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Resumen
El naciente concepto de responsabilidad social universitaria (RSU) consiste en el cumplimiento de la misión de la uni-
versidad dentro de unos estándares éticos, de apoyo a la comunidad, respeto al ser humano y al medio ambiente. Así, 
pues, la universidad no sólo debe impartir formación profesional, sino inculcar a sus estudiantes principios éticos que 
les permitan comportarse como buenos ciudadanos y contribuir a la solución de los problemas de la comunidad. Por 
otra parte, la competencia entre universidades exige una gestión eficiente de su reputación y de la comunicación con 
sus distintos stakeholders, para demostrar a la sociedad el cumplimiento de su misión social, y para atraer estudiantes 
potenciales hacia la institución. Por lo tanto, este artículo tiene como objetivo explicar la relación de causalidad entre la 
comunicación de las prácticas de RSU en los sitios web institucionales y la selección de universidad, y el papel mediador 
de la reputación en esta relación. Para lograrlo, se llevó a cabo una investigación cuantitativa de nivel explicativo expe-
rimental y diseño transversal, con una muestra conformada por 356 sujetos, de una población de estudiantes de grado 
11º de colegios públicos y privados de la ciudad de Barranquilla (Colombia). Los resultados revelan que la comunicación 
de las prácticas de RSU en los sitios web institucionales ejerce una influencia significativa directa en la intención de se-
lección de universidad, e indirecta, a través de la reputación como variable mediadora. La evidencia empírica aportada 
representa un avance teórico en la comprensión y explicación del fenómeno estudiado, e igualmente servirá para que 
las universidades evalúen si están comunicando adecuadamente su responsabilidad social y adopten estrategias para 
avanzar en este aspecto. 
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Abstract
The emerging concept of university social responsibility (USR) consists in the fulfillment of the mission of the university 
in terms of ethical standards, community support, respect for human beings, and respect for the environment. Thus, 
universities must not only provide professional training but also instill ethical principles in students to allow them to 
behave as good citizens and help solve community problems. On the other hand, competition for students requires 
efficient management of university reputation and communication with their stakeholders, to demonstrate the accom-
plishment of the university’s mission and attract potential students. The objective of this paper is thus to explain the 
causal relationship between communication about university social responsibility (USR) activities through institutional 
websites and university selection, as well as the role of reputation. Research work was carried out based on an expla-
natory cross-sectional design, with a sample of 356 subjects from a population of 11th-grade students from public and 
private schools in the City of Barranquilla (Colombia). The results revealed that USR communication through institutional 
websites has a significant influence on university selection, not only directly but also indirectly, through reputation as a 
mediating variable. These findings contribute at a theoretical level by providing empirical evidence to understand and 
explain the analyzed topic. Furthermore, the results provide useful information to evaluate USR disclosure and imple-
ment strategies to make progress on USR issues.
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1. Introducción
El concepto de responsabilidad social universitaria (RSU) es de utilización reciente, puesto que en un principio sólo se 
hablaba de responsabilidad social empresarial (RSE) o corporativa (RSC), entendida como aquella que debían asumir 
exclusivamente las empresas. Por ser la educación la principal función de la universidad, se creería que la responsabi-
lidad social (RS) es inherente a su naturaleza (Casilla; Camacho, 2012), pero esto no es suficiente, puesto que, como 
organización, también debe tender a una administración ética eficiente y promover valores de sostenibilidad ambiental.

Por otro lado, el ámbito de la educación superior se ha vuelto cada vez más competitivo, no sólo en el contexto europeo 
y norteamericano (Dill, 2003; Maringe, 2006), sino también en América Latina (Didriksson, 2008). A partir de los años 
90 se observó una mayor tendencia hacia la investigación de principios del marketing aplicados a las instituciones de 
educación superior (Hemsley-Brown; Oplatka, 2006) y conceptos como la satisfacción de los estudiantes, la selección 
de universidad y su reputación (Munisamy; Mohd-Jaafar; Nagaraj; 2014; Alhelalat, 2015), tradicionalmente utilizados 
en la relación de la empresa y sus clientes, cobran cada vez mayor relevancia, por lo cual es importante averiguar y com-
prender la motivación y los factores que influyen en la selección de universidad. 

En el entorno empresarial se ha explorado la RS como criterio determinante en la intención y decisión de compra, pero 
no ocurre lo mismo con la selección de universidad, por lo cual el presente artículo se propone examinarla, enfocándose 
en los sitios web institucionales, dado el rol fundamental que desempeñan en la comunicación de las organizaciones 
hacia sus stakeholders. La web ha sido identificada como una de las principales fuentes a las que acuden los jóvenes en 
la búsqueda de información sobre las universidades, paso fundamental en su proceso de selección (Gray; Fam; Llanes, 
2003) y gracias a ella, la información requerida es fácilmente accesible. 

En contraste con la RSU, la reputación corporativa (RC) es reconocida como uno de los principales factores que inciden 
en la selección de universidad (Munisamy et al., 2014; Alhelalat, 2015) y, por lo tanto, es un elemento primordial en la 
competencia para captar nuevos alumnos.

En el sector empresarial se ha comprobado que la RS por sí misma ejerce una influencia directa en la intención de compra 
(Singh; Malla, 2017; Yeo; Lee; Carter, 2018; Lee; Lee, 2018), luego es pertinente averiguar si la RSU tiene una incidencia similar 
en la selección de universidad, o necesariamente debe ir acompañada de la reputación para lograrlo, y es por ello que este 
trabajo tiene como objetivo explicar la relación de causalidad entre la comunicación de las prácticas de responsabilidad social 
universitaria en los sitios web institucionales y la selección de universidad, así como el papel que juega la reputación.

Pese a su importancia, es reducida la bibliografía sobre este tema, por lo cual la evidencia empírica aportada contribuirá 
a la comprensión teórica del fenómeno estudiado, y servirá para que las universidades evalúen si están comunicando 
adecuadamente su responsabilidad social y utilizando sus recursos tecnológicos para mejorar su visibilidad y relaciones 
con sus stakeholders. 

El artículo se inicia con una revisión bibliográfica sobre el concepto de RSU, su comunicación en las webs institucionales, 
su relación con la selección de universidad y la reputación corporativa, y con base en ella se formulan las hipótesis de 
investigación y se definen los referentes teóricos y conceptuales; posteriormente se explican la metodología utilizada y 
los resultados obtenidos, para finalizar con la discusión, conclusiones y limitaciones del estudio.
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2. Responsabilidad social universitaria (RSU)
Partiendo de que el concepto de RS puede y debe ser tomado en cuenta por las universidades en el cumplimiento de su 
misión, se habla de una responsabilidad social universitaria (RSU), temática que ha sido poco investigada en compara-
ción con la RSE (Larrán; Andrades, 2017).

La bibliografía registra definiciones que la consideran una política institucional (Vallaeys, 2008), un compromiso de la 
universidad (Larrán; Andrades, 2017) e incluso, la gestión misma de la organización (Viteri; Jácome; Medina; Piloto, 
2012; Kouatli, 2018). Estas definiciones mencionan los valores éticos que deben permear los procesos de gestión, do-
cencia, investigación y extensión, así como a la administración de los impactos que estas actividades generan (Vallaeys, 
2008), todo ello enmarcado en las relaciones con los stakeholders o público interesado de la entidad. 

Para Vallaeys (2008), la RSU 

“es una política de mejora continua de la Universidad hacia el cumplimiento efectivo de su misión social me-
diante 4 procesos: Gestión ética y ambiental de la entidad; Formación de ciudadanos responsables y solidarios; 
Producción y Difusión de conocimientos socialmente pertinentes; Participación social en promoción de un Desa-
rrollo más humano y sostenible”. 

Según Vallaeys, De-la-Cruz y Sasia (2009), la RSU no sólo se refiere a la proyección social y la extensión universitaria, sino 
que debe practicarse en todas las áreas de su operación. La universidad es una organización que realiza cuatro grandes 
funciones: gestión interna, docencia, investigación y extensión o proyección social, y al hacerlo, genera los siguientes 
impactos: 

-  Organizacionales: Aspectos laborales, ambientales y de hábitos cotidianos, que ponen de presente los valores vividos 
y promovidos y que afectan a las personas que conforman la comunidad universitaria y a sus familias.

-  Educativos: Procesos de enseñanza-aprendizaje y construcción curricular, que se reflejan en el perfil del egresado y en 
su rol como profesional dentro de la sociedad.

-  Cognitivos: Orientaciones epistemológicas, enfoques teóricos y líneas de investigación, y en general, procesos de ge-
neración y divulgación de conocimiento.

-  Sociales: Relación con actores externos y participación en el progreso de la comunidad.

Partiendo de estos impactos, se identifican las dimensiones que integran el constructo de RSU; la revisión bibliográfica 
muestra que si bien éstas reciben múltiples denominaciones, pueden agruparse de la siguiente manera: 

1) Gestión organizacional: Administración, procedimientos, clima laboral, manejo de personal y gobernabilidad, para 
conformar una comunidad ejemplar de democracia, equidad y transparencia, tanto política como económica (Vallaeys 
et al., 2009; Viteri et al., 2012; Baca-Neglia; Rondán-Cataluña; García-Del-Junco, 2017). 

2) Gestión ambiental: Administración de los impactos ambientales que se generan durante el quehacer cotidiano, me-
diante políticas orientadas a la sostenibilidad (Vallaeys et al., 2009; Baraibar-Díez; Luna-Sotorrío, 2012; Garde-Sánchez; 
Rodríguez-Bolívar; López-Hernández, 2013; Latif, 2018). 

3) Educación: Formación integral del educando, que incluya conocimientos académicos y temas propios de RS, y que 
propicie su reflexión, análisis crítico y búsqueda de soluciones a los problemas sociales de su entorno (Vallaeys et al., 
2009; Baca et al., 2017).

4) Investigación: Producción y difusión del saber, orientando la labor científica a través de una concertación con inter-
locutores externos, para articular la producción de conocimiento con la agenda de desarrollo local y nacional y con los 
programas sociales del sector público (Vallaeys et al., 2009; Viteri et al., 2012; Baca et al., 2017).

5) Proyección social: Participación en la comunidad, orientada a la realización de proyectos con otros actores, de tal 
modo que se construyan vínculos para el aprendizaje mutuo y el desarrollo social (Vallaeys et al., 2009; Baca et al., 2017; 
Latif, 2018). 

6) Relaciones con los stakeholders: Adopción de políticas para su identificación, manejo y establecimiento de canales de 
comunicación que faciliten la interacción (Vallaeys et al., 2009; Garde-Sánchez et al., 2013; Latif, 2018).

3. Universidad y stakeholders
De acuerdo con Freeman (1983), los stakeholders son grupos o individuos que pueden afectar la consecución de los 
objetivos de una organización o ser afectados por las actividades de ésta. Su propuesta en relación con la RSE se en-
cuentra estrechamente ligada a este concepto y busca 
la legitimización del negocio por parte de la sociedad. 
Según esta teoría, la sostenibilidad y el éxito empresarial 
dependen no sólo del logro de metas económicas, sino 
de la satisfacción de las necesidades de los principales 
stakeholders de la organización (Pirsch; Gupta; Grau, 
2007).

La universidad no sólo debe cumplir la 
función social propia de su naturaleza, 
también debe tender a una administra-
ción ética eficiente y promover valores 
de sostenibilidad ambiental
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En lo concerniente a la universidad, existe consenso en que su RS debe ser analizada en el marco de su relación con 
los stakeholders, quienes deben ser involucrados en mayor o menor grado como partícipes de la organización (Va-
llaeys et al., 2009; Aldeanueva-Fernández; Jiménez-Quintero, 2013; Latif, 2018; Larrán; Andrades, 2017; Arceo, 2018; 
Kouatli, 2018); los principales stakeholders son los estudiantes y sus familias, el personal administrativo y docente, los 
proveedores y otras universidades. Los estudiantes conforman un grupo prioritario, por ser los principales clientes de 
la institución; su percepción de RSU contribuye a lograr mayor satisfacción y lealtad hacia ésta (Santos; Marques; Jus-
tino; Mendes, 2020; Ayala-Rodríguez; Barreto; Rozas; Castro; Moreno, 2019; El-Kassar; Makki; González-Pérez, 2019; 
Sánchez-Hernández; Mainardes, 2016), y será una ventaja competitiva en el momento de elegir universidad (Vásquez; 
López-Aza; Lanero, 2015).

4. Comunicación de la RS en los sitios web institucionales
La RS se ha convertido en un componente esencial de las organizaciones nivel global y, por lo mismo, éstas deben contar 
con canales de comunicación eficientes para visibilizar sus esfuerzos en este campo (Gómez; Chalmeta, 2011). Es tal 
su importancia, que debe ser considerada un elemento interno y esencial de la RS y no un factor separado, externo y 
circunstancial (García-Marzá, 2017). Para los stakeholders de una compañía, el resultado del proceso comunicativo de 
la RSC es esencial y redunda favorablemente en su reputación, imagen corporativa y sostenibilidad, luego no hay razón 
para omitirla (Du; Bhattacharya; Sen, 2010; Castaño, 2011).

Los sitios web de las universidades son las fuentes de información empleadas con mayor frecuencia por los estudiantes 
en su proceso de selección (Gray et al., 2003; Simões; Soares, 2010; Constantinides; Stagno, 2012; Kitsawad, 2013; 
Shields; Peruta, 2019), por lo cual estas entidades deberían comunicar también todo lo relacionado con su RS (Chapleo; 
Carrillo-Durán; Castillo-Díaz, 2011), ya que si no hay una comunicación explícita, estas iniciativas no van a ser tomadas 
en cuenta en el proceso de selección de universidad (Plungpongpan; Tiangsoongnern; Speece, 2016). 

En los países angloamericanos, los contenidos de RSU no son considerados clave en las políticas de comunicación (Ro-
dríguez-Bolívar; Garde-Sánchez; López-Hernández, 2013), mientras que en España se ha evidenciado que la RSU co-
municada con transparencia en las webs institucionales, incide favorablemente en la reputación de las universidades 
(Baraibar-Díez; Luna-Sotorrío, 2012); no obstante, esta comunicación es aún incipiente RSU (Arceo, 2018) y cuando se 
hace, no abarca todos los aspectos de la misma (Miotto; Blanco-González; Del-Castillo-Feito, 2018).

En América Latina algunas universidades cuentan con abundante información sobre RSU, aunque presentan dificultades 
de accesibilidad y prevalece la comunicación unidireccional, con poca interactividad (Canelón-Silva, 2013); otras divul-
gan sus políticas y prácticas de RSU en sus sitios web, pero lo hacen de modo disperso y sin un criterio unificador (Era-
zo-Coronado, 2016) y en general reflejan una fuerte inclinación hacia los stakeholders internos (comunidad académica), 
de modo similar a lo que ocurre en las universidades españolas (Gaete-Quezada, 2011). 

Sin embargo, comienzan a percibirse progresos, puesto que en los sitios web institucionales se están comunicando prác-
ticas de RSU como contribuciones al bien común, políticas de investigación responsable, transferencia de conocimiento 
al sector empresarial, sostenibilidad ambiental y buen gobierno (Miotto et al., 2018); la comunicación de las políticas y 
prácticas de RSU es vital para las organizaciones y en este proceso, los sitios web institucionales son de gran utilidad por 
su bajo costo, accesibilidad y frecuente utilización por parte de los alumnos potenciales.

5. Selección de universidad
La RS no sólo es importante por los aspectos de ética y 
valores que conlleva: se ha constatado la influencia que 
ejerce en la intención de compra de bienes y servicios. 
Sin embargo, el proceso de selección de universidad, 
pese a su trascendencia en el proyecto de vida personal 
y a la alta inversión que implica, ha sido poco investiga-
do, en comparación con el de compra de productos de 
uso cotidiano (Conard; Conard, 2000). Los estudiosos del campo han tenido que acudir a teorías de marketing en los 
negocios (Hemsley-Brown; Oplatka, 2006), donde uno de los planteamientos más citados es el de Kotler (1994). Para 
este autor, la decisión de compra es un proceso en el cual, antes de decidir la adquisición de bienes o servicios, el con-
sumidor pasa por varias etapas, a saber: 

- reconocimiento del problema o necesidad, 
- búsqueda de información, 
- evaluación de alternativas, 
- decisión de compra propiamente dicha, y
- comportamiento post-compra. 

Los resultados obtenidos determinarán la intención de compra, esto es, la conducta o acción que indica la inclinación del 
consumidor a comprar ciertas marcas, después de haberse formado una actitud hacia las mismas (Putrevu; Lord, 1994; 
Fang; Koh; Chen, 2017).

La educación superior es cada vez más 
competitiva; para las universidades es 
fundamental lograr la preferencia de los 
estudiantes al momento de seleccionar 
la institución donde desean estudiar
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En los entes educativos los estudiantes son los usuarios directos de sus servicios, es decir, sus consumidores o clientes y, 
por lo tanto, la decisión de iniciar su formación profesional y la selección de la institución en la cual lo harán, son actos 
que se enmarcan dentro del comportamiento del consumidor (Maringe, 2006; Harahap; Hurriyati; Gaffar; Amanah, 
2018). Adaptando el planteamiento de Kotler (1994) sobre la decisión de compra al proceso de selección de universidad, 
Maringe (2006) y Harahap et al. (2018) distinguen cinco etapas: 

–  Pre-búsqueda: El alumno potencial está expuesto pasivamente a información sobre universidades que recibe de su 
entorno, por lo cual éstas deben mantener una presencia institucional, para ser tomadas en cuenta.

–  Búsqueda: El aspirante tiene preseleccionado un grupo de instituciones donde podría estudiar y busca activamente 
información relacionada con un amplio rango de criterios de decisión; en esta fase es clave maximizar las oportunida-
des de información que faciliten el proceso.

–  Aplicación: Se produce con la inscripción en las entidades seleccionadas; en esta etapa es vital mantener el interés en 
la vinculación.

–  Selección: Es el momento que marca la decisión; las instituciones deben buscar un acercamiento y mantener un diá-
logo con los aspirantes, puesto que aún entonces éstos pueden cambiar su decisión.

–  Registro: Es la etapa final, cuando se da el ingreso a la institución, y durante ella, la universidad debe brindar servicios 
que faciliten el ingreso y la adaptación.

En cuanto a los factores que inciden en esta selección, la mayoría de los autores identifica la reputación como elemen-
to primordial, así como otros constructos relacionados con ésta, tales como calidad, prestigio, prominencia e imagen 
(Villada et al., 2002; Maringe, 2006; Zamora-Araya, 2010; Simões; Soares, 2010; Joseph; Mullen; Spake, 2012; Gar-
cía-Alcaraz; Moreno-Morales, 2012; Kitsawad, 2013; Montoya; Montoya; Rojas-Berrío, 2012; Kusumawati; Perera; 
Yanamandram, 2019). 

Ninguno de los trabajos mencionados incluye la RSU dentro de los factores determinantes en la selección de universi-
dad, aunque algunos sí aluden a ciertos aspectos que hacen parte de la misma, como calidad de vida en el campus, becas 
y apoyo financiero, pero estos son investigados desde un punto de vista general, y no como parte del concepto de RSU, 
lo cual puede atribuirse a que las universidades desde siempre han ejecutado tareas que hoy en día se enmarcan dentro 
de lo que se conoce como RSU, como ocurre, por ejemplo, con las de extensión o proyección social.

6. RSU y selección de universidad 
Las escasas investigaciones realizadas sobre la relación entre la RSU y la selección de universidad han comprobado que 
ésta tiene un impacto positivo, directo y significativo en la percepción de sus clientes, es decir, los estudiantes, por lo 
cual las instituciones deben optimizar la comunicación de las mismas, con el fin de que los aspirantes las incluyan dentro 
del grupo que tendrán en cuenta para su decisión final (Al-Hosaini; Sofian, 2015; Plungpongpan et al., 2016). Estudios 
recientes han comprobado que la RSU está relacionada con los niveles de satisfacción de los estudiantes (Montano; Gui-
llén, 2019) y que afecta la lealtad de éstos, directa e indirectamente, a través de la identificación estudiante-universidad 
(El-Kassar; Makki; González-Pérez, 2019). 

En el campo empresarial se encuentra mayor evidencia de que la RS influye positivamente en la intención de compra 
de los consumidores (Singh; Malla, 2017; Yeo et al., 2018; Lee; Lee, 2018), no sólo de manera directa, sino mediada por 
variables como la reputación (Gatti; Caruana; Snehota, 2012), la identificación del cliente con la compañía y el prestigio 
de la marca (Currás-Pérez; Bigné-Alcañiz; Alvarado-Herrera, 2009), la imagen corporativa (Lee; Lee, 2018; Fang et al., 
2017) y la conciencia del consumidor sobre las prácticas de RS de la empresa (Fatma; Rahman, 2016), por lo tanto, con 
base en los trabajos antes mencionados, es pertinente formular la siguiente hipótesis:

Hipótesis # 1: La alta comunicación de las prácticas de RSU inducirá una mayor intención de selección de universidad que 
la baja comunicación.

7. Reputación corporativa 
Según Fombrun (1996), la reputación corporativa (RC) es la 

“representación perceptual de las acciones pasadas y expectativas futuras de una compañía, que describe el atrac-
tivo general de la empresa para todos sus agentes claves cuando es comparada con otras empresas rivales líderes”, 

definición que de acuerdo con Walker (2010), es la de mayor acogida en la bibliografía especializada.

Investigaciones previas comprueban que el concepto de RC también es aplicable a las instituciones educativas (Ales-
sandri; Yang; Kinsey, 2006; Vidaver-Cohen, 2007; Plewa; Ho; Conduit; Karpen, 2016; Aras; Esen; Özsözgün, 2017): es 
un constructo multidimensional, que involucra competencia académica, administración responsable y atractivo social 
(Telci; Kantur, 2014), en el cual se identifican cinco elementos: liderazgo, enseñanza, investigación, servicio y equidad 
(Brewer; Zhao, 2010).

Alessandri et al. (2006) definen la reputación de la universidad como las representaciones colectivas que sus stakehol-
ders, tanto internos como externos (incluidos los medios de comunicación), tienen de la institución a través del tiempo.
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Algunos autores consideran la RS como una dimensión de la reputación (Fombrun; Gardberg; Sever, 2000; Vidaver-Co-
hen, 2007; Walsh; Beatty, 2009), mientras que otros la ven como un factor orientador independiente de ésta, que influ-
ye en su dimensión afectiva (Schwaiger, 2004).

La reputación resulta decisiva en el momento de escoger universidad (Conard; Conard, 2000; Gray et al., 2003; Joseph 
et al., 2012; Munisamy et al., 2014; Alhelalat, 2015; Harahap et al., 2018), seguida de otros factores como ubicación, 
costo, programa académico, ambiente educativo, proyección profesional y comodidades. No sólo es relevante durante el 
proceso de selección, sino también durante la permanencia en la misma, ya que incide significativamente en la decisión 
de los alumnos de continuar estudiando en la institución elegida (Shahijan; Rezaei; Amin, 2016), en su compromiso y en 
su actitud de apoyo hacia ésta (Nguyen; Yu; Melewar; Hemsley-Brown, 2016). 

Son pocas las obras sobre el efecto mediador de la reputación corporativa en la relación entre la RSU y la selección de 
universidad (Merchant; Rose; Moody; Mathews, 2015), por lo cual es necesario acudir a la bibliografía del campo em-
presarial, en la cual se ha demostrado que la reputación actúa como variable mediadora y como tal, explica la relación 
entre la RS y la intención de compra (Gatti et al., 2012; Arikan; Kantur; Maden; Telci, 2016; Qasim; Siam; Sallaeh, 2017).

Otros autores han examinado el rol mediador de la reputación en la relación con las acciones de RS y diversos aspec-
tos de comportamiento del consumidor que implícitamente involucran la intención de compra, tales como su confian-
za, lealtad y compromiso afectivo (Stanaland; Lwin; Murphy, 2011; (Engizek; Yasin, 2017; Agirre-Aramburu; Gómez-
Pescador, 2019). 

En la bibliografía se constata el papel mediador que desempeña la reputación corporativa entre la RSE y la intención de 
compra, por lo cual es de esperar que ejerza un rol similar entre la RSU y la selección de universidad, con base en lo cual 
se formula la siguiente hipótesis:

Hipótesis #2: El efecto de la comunicación de las prácticas de RSU en la intención de selección de universidad estará media-
do por la reputación de la universidad.

En la figura 1 se ilustra la relación entre las variables de las hipótesis 1 y 2.

8. Metodología
Se utilizó un abordaje cuantitativo, de 
nivel explicativo experimental y diseño 
transversal. Las variables utilizadas fueron: 

- variable independiente (X): Comunica-
ción de las prácticas de RSU; 

- variable dependiente (Y): Selección de 
universidad, y 

- variable mediadora (M): Reputación de 
la universidad. 

8.1. Muestra
En total fue de 356 sujetos, distribuidos de 
la siguiente manera: validación cultural de 
los instrumentos: 24, validación de la ma-
nipulación de las variables independientes 
en las narraciones: 40, divididos en grupos 
de 20 para cada una de las dos situaciones 
experimentales (narraciones); situación experimental: 292 estudiantes de escuelas de la ciudad de Barranquilla, Colom-
bia (182 de colegios públicos y 110 de colegios privados), de los cuales 183 fueron mujeres (62,67%) y 109 hombres 
(37,33%), con edades entre 15 y 19 años, con predominio de edades de 16 años (59,93%) y 17 años (21,92%).

La distribución muestral según estrato socioeconómico se presenta en tabla 1.

Tabla 1. Distribución muestral por estrato socioeconómico

Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6

37.67 % 13.36 % 29.10 % 13.70 % 3.77 % 2.40 %

El tamaño de la muestra se encuentra dentro de los criterios sugeridos a nivel experimental, con un mínimo de cinco 
encuestados y máximo 10 por variable (Hair; Black; Babin; Anderson, 2013). Así mismo, por tratarse de un experimento 
de tipo comparativo de dos proporciones, se determinó un nivel de significación al 5%, esperando tamaños de efecto 
mayores o iguales a 0,20, para lo cual la bibliografía sugiere muestras de al menos 222 sujetos (López-Fidalgo, 2009). 

Reputación
(M)

Comunicación de la 
RSU
(X)

Selección de 
universidad

(Y)H1

H2 H2

Figura 1. Diagrama conceptual hipótesis 1 y 2.
Elaborado a partir de Hayes (2013).
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El estudio obtuvo el aval del Comité de Ética en Investigación de la División Ciencias de la Salud de la Universidad del 
Norte (Colombia). Los sujetos participaron voluntariamente en el experimento diligenciando el instrumento asignado 
aleatoriamente con una de las dos condiciones experimentales propuestas, incluyendo además la firma de un consen-
timiento informado firmado por los padres, por ser menores de edad, y de un formato de información y asentimiento 
firmado por los participantes.

8.2. Escalas de medición
Para crear la situación experimental se diseñaron dos narraciones en primera persona, en las cuales se manipuló la varia-
ble independiente “Comunicación de la RSU” (alta y baja), textos que recrean una situación donde un estudiante de últi-
mo año de secundaria busca información en la web sobre opciones de universidad donde cursar sus estudios superiores. 

Dado que en la revisión bibliográfica no se hallaron instrumentos apropiados para medir Selección de universidad, se 
escogieron dos escalas de intención de compra (Lee; Lee, 2018; Putrevu; Lord, 1994), y la Behavioural intentions battery 
(Zeithaml; Berry; Parasuraman, 1996), por sus propiedades estadísticas y pertinencia para el estudio; con base en ellas 
se construyó la escala de Selección de universidad. 

Para la variable mediadora Reputación, previo análisis bibliográfico se eligieron el Reputation quotient - RQ (Fombrun 
et al., 2000), por su amplia utilización en el análisis de la reputación universitaria y de la reputación como variable me-
diadora entre la RSC y variables afines a las del presente estudio (Berens; Van-Riel; Van-Bruggen, 2005; Arikan; Kantur; 
Maden; Telci, 2016), y la Escala de reputación universitaria (Merchant et al., 2015).

8.3. Fiabilidad y validez
Las narraciones fueron validadas tanto por expertos como a través de manipulación experimental, mientras que las 
escalas utilizadas fueron examinadas en sus propiedades estadísticas de consistencia interna y comportamiento en las 
narraciones. En estas últimas se evaluó la eficacia de la manipulación experimental de la variable independiente co-
municación de las prácticas de RSU, con 7 preguntas en una escala de diferencial semántico (tipo Likert), en la que se 
indagaba si la información era desde muy escasa hasta muy completa, según una escala de 1 a 5, respectivamente, para 
las primeras seis preguntas, y si era clara o confusa, en la última pregunta. 

Un análisis factorial de componentes principales a los factores, mostró que el primer factor explica en un 76,72% la varianza 
de la alta comunicación y presenta un Alpha de Cronbach de 0,76, que indica una consistencia interna aceptable; el segun-
do factor (baja comunicación) presenta un Alpha de Cronbach de 0,94, que indica una muy buena consistencia interna.

Para constatar las propiedades estadísticas de las escalas utilizadas en el contexto de las narraciones, se aplicó un análisis 
factorial exploratorio y una revisión de la consistencia interna de los factores, con los siguientes resultados: la prueba de 
esfericidad de Bartlett determinó que el modelo factorial de la escala de selección adaptada, que evalúa la selección de 
universidad a partir de dos factores (lealtad e intención 
de selección) y está compuesta por 8 items, es adecua-
da para explicar los datos obtenidos. La prueba arrojó 
un Chi-cuadrado aproximado de 1605,06 con gl= 28 y p 
< 0,000 que indica una alta correlación entre los items 
revisados. El valor del determinante fue de 0,000 y el co-
eficiente de Kaiser-Meyer-Olkin fue igual a 0,9. Los dos 
factores presentaron autovalores superiores a 1 y los 
items de las escalas arrojaron comunalidades mayores a 0,30, cargas factoriales mayores a 0,40 y correlaciones ítem-to-
tal corregida con valores apropiados superiores a 0,30. En términos generales, la escala de selección mostró una estruc-
tura de dos factores que explican en un 77,24% la varianza de la intención de selección. En cuanto a la fiabilidad de los 
factores de esta escala, el factor lealtad obtuvo un Alfa de Cronbach (α) de 0,86 y factor intención de selección de 0,89.

Para la escala de reputación adaptada compuesta por 9 items, que evalúa la reputación a partir de tres factores (atractivo emo-
cional, visión y liderazgo y reputación de la universidad), la prueba arrojó un Chi-cuadrado aproximado de 1591,4 con gl= 36 y 
p < 0,000, que indica una alta correlación entre los items estudiados. El valor del determinante fue de 0,000 y el coeficiente de 
Kaiser-Meyer-Olkin fue igual a 0,937. Todos los factores presentaron comunalidades mayores a 0,30, cargas factoriales mayores a 
0,40 y correlaciones ítem-total corregidas con valores apropiados superiores a 0,30. En resumen, la escala de reputación mostró 
una estructura factorial de tres niveles que explican en un 74,9% la varianza de la reputación, siendo los valores del Alfa de Cron-
bach (α) para el factor atractivo emocional 0,86, para el factor visión y liderazgo (0,91) y para el factor reputación (0,90).

Una vez adaptadas las escalas, se estructuraron dos tipos de cuestionarios que incluían consentimiento informado de los 
padres de los participantes, información y asentimiento de éstos, narración en primera persona y escalas de selección 
y reputación (ver anexo 1), los cuales fueron aplicados aleatoriamente a una muestra de 292 individuos. Los resultados 
se transcribieron en una matriz de Excel, para ser exportada a SPSS v. 25. Para llevar a cabo el análisis estadístico media-
cional, de acuerdo con Hayes (2013), se utilizó el Modelo mediacional simple #4, y para ello se empleó la macro Process.

La adecuada comunicación de la RSU 
ejerce un impacto positivo en la decisión 
de los estudiantes potenciales, así como 
en la permanencia de los ya vinculados, 
al fortalecer su lealtad hacia la institución
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9. Resultados
Para la Hipótesis 1, que busca demostrar que la versión de la narración diseñada para mostrar alta comunicación de las 
prácticas de RSU a través de los sitios web de las universidades, inducirá una mayor intención de selección de univer-
sidad que la versión de baja comunicación, en ambos niveles de la variable selección de universidad (nivel 1= lealtad; 
nivel 2= intención de selección), los valores de la media (M) evidencian un mayor efecto en el grupo experimental con 
narrativas de alta comunicación de RSU, que en el grupo de control con narrativas de baja comunicación.

En los colegios privados, en el primer nivel de selección de universidad, el grupo con narrativa de alta comunicación 
prácticamente duplicó el promedio del nivel de lealtad (M=4,17; DS=0,83) con relación al grupo con narrativa de baja 
comunicación (M=2,26; DS=0,89). El comportamiento del segundo nivel de selección de universidad arrojó resultados 
semejantes, puesto que el grupo con narrativa de alta comunicación, en el nivel de Intención de selección, presentó un 
promedio muy superior (M=3,95; DS=0,88) al del grupo de baja comunicación de RSU (M=2,21; DS=0,75).

El experimento realizado con colegios públicos tuvo un comportamiento similar, puesto que, en el primer nivel de se-
lección de universidad, el grupo con narrativa de alta comunicación presentó un promedio mayor en el nivel de lealtad 
(M=4,16; DS=0,67) que el grupo con narrativa de baja comunicación (M=2,42; DS=0,99). De igual manera, en el segundo 
nivel de selección de universidad (intención de selección), el grupo con narrativa de alta comunicación arrojó un prome-
dio superior (M=3,95; DS=0,93) al del grupo de baja comunicación de RSU (M=2,33; DS=1,09).

Con el fin de establecer si estas diferencias son estadísticamente significativas, se realizó un análisis univariado (anova), 
que arrojó los puntajes obtenidos por los grupos en cada nivel de Selección de universidad.

Los datos de las tablas 2 y 3, obtenidos del análisis univariado (anova), corroboran que las diferencias encontradas en 
los niveles de selección de universidad son estadísticamente significativas, tanto para el nivel de lealtad como para el de 
intención de selección, de lo cual se infiere que la alta comunicación de RSU incide significativamente en la intención de 
selección de universidad.

Tabla 2. Selección de universidad versus narrativas de comunicación de la RSU 

Niveles de selección de 
universidad

Alta comunicación RSU Baja comunicación RSU
p-valor

Colegios privados Colegios públicos Colegios privados Colegios públicos

Lealtad M=4,17 M=4,16 M=2,26 M=2,42 0,000

Intención de selección M=3,95 M=3,95 M=2,21 M=2,33 0,000

N= 292 55 91 55 91 ----

Tabla 3. Resultados anova en niveles de selección de universidad versus narrativas de comunicación de la RSU

Niveles de selección

Grupos_com_RSU Modelo corregido

Colegios privados Colegios públicos Colegios privados Colegios públicos

Media 
cuadrática gl Sig. Media 

cuadrática gl Sig. Media 
cuadrática gl Sig. Media 

cuadrática gl Sig.

Lealtad 102,07 1 0,000 140,51 1 0,000 102,07 1 0,000 140,51 1 0,000

Intención de selección 83,56 1 0,000 122,58 1 0,000 83,56 1 0,000 83,56 1 0,000

N=292 55 91 55 91

Tanto en los colegios públicos como en los privados, el peso de la comunicación de las prácticas de RSU como factor 
explicativo de la selección de universidad se concentra con mayor fuerza en el nivel de lealtad (R2 ajustado= 51% en co-
legios públicos y R2 ajustado= 55% en colegios privados) que en el nivel de Intención de selección (R2 ajustado= 38% en 
colegios públicos y R2 ajustado= 52% en colegios privados). 

En ambos tipos de colegios la influencia de la variable y el modelo son significativos, luego se confirma la primera hipó-
tesis, demostrando que la comunicación de las prácticas de RSU en las webs de las universidades influye en la intención 
de selección de universidad.

Para la comprobación de la segunda hipótesis, que busca 
confirmar que en la versión de la narración diseñada para 
mostrar alta comunicación de RSU, el efecto de la comuni-
cación en la selección de universidad está mediado por la re-
putación, las variables objeto de análisis son: la narrativa de 
alta comunicación de RSU, como variable independiente; la 
selección de universidad, a partir de sus niveles de lealtad e 
intención de selección, como variable dependiente, y como 
variable mediadora, la reputación. 

La comunicación de las políticas y prác-
ticas de RSU es vital para las organi-
zaciones, y en este proceso, las webs 
institucionales son de gran utilidad por 
su bajo costo, accesibilidad y frecuente 
utilización por parte de los alumnos po-
tenciales
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En la tabla 4 se presentan los resultados obtenidos de este análisis sobre la relación entre la alta comunicación de RSU 
y el primer nivel de selección de universidad (lealtad), a partir de la mediación de la reputación, para colegios públicos 
y colegios privados.

Tabla 4. Efecto de la alta comunicación de RSU en la selección de universidad (nivel de lealtad) mediado por la reputación 

Análisis de regresión Tipo 
colegio coeff (B) se t p LLCI ULCI

Modelo 1:
Efecto directo de la alta comunicación de RSU en la selección de 
universidad desde la lealtad 

Públicos 0,7367 0,1224 6,0192 0,000 0,4952 0,9782

Privados 0,9385 0,1842 5,0946 0,000 0,5733 1,3036

Modelo 2: 
Efecto indirecto de la comunicación de RSU en la selección de 
universidad mediada por la reputación

Públicos 1,0016 0,997 ----- ------ 0,8089 1,2004

Privados 0,9795 0,1556 ----- ------ 0,6846 1,3020

Los datos presentados en el Modelo 1 confirman de forma no paramétrica que la comunicación de la RSU influye en la 
selección de universidad desde el nivel de lealtad, ratificándose la hipótesis 1, ya que el efecto directo de la alta comu-
nicación de RSU (colegios públicos B=0,7367; t=6,01; p=0,000 y colegios privados B=0,9385; t=5,09; p=0,000) en el nivel 
de lealtad es estadísticamente significativo, y explica la varianza total de este nivel de selección de universidad en un 
73,60% para colegios públicos, y en un 71,19% para colegios privados.

Los valores del límite inferior y del límite superior del intervalo de confianza del Modelo 2 presentado en la tabla 4, indi-
can que este modelo es estadísticamente significativo para cada uno de los grupos de colegios evaluados, tanto a nivel 
público (BootLLCI= 0,8089; BootULCI= 1,2004), como privado (BootLLCI= 0,6846; BootULCI= 1,3020).

Estos resultados confirman la hipótesis 2, según la cual la relación entre la alta Comunicación de RSU y la intención de 
lealtad por la universidad seleccionada, está mediada por la reputación. Así mismo, los datos de la tabla 4 revelan que 
el efecto de la alta comunicación de la RSU sobre la lealtad es menor cuando es directo (colegios públicos coeff B = 
0,7367; privados coeff B = 0,9385) y mayor cuando interviene de forma indirecta la reputación (colegios públicos coeff B 
= 1,0016; privados coeff B = 0,9795).

Seguidamente se procedió a evaluar si ocurre lo mismo en la relación entre la alta comunicación de las prácticas de RSU 
y la selección de universidad desde el nivel de Intención de selección, con la reputación ejerciendo el rol de variable 
mediadora; en la tabla 5 se presentan los resultados obtenidos para este análisis.

Tabla 5. Efecto de la alta comunicación de RSU en la selección de universidad (nivel de Intención de selección) mediado por la reputación

Análisis de regresión Tipo 
colegio coeff (B) se t p LLCI ULCI

Modelo 1:
Efecto directo de la alta comunicación de RSU en la selección de 
universidad desde la intención de selección

Públicos 0,6454 0,1657 3,8944 0,000 0,3184 0,9723

Privados 0,7823 0,1718 4,5531 0,000 0,4418 1,1229

Modelo 2:
Efecto indirecto de la comunicación de RSU en la selección de 
universidad mediada por la reputación

Públicos 0,9783 0,1108 ----- ------ 0,7635 1,1957

Privados 0,9530 0,1482 ----- ------ 0,6603 1,2394

Los datos presentados en el Modelo 1 confirman de forma no paramétrica que la Comunicación de la RSU influye en la 
selección de universidad también desde el nivel de intención de selección, ratificándose la hipótesis 1, ya que el efecto 
directo de la alta comunicación de RSU (colegios privados B=0,7823; t=4,55; p= 0,000 y colegios públicos B=0,6454; 
t=3,89; p= 0,000) en el nivel de Intención de selección es estadísticamente significativo y muestra una relación directa-
mente proporcional, consistente con los datos obtenidos en la tabla 3, a través de la cual se confirmó la primera hipóte-
sis. La narrativa de alta comunicación de RSU explica en un 70,63% la varianza total del nivel de Intención de selección 
para colegios privados y en un 57,71% para colegios públicos.

Los valores del límite inferior y del límite superior del intervalo de confianza del Modelo 2 presentado en la tabla 5, in-
dican que este modelo es estadísticamente significativo para cada uno de los grupos de colegios evaluados tanto a nivel 
público (BootLLCI= 0,7635; BootULCI= 1,1957), como privado (BootLLCI= 0,6603; BootULCI= 1,2394). 

Estos resultados confirman la hipótesis 2, según la cual, la relación entre la alta comunicación de RSU y la selección de 
universidad desde el nivel de intención de selección, está mediada por la reputación. Así mismo, los datos de la tabla 5 
revelan que el efecto de la alta comunicación de la RSU sobre la intención de lealtad es menor cuando es directo (cole-
gios públicos coeff B = 0,6454; privados coeff B = 0,7823), y mayor cuando interviene de forma indirecta la reputación 
(colegios públicos coeff B = 0,9783; privados coeff B = 0,9530).

De esta manera, en el modelo de Hayes se confirma que independientemente de que la variable tenga o no distribución 
normal, el resultado es el mismo obtenido en el análisis univariado.
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Estos resultados sugieren que entre mayor sea la comunicación de las prácticas de RSU y la reputación de la universidad, 
mayor será la probabilidad de selección de universidad desde el nivel de intención de selección, mostrando que la pri-
mera hipótesis planteada se cumple en su totalidad.

La segunda hipótesis también se cumple en ambos niveles de selección de universidad: lealtad e intención de selección, 
luego la alta comunicación de la RSU induce una mayor intención de selección de universidad, cuando está mediada por 
la reputación.

10. Discusión
El presente estudio aporta evidencia empírica a la escasa investigación preexistente, al demostrar que la comunicación 
de la RSU ejerce un impacto directo y significativo en la selección de universidad, hallazgo que representa un avance 
teórico en la comprensión y explicación del fenómeno estudiado.

Este resultado puede atribuirse a que los jóvenes son cada vez más conscientes de la importancia de la RS, debido a 
factores como los acuerdos e iniciativas internacionales implementados por el Estado y por las propias instituciones 
educativas, y a la actualidad del tema en los medios masivos de comunicación, entre otros, explicación que coincide con 
lo reportado en la bibliografía sobre RSE, según la cual los consumidores que tienen conciencia de la misma, o están 
comprometidos con actividades de esta naturaleza, se muestran más dispuestos a adquirir productos y servicios de com-
pañías que realizan prácticas de RSE (Du et al., 2011; Lee; Shin, 2010; Abdeen; Rajah; Gaur, 2016). 

Por otra parte, el que ciertos aspectos de la RSU guarden relación directa con el bienestar estudiantil (becas, ayudas 
económicas, fomento del emprendimiento, entre otros), pudo haber coadyuvado a la positiva evaluación de estos items. 

La conciencia de RS de la población juvenil, unida a la 
creciente utilización de la Internet, son un llamado a las 
universidades para que examinen su posición y sus ac-
ciones en materia de RSU y aprovechen al máximo sus 
webs institucionales, las cuales son un poderoso y eficaz 
medio de comunicación con sus públicos interesados 
(Kitsawad, 2013; Shields; Peruta, 2019), e instrumentos 
para proyectar la identidad de la organización, que facilitan la conformación de audiencias y suelen ser el primer punto 
de contacto entre el estudiante y la universidad (Alexander; Ishak, 2018).

En el campo empresarial, donde la RS ha sido frecuentemente investigada, algunos académicos sugieren que requiere la 
mediación de otras variables para ejercer una influencia en la decisión del consumidor (Currás-Pérez et al., 2009; Lin et 
al., 2011; Gatti et al., 2012; Fatma; Rahman, 2016; Fang et al., 2017), pero en este caso no fue así: la comunicación de 
la RSU mostró ser una variable explicativa por sí misma, que adquiere mayor fuerza cuando la reputación actúa como 
variable de mediación.

El rol mediador de la reputación se encuentra documentado en el contexto corporativo, mediante investigaciones que 
avalan la influencia positiva que ejerce la reputación como variable mediadora entre la RS y la intención de compra 
(Stanaland et al., 2011; Galbreath; Shum, 2012; Gatti et al., 2012; Arikan et al., 2016; Qasim et al., 2017; Engizek; Ya-
sin, 2017; Agirre-Aramburu; Gómez-Pescador, 2019), no así en lo concerniente a la selección de universidad, como lo 
comprobó esta investigación.

En cuanto a la gestión de la universidad, los resultados demuestran no sólo la necesidad de implementar políticas y 
realizar actividades de RSU, sino de comunicarlas adecuada y eficientemente, para que puedan ser conocidas y toma-
das en cuenta en el proceso de selección de universidad por parte de los estudiantes potenciales (Castaño-González, 
2011; Aceituno-Aceituno; Cea-Moure; Casado-Sánchez; Ruiz-de-Azcárate-Varela, 2013; Garde-Sánchez et al., 2013; 
Kim, 2019).

Pese a que se ha establecido que los sitios web de las universidades constituyen una de las principales fuentes de infor-
mación empleadas por los aspirantes al buscar dónde estudiar (Gray et al., 2003; Simões; Soares, 2010; Constantinides; 
Stagno, 2012; Kitsawad, 2013; Shields; Peruta, 2019), las instituciones de educación superior apenas están comenzando 
a utilizar este medio para comunicar sus iniciativas y actividades de RSU (Chapleo et al., 2011). El sitio web institucional es 
un valioso instrumento para transmitir la visión, identidad y cultura de la organización y para comunicar el nivel de cumpli-
miento de su función social; las universidades, como núcleos de generación de conocimiento e intercambio, deben contri-
buir a las transformaciones sociopolíticas y económicas necesarias para lograr un desarrollo humano sostenible, y deben 
demostrar a la sociedad que verdaderamente están cumpliendo con su razón de ser (Gaete-Quezada, 2012).

11. Conclusiones, limitaciones y futuros estudios
Los hallazgos evidencian que la comunicación de la RSU ejerce una influencia positiva en los alumnos potenciales, no 
sólo en la selección de universidad, sino también en su lealtad a la institución escogida, efecto que se produce indepen-
dientemente de su reputación, pero se incrementa con la mediación de ésta.

La universidad de hoy debe asumir y de-
mostrar su responsabilidad social, gestio-
nando de manera eficiente su comunica-
ción con sus stakeholders y mantener una 
excelente reputación institucional
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Los estudiantes potenciales conocen y valoran la RSU y la reputación de la universidad, por lo cual las instituciones de 
educación superior deben estar a la vanguardia en estas materias; como centros generadores de conocimiento, tienen 
el compromiso de transformar su entorno para mejorar la calidad de vida de la población (Castañeda; Ruiz; Viloria; 
Castañeda; Quevedo, 2007).

En cuanto a limitaciones, la primera consiste en haber examinado la comunicación de la RSU únicamente a través de los 
sitios web institucionales, decisión que se adoptó después de verificar en la bibliografía su efectividad y utilización en el 
proceso de búsqueda y selección de universidad por parte de los estudiantes potenciales; no obstante, la accesibilidad 
a los medios tecnológicos es un factor clave en relación con la consulta de las páginas web y en ésta incide el estrato 
socioeconómico, factor que en el presente análisis no fue determinante, por el método empleado.

De otro lado, si bien en el experimento se solicitó a los participantes responder bajo el supuesto de tener total autono-
mía y libertad para decidir, en la práctica la selección de universidad pocas veces depende exclusivamente del libre deseo 
del aspirante, puesto que hay otros factores que influyen en el proceso, tales como el aspecto económico y la voluntad 
de los padres. No obstante, como el objetivo era establecer la incidencia de la comunicación de la RSU en la decisión de 
los estudiantes, se hizo abstracción de otros elementos que en la vida real intervienen en esta decisión.

Para futuras investigaciones se sugiere explorar la comunicación de la RSU a través de otros medios, con lo cual se reca-
barán más datos para contrastar su impacto con el de las páginas web institucionales, como sería, por ejemplo, el caso 
de las redes sociales, las cuales todavía presentan una utilización incipiente en el proceso de selección de universidad 
(Shields; Peruta, 2019), pero con el tiempo podrían ganar mayor participación. 

A pesar de las limitaciones mencionadas, desde el punto de vista teórico, la evidencia empírica aportada constituye uno 
de los primeros intentos de explicar la comunicación de la RSU y su impacto en la selección de universidad, así como el 
rol mediador de la reputación, mientras que desde un 
enfoque práctico, se espera estimular la reflexión sobre 
la misión de formación que le compete a la universidad, 
no sólo en cuanto a conocimientos, sino en principios 
éticos y valores, tan necesarios en el complejo entorno 
de la sociedad actual, con el fin de formar profesionales 
conscientes de su responsabilidad social, y dispuestos a 
contribuir en el progreso integral de su comunidad.
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Anexo 1. Encuesta

DATOS SOCIODEMOGRÁFICOS

SEXO: Hombre _____ Mujer ______ EDAD: ________ años

COLEGIO: __________________________ ESTRATO _______

Escala de reputación

1. De acuerdo con el texto que acaba de leer, por favor indique en qué grado está de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1= Total-
mente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo:

 Totalmente en 
desacuerdo

Totalmente de 
acuerdo

1 Tengo un sentimiento positivo hacia esta universidad. 1 2 3 4 5

2 Admiro y respeto esta universidad. 1 2 3 4 5

3 Confío mucho en esta universidad. 1 2 3 4 5

4 Esta universidad tiene un excelente liderazgo. 1 2 3 4 5

5 Esta universidad está liderada por personas que tienen una clara visión de su futuro. 1 2 3 4 5

6 Esta universidad está liderada por personas que reconocen y aprovechan las opor-
tunidades académicas. 1 2 3 4 5

7 Esta universidad tiene muchos logros. 1 2 3 4 5

8 Esta universidad tiene cursos de muy buena calidad. 1 2 3 4 5

9 Esta universidad tiene altos estándares académicos. 1 2 3 4 5

10 Los estudiantes tendrán una buena experiencia en esta universidad. 1 2 3 4 5

11 En esta universidad el cuidado de los estudiantes es la máxima prioridad. 1 2 3 4 5

12 Esta universidad está bien administrada. 1 2 3 4 5

Escala de selección de universidad

2. De acuerdo con la lectura del texto, si usted estudiara en la “Universidad XXXXX”, estaría dispuesto a:

Totalmente en 
desacuerdo

Totalmente de 
acuerdo

1 Hacer comentarios positivos a otras personas sobre la universidad. 1 2 3 4 5

2 Recomendar la universidad a quienes soliciten su consejo. 1 2 3 4 5

3 Animar a sus amigos y parientes a ingresar a la universidad. 1 2 3 4 5

4 Cursar otros estudios (ej.: posgrados, cursos, diplomados, etc.) en la universidad en 
los años siguientes. 1 2 3 4 5

5 Recomendar los servicios de la universidad a las personas que le rodean. 1 2 3 4 5

3. Asumiendo que no tiene limitaciones de tipo económico y que la decisión depende exclusivamente de usted, con base en la lectura del texto, 
por favor indique en qué grado está de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en 
desacuerdo

Totalmente de 
acuerdo

1 Es muy probable que escoja esta universidad. 1 2 3 4 5

2 En el futuro, escogerá esta universidad para estudiar. 1 2 3 4 5

3 Desea estudiar en esta universidad. 1 2 3 4 5

4 Considera esta universidad como la primera opción para estudiar. 1 2 3 4 5

5 Con toda seguridad considerará cursar sus estudios en esta universidad. 1 2 3 4 5

6 Definitivamente se va a inscribir en esta universidad. 1 2 3 4 5


