.

Conclusiones

La confianza, en el contexto de la 
educación superior, genera comportamientos 
socioafectivos que favorecen la percepción 
de marca reputacional de una institución. 
El binomio confianza-reputación de una 
institución educativa está influenciado por 
varios factores interrelacionados, como la 
imagen de la marca, su identidad, la percepción 
de calidad e integridad. Estos componentes se 
combinan para formar una imagen global de la 
institución. Además, la reputación y confianza 
también afectan la retención de estudiantes y 
su lealtad a largo plazo hacia la institución.

Asimismo, las colaboraciones 
internacionales y las asociaciones con 

universidades de renombre, pueden elevar la 
reputación y la confianza de una institución, 
proporcionando una ventaja competitiva en 
un mercado cada vez más globalizado. La 
gestión efectiva de crisis, la transparencia 
y la comunicación ética son fundamentales 
para mantener la confianza y la reputación, 
especialmente en momentos adversos. El 
mantenimiento de altos estándares académicos 
y de enseñanza, así como la garantía de la 
integridad en todas las operaciones, construyen 
y preservan la confianza de todas las partes 
interesadas en la institución.

Entre las estrategias para mantener la 
confianza y reputación de marca se destaca 
la importancia de priorizar la enseñanza 
del pensamiento crítico y la ética, brindar 
retroalimentación oportuna y aplicar sanciones 
justas y códigos de conducta. El uso de rankings 
universitarios, acreditaciones y el cumplimiento 
de regulaciones puede ser una estrategia eficaz 
para fortalecer la reputación de la institución. 
Fomentar la internacionalización y establecer 
colaboraciones con universidades de prestigio 
contribuirá a mejorar la reputación en el mercado.

Uno de los hallazgos fue el surgimiento 
de la RSC como categoría indirecta de salida; 
se sugiere para futuras investigaciones estudiar 
la evaluación de su impacto en la reputación 
de las universidades. El objetivo sería analizar 
la percepción de la comunidad académica y 
la sociedad en general sobre las prácticas de 
RSC de las universidades y su impacto en la 
reputación.

Cont... Cuadro 2
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