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MODELIZACION DE LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD DESDE LA
PERSPECTIVA DEL PROFESORADO

Resumen

Conocer como se forma la imagen de una universidad resulta de vital importancia para el
gobierno de las universidades, para mejorar el servicio prestado, para desarrollar y mantener
una posicion distintiva que les otorgue una ventaja competitiva. Este trabajo propone una
metodologia para identificar las principales dimensiones que delimitan la imagen de una

universidad y conocer el peso relativo que cada una de ellas tiene sobre la misma.

Tras la validacion de las escalas de medida, se obtuvo un modelo causal que ayuda a
comprender como se forma la imagen de la Universidad de Granada, qué dimensiones la
conforman, y qué importancia tienen de acuerdo a las percepciones de su personal docente e
investigador. Las conclusiones e implicaciones que se obtienen de los resultados sugieren

acciones encaminadas a la mejora de la imagen de la Universidad de Granada.

Palabras clave: imagen, imagen de la universidad, planificaciéon estratégica de la

universidad, marketing de universidad

MODELING THE UNIVERSITY IMAGE: THE FACULTY’S VIEW
Abstract

Knowing how the university image is formed is very important for managers and decision
makers in order to develop a distinctive position and to maintain their competitiveness in a
growing competitive educational market. This study identifies the dimensions that may have

implications for the forming of university image.

After validating the measurement scales, a causal model applied to the University of Granada
is obtained that helps to understand the forming of its image according to the faculty’s
perceptions. The interpretation and conclusions drawn from the model suggest actions to be

carried out to improve the image of the University of Granada.

Keywords: Image, University’s image, university strategic planning, university marketing



1. Introduccion

Una imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas espontdneamente con un estimulo
dado, el cual ha desencadenado previamente en los individuos una serie de asociaciones que
forman un conjunto de conocimientos denominados creencias o estereotipos. La imagen ha
sido definida como la suma de creencias, actitudes, ideas, comportamientos o impresiones
relevantes que se tiene sobre un objeto, una persona o una organizacion (Prahalad y Hamel,

1990).

Para Dowling (1986) la imagen es un conjunto de significados por los que llegamos a conocer
un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan y relacionan. En este
sentido, diferentes grupos de personas pueden tener un retrato distinto del mismo objeto o
entidad (Dowling, 1988; Gatewood, et al., 1993; Kazoleas et al., 2001), de ahi que no se
pueda hablar de una tnica imagen sino de multiples imdgenes satélites representativas de las
percepciones individuales de cada grupo, y de una imagen nucleo portadora de las creencias o

significados que todos ellos comparten (Sanz de la Tajada, 1994).

Se ha demostrado ampliamente que la imagen corporativa de una organizacion es un buen
predictor del poder de atraccién que la misma ejerce sobre sus publicos internos y externos,
tanto presentes como potenciales (Boyle, 1996; Beerli, et al., 2002), de su influencia sobre el
incremento de las ventas (Barich y Kotler, 1991), asi como sobre la mejora de la satisfaccion
(Andreassen y Lindestad, 1998; Luque, et al., 2007), o el fortalecimiento de la lealtad del
consumidor (Sirgi y Samli, 1985; Nguyen y Leblanc, 1998; Abdullah et al., 2000), entre otras
muchas variables. Por tanto, hoy en dia nadie duda de la importancia estratégica que tiene el
concepto de imagen tanto para las empresas como para las organizaciones sin dnimo de lucro,

incluso para los territorios (Lynch, 1960; Avraham, 2000).

Son numerosas las investigaciones que se han centrado en el estudio de la imagen corporativa
desde un punto de vista empresarial, sin embargo hasta la fecha son pocos los trabajos que
han examinado aspectos relacionados con la imagen de las organizaciones sin dnimo de lucro
tales como las universidades (Landrum, 1998; Kazoleas et al., 2001; Ivy, 2001; Belanger et
al., 2002; Arpan et al., 2003). Si existe una instituciéon que depende en gran medida de su
imagen o reputacién para prosperar y no estancarse en el pasado esa es sin duda la
universidad del siglo XXI. El entorno actual que rodea a estas instituciones caracterizado por
una creciente competitividad, unido al hecho de una cada vez mayor restriccion de recursos

publicos destinados a la educacion superior y el debate social acerca de la necesidad de que



las universidades mejoren su propia capacidad de generacion de recursos, hacen de la imagen

una arma esencial en la gestion estratégica moderna de estas organizaciones.

Esta investigacion viene a aportar luz a este campo proponiendo una metodologia que permite
identificar qué dimensiones conforman la imagen corporativa de una universidad, y qué
importancia tiene cada una de ellas para un determinado publico objetivo, en este caso un

publico interno clave como es el propio personal docente e investigador.

2. Reflexiones acerca de la importancia del estudio de la imagen de la universidad y de

su medida

De un tiempo a esta parte las instituciones de educacién superior necesitan mantener y
desarrollar una imagen distintiva que les otorgue una ventaja competitiva dentro de un
mercado cada vez mas complejo (Paramewaran y Glowacka, 1995). En una situacion actual
en la que el nimero de estudiantes universitarios estd estancado, e incluso decreciendo, donde
las subvenciones publicas indiscriminadas empiezan a disminuir, y la competencia por atraer
inversion y contratos privados a la universidad es feroz, se vuelve casi imperativo para las
universidades determinar la imagen que sus publicos objetivos tienen de ella a fin de

gestionarla adecuadamente (Ivy, 2001).

La globalizacién de los mercados en la que estamos inmersos tanto por la mejora de las
tecnologias de la informacién y comunicacién asi como por el propio avance que estd
teniendo lugar en las formas de transporte fisico, no es ajena al mundo de la universidad. El
incremento en el intercambio y la movilidad de estudiantes y profesores, no sélo entre
instituciones académicas de un mismo pais sino también entre las de diferentes paises y
continentes, unido al hecho de la mayor colaboracién e implicacion de la iniciativa privada en
el mundo académico y de la investigacion, estd fomentando el uso de las actividades de
marketing en las universidades a fin de atraer a mas y mejores estudiantes, investigadores y
empresas. En este entorno cada vez mds hostil los gestores universitarios comienzan a darse
cuenta de la importancia que tiene para sus instituciones el conocimiento de las imdgenes que
éstas proyectan sobre cada uno de sus publicos objetivo internos y externos, y la necesidad de
dejar de lado la creencia histdrica de que las técnicas marketing y relaciones publicas no son
necesarias para instituciones de educacioén superior, especialmente las de cardcter publico.
Este enfoque clasico de laissez faire - laissez passer, basado en la idea de que en la

universidad “todo estd bien y todo debe ser como fue” tiene necesariamente que dejar paso a



uno nuevo basado en la orientacién al cliente, entendiendo éste como todos aquellos grupos

de interés que interactian o interactuaran directa o indirectamente con la universidad.

Las técnicas de marketing y relaciones publicas, aunque no tan agresivas como pueden
utilizare en el mundo empresarial, deben asumirse como “un mal menor” necesario a todas
luces si se quiere competir en un mundo globalizado como el actual donde nuestro “producto
académico” compite con otros tantos (Wilson, 1999). Es ya una realidad casi indiscutible en
la mayoria de universidades la existencia de un departamento, unidad o gabinete encargado de
gestionar la comunicacién institucional y, por ende, de cuidar la imagen de la institucion. El
problema es que en muchos casos las funciones que desde la direccién se les asigna distan
todavia mucho de lo que seria deseable para una gestion adecuada y moderna de la imagen de
sus universidades, por lo que cabe afirmar que a pesar de las justificaciones anteriores el
marketing en la universidad no estd ni ampliamente implementado ni es propiamente

comprendido.

Construir y mantener una imagen favorable de la universidad es la mejor inversién que un
gestor universitario puede realizar. Son numerosos los beneficios que ofrece la gestion
estratégica de la imagen de la universidad (Ivy, 2001). En primer lugar, va a proyectar una
posicién clara en la mente de los distintos publicos de interés (estudiantes, profesores, etc.)
que va a permitirles diferenciar claramente la propia universidad de sus competidoras. Como
consecuencia de lo anterior, la institucién va a ver reforzada su posicion competitiva en el
mercado lo que contribuird a estar presente en el conjunto evocado de estudiantes e
investigadores a la hora de elegir un determinado centro de educacién superior. Asimismo, al
mejorar su imagen se va a producir un incremento en el orgullo de pertenencia a la institucion
entre sus publicos internos y externos lo que generard a su vez otras ganancias colaterales
como la mejora del clima laboral, la disminucién de los conflictos institucionales, el
incremento de la satisfaccion de los estudiantes, o la tan deseada comunicacion boca-oido.
Adicionalmente, una imagen favorable va a facilitar la obtencién de fondos privados asi como

contribuira a la estabilidad institucional ante situaciones de crisis.

Una vez introducidas algunas reflexiones acerca de la relevancia que tiene el estudio de la
imagen en la universidad, a continuacién merece también la atencién la medida de la propia
imagen. La literatura académica deja bastante claro que la imagen corporativa, en general, y la
de una universidad, en particular, es un concepto multidimensional basado sobre una variedad
de factores tales como el tamafio de la organizacion, su capacidad de gestion, el grado de

implicacion de los distintos publicos, las normas y relaciones con los empleados, la



implicacion de la institucién con la sociedad en la que se inserta y su responsabilidad social,
la calidad percibida de sus productos y servicios, o la comunicacion institucional que genera,
entre otras muchas (Fombrun y Shanley, 1990; Gatewood et al., 1993; Brown y Perry, 1994;
Williams y Moffitt, 1997; Lee, 1999; Arpan et al., 2003).

Mais concretamente, Treadwell y Harrison (1994) en una ambiciosa investigacion dirigida
tanto a estudiantes como a profesores y staff, hallaron que las principales dimensiones que
conformaban la imagen de una universidad eran principalmente la excelencia académica, el
disponer de una buena escuela de negocios, la asistencia al estudiante, la satisfaccion de sus
graduados, la reputacion de la institucién a nivel nacional, la reputacién de la investigacion
que ésta genera, la contribucion cultural que realiza a la comunidad, o la oferta deportiva que
ofrece. Bryant et al. (1996) utilizando una metodologia mas cualitativa identificaron factores
similares a los anteriormente mencionados. Por su parte, el estudio realizado por Theus
(1993) hallé como dimensiones mas destacables el tamafio de la institucién, su localizacion,
su apariencia, la variedad en la oferta de titulos, la cantidad de contribuciones que se hacen a
proyectos de cooperacion y desarrollo, la diversidad de estudiantes, el estado de las
infraestructuras en los campus, las hazafias deportivas realizadas, los servicios prestados a la

comunidad, y la visibilidad o prestigio institucional.

Kazoleas et al. (2001), utilizando también una investigacion de tipo cualitativo, fueron un
poco mas lejos tratando de dividir las dimensiones que contribuyen a la formacion de la
imagen de la universidad en dos tipos diferentes: controladas vs. no controladas por la
institucién. Llegaron a la conclusién de que los factores de imagen controlados por la propia
organizacion (oferta de calidad, oferta deportiva, fondos bibliograficos, o facilidades
tecnoldgicas) eran mds fuertes predictores de la imagen que los factores situacionales propios
de cada individuo o los factores del entorno tales como la localizacion, los costes en
comparacion a otras universidades, o los criterios de admisién en comparacién con otros

centros.

Finalmente, Arpan et al. (2003) basdndose en la aproximacion de la psicologia cognitiva
propuesta por Fishbein y Azjen (1975) sugirieron que la formacién de la imagen de la
universidad vendria determinada por las creencias individuales hacia diferentes aspectos de la

institucién ponderadas por la importancia de cada uno de ellos.

En definitiva, el estudio de la imagen de la universidad es complejo y requiere contemplar

multiples aspectos y dimensiones que deberdn ser valorados por los diferentes grupos de



interés o stakeholders, y analizados en términos de su contribucion a la imagen global de la

misma.

3. Objetivos y metodologia
3.1. Objetivos

De acuerdo con lo anterior el objetivo general de este trabajo es proponer una metodologia
que permita medir y evaluar la imagen corporativa que tienen los profesores de su

universidad, las dimensiones que la conforman y la importancia que tiene cada una de ellas.

Mis concretamente, este objetivo general puede desagregarse en varios objetivos mds

especificos:

= Desarrollar un modelo global de formacién de la imagen de la universidad desde la

perspectiva de los profesores.

* Medir los distintos componentes que conforman la imagen en términos de direccion y

fuerza.
= Identificar qué aspectos de una universidad son mas valorados por sus profesores.
3.2. Contexto de estudio, cuestionario y metodologia
3.2.1. Contexto de estudio

El contexto de estudio se centra en la Universidad de Granada - UGR- como institucion
académica de educacién superior (Espafa), y en su personal docente e investigador como
unidad de andlisis, dentro del proceso de planificacion estratégica de la UGR (Luque y Del

Barrio, 2006)

La Universidad de Granada desde su fundaciéon en 1531 se ha ido expandiendo hasta
convertirse en la actualidad en el verdadero corazén econémico, cultural y social de la ciudad
de Granada. Muestra de ello es que de 240.000 habitantes censados, la Universidad de
Granada cuenta con 57.000 estudiantes de grado y 23.000 de postgrado. Mas del 60% de los
estudiantes proceden de otros lugares de Espafia y del mundo, con un 12% de estudiantes
extranjeros procedentes de mas de 70 paises de los cinco continentes. A esto hay que unir
3.584 profesores, de los cuales cerca del 80% son doctores, y 1.848 empleados que

desarrollan tareas de administracion y servicios.

Mantiene acuerdos de colaboraciéon en materia docente y de investigaciéon con més de 500

universidades y empresas de todo el mundo, lo que la convierte en la primera universidad



europea en recepcion de estudiantes Erasmus (1.936 alumnos en 2007) y la tercera en envio
(1.364 alumnos). Por la generosidad demostrada y la excelencia alcanzada en el programa

Erasmus, la Comisién Europea le otorg6 recientemente la estrella de oro de 1la misma.

La Universidad de Granada imparte docencia en todas las ramas del saber (76 titulaciones),
con la tradiciéon de sus centenarios centros educativos (24 centros, 114 departamentos, 12
institutos de investigacion) y el espiritu renovado de sus planes de estudios adaptados, o en
proceso de adaptacion, al Espacio Europeo de Educaciéon Superior implantado tras la

Declaraciéon de Bolonia de 1999.

En cuanto a la decisiéon de focalizar nuestra atencién en los profesores como unidad de
estudio, la justificacién obedece a que son diversos los trabajos que han analizado la imagen
de la universidad desde la perspectiva de los estudiantes o grupos de interés externos
(Landrum, et al., 1998; Kazoleas, 2001; Beerli, 2002; Soutar y Turner, 2002; Belanger et al.,
2002; Arpan et al., 2003; Helgesen y Nesset, 2007), siendo escasos los estudios (Treadwell y
Harrison, 1994; Jones, J.M., 2002) que han centrado su atencién en el colectivo de profesores.
En este sentido, la presente investigacion centra su atencion en el personal docente e
investigador de la Universidad de Granada al objetivo de acercarse al conocimiento de las

dimensiones que conforman su imagen particular de la institucion.
3.2.2. Cuestionario y metodologia

La literatura académica recoge diversos procedimientos para medir la imagen de una
organizacion, marca o producto. Diversos autores como Carlivati (1990) o Belanger et al.
(2002) sugieren la existencia de dos metodologias alternativas para medirla y cuantificarla.
Por una parte, estarian los métodos basados en opiniones que permiten su cuantificaciéon sobre
la base de las puntuaciones que los publicos otorgan a la misma mediante escalas de
diferencial semdntico. Por otro lado, y mucho mds complejos, estarian los métodos de
respuesta que incluyen tanto entrevistas en profundidad, como entrevistas de cardcter mas

cuantitativo con escalas métricas. En esta investigacion se opta por esta dltima metodologia.

El primer paso, fue decidir las principales dimensiones de la actividad universitaria sobre las
que queriamos recoger las percepciones de los profesores. Se comenz6 a través de un proceso
de revision de la literatura académica y de otras encuestas similares realizadas por otras
universidades espafiolas y extranjeras recogidas en sus planes estratégicos, asi como el
andlisis de la informacién contenida en memorias y otros documentos de la propia

Universidad de Granada. Asimismo, se mantuvieron diversas entrevistas en profundidad con



personas de relevancia dentro de la comunidad universitaria como ex-rectores, ex-

vicerrectores, y otras personas con experiencia dentro de la gestion universitaria.

Tras la definicion inicial de las dimensiones y los item se llevo a cabo un pretest a fin de
revisarlos y depurarlos. En total se enviaron 177 cuestionarios dirigidos a miembros del
equipo de gobierno de la institucién, decanos y directores de centros, de los cuales se
recibieron 34 (tasa de respuesta del 19,21%). Con las respuestas proporcionadas se procedio a
seleccionar las dimensiones y los item definitivos y a construir el cuestionario final. Este
incluia diversos apartados relativos a la docencia, investigacidn, gestion, patrimonio e
infraestructuras, servicios a la comunidad universitaria, relaciones con la sociedad, relaciones
internacionales y cooperacién al desarrollo. Cada uno de esos apartados incluia diversos item
que debian ser valorados por los encuestados en una escala de 0 a 10 sobre la base de la
excelencia del mismo en la UGR (0: nada excelente — 10: muy excelente) (Véase tabla 1).
Muchas de estas dimensiones pueden ser a su vez divididas en varias subdimensiones. Los
respectivos andlisis factoriales confirmatorios decidirdn finalmente el nimero de dimensiones

definitivo que entrardn a formar parte del modelo final a estimar.

La medicion de las percepciones de los profesores hacia los item propuestos se realizd a
través de la intranet UGR mediante un CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Para
dar a conocer la encuesta se envid a todos los profesores de la UGR un email informando del
objetivo de la investigacion y de la forma de acceder a la encuesta Web. Los profesores
interesados podian acceder a la misma mediante su acceso identificado a la intranet y
completar asi el cuestionario. Al final del proceso de recoleccién de datos (del 7 de
septiembre al 15 de octubre de 2004), se obtuvieron 408 cuestionarios validos. En la tabla 2 se

recoge la composicion final de la muestra obtenida por edad, género y estatus académico.

Tabla 1. Analisis de percepciones: dimensiones contempladas

Dimensiones N° de item

Docencia (D) 47
D.1 Acceso a los estudios 4
D.2 Oferta docente 7
D.3 Calidad del proceso de aprendizaje 12
D.4 Formacién y promocién del profesorado 8
D.5 Estudios de tercer ciclo 8
D.6 Tecnologias de la informacién y comunicacién en el aprendizaje 8

Investigacion (I) 21
1.1 Mejora y apoyo a la investigacion 14
1.2 Fomento de la participacion en proyectos [+D+i 5
1.3 Transferencia y comunicacién de la investigacion 2




Gestion administrativa (G)

G.1 Gestién econémico-financiera 3
G.2 Gestién y direccion de recursos humanos 10
G.3 Gestién de procesos 7
Patrimonio e infraestructuras (P) 17
P.1 Patrimonio e infraestructuras 17
Servicios a la comunidad universitaria (C) 27
C.1 Editorial y biblioteca 4
C.2 Oferta deportiva 4
C.3 Imagen y comunicacién corporativa 4
C.4 Prevencion, calidad ambiental y accion social 5
C.5 Otros servicios (alojamiento, comedores, seguridad, etc.) 10
Servicios a la sociedad (S) 35
S.1 Universidad y sociedad 10
S.2 Insercidn laboral y formacién continua 13
S.3 Relaciones internacionales 9
S.4 Cooperacion al desarrollo 3
Resultados globales (RG) 11
RG.1 Docencia 1
RG.2 Investigacién 1
RG.3 Gestion administrativa 1
RG.4 Infraestructuras y patrimonio 1
RG.5 Servicios a la comunidad 1
RG.6 Relaciones con la sociedad 1
RG.7 Relaciones internacionales 1
RG.8 Cooperacién al desarrollo 1
RG.9 Imagen corporativa 3

Tabla 2. Composicion de la muestra por edad, género y estatus académico

Edad Nimero
<30 16
31-45 213
46-55 117
> 55 52
NS/NC 10
Total 408
Género Nimero
Hombre 275
Mujer 133
Total 408
Estatus académico Nidmero
Profesor contratado no funcionario 59
Titular de Escuela 32
Catedratico de Escuela/Titular Universidad (funcionario) 220
Catedratico de Universidad 78
Otras figuras 16
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3.2.3. Descripcion del modelo de formacion de imagen de universidad

En orden a satisfacer los objetivos propuestos, se propone un modelo de formacion de imagen
que graficamente resume la influencia que tiene cada una de las dimensiones identificadas en

la formacion de la imagen de la UGR por parte de sus profesores (véase figura 1).

El estudio y cuantificacién de la imagen de la universidad a través del planteamiento de un
modelo causal ha sido anteriormente utilizado por otros autores (Landrum et al., 1998; Beerli
et al., 2002; Arpan et al., 2003; Helgesen y Nesset, 2007), si bien en este caso el nimero de
factores y subdimensiones contempladas es mucho més amplio y se refiere a un colectivo bien

distinto como son los profesores.

Figura 1: Modelo propuesto de formacion de la imagen de la universidad

Docencia

Investigacion

Patrimonio
Infraestructuras

Servicios a la
Comunidad
universitaria

Servicios a la

sociedad

4. Analisis de datos
4.1. Andlisis de la validez y fiabilidad de las escalas multi-item empleadas

Al objeto de comprobar si las distintas escalas desarrolladas para medir cada una de las
dimensiones propuestas eran validas y fiables, y si algunas de esas dimensiones eran

unidimensionales o multidimensionales, es decir, si en realidad subyacian otras
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subdimensiones, se procedié a realizar para cada caso un andlisis factorial confirmatorio

(AFC) (Byrne, 1989). En todos los supuestos se empleé el método de estimacion de Maxima

Verosimilitud Robusto con Lisrel 8.72 dado que los datos de la muestra no seguian una

distribucién normal multivariante y el nimero de casos no era excesivamente elevado (Satorra

y Bentler, 1994, 1999; West, Finch y Curran, 1995). En la tabla 3 se muestran las

dimensiones y subdimensiones finales que se tuvieron en cuenta, y el nimero de item finales

empleados.

En todos los casos las escalas finales obtenidas resultaron fiables al presentar unos valores de

fiabilidad compuesta por encima o en torno a 0,70. También los indices de bondad de ajuste

resultaron bastante adecuados teniendo en cuenta la significacion estadistica del valor de la

Chi-cuadrado, los indicadores RMSEA, AGFI, GFI o el Critical N.

Tabla 3: Resultados del analisis de validez y fiabilidad de las escalas multi-item

Dimensiones iniciales

Dimensiones finales

N° items finales

Docencia

D.1 Acceso a los estudios D.1.a. Acceso a los estudios 4
D.2 Oferta docente D.2.a. Oferta docente oficial 2

D.2.b. Oferta de précticas y curso de habilidades 4
D.3 Calidad del proceso de D.3.a. Plan de calidad docente 3
aprendizaje D.3.b. Indicador alumnos/profesor 2
D.4 Formacién y promocién | D.4.a. Formacién profesorado 2
del profesorado D.4.b. Habilidades docentes del profesorado 2

D.4.c. Esfuerzo de innovacién docente del profesorado 2
D.5 Estudios de tercer ciclo | D.5.a. Estudios de tercer ciclo 5
D.6 Tecnologfias de la D.6.a. Incorporacién de las TICs en el aprendizaje 2
informacion y comunicacion | D.6.b. Oferta docente virtual 2
en el aprendizaje

Investigacion

1.1 Mejora y apoyo a la I.1.a. Oferta de becas para la investigacién 2
investigacion I.1.b. Otros incentivos a la actividad cientifica 3

I.1.c. Oferta de bases de datos 3

I.1.d. Institutos universitarios de investigacién 2
1.2 Fomento de la [.2.a. Fomento de la participacién en proyectos [+D+i 3
participacién en proyectos
[+D+i
1.3 Transferencia y [.3.a. Transferencia y comunicacion de la investigacion 2
comunicacion de la
investigacion

Gestién administrativa

G.1 Gestién econémico- G.1.a. Gestién econdmico-financiera 3
financiera
G.2 Gestién y direccion de G.2.a. Gestion y direccion de recursos humanos 2

recursos humanos
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G.3 Gestion de procesos G.3.a. Gestion de procesos 6

Patrimonio e infraestructuras

P.1 Patrimonio e P.1.a. Espacio fisico en centros y dptos. 2
infraestructuras P.1.b. Dotacién de mobiliario en centros y dptos. 2
P.1.c. Equipamiento informatico en centros y dptos. 2
P1.d. Infraestructuras de telecomunicaciones en centros y 2
dptos.
Servicios a la comunidad
C.1 Editorial y biblioteca C.1.a. Fondos bibliograficos 2
C.2 Oferta deportiva C.2.a. Oferta deportiva
C.3 Imagen y comunicacién | C.3.a. Imagen y comunicacién corporativa 4
corporativa
C.4 Prevencion, calidad C.4.a. Prevencion y calidad ambiental 3
ambiental y accion social C.4.b. Accién social 1
C.5 Otros servicios C.5.a. Servicio de atencidn al estudiante 3
C.5.b. Servicio de seguridad 2
C.5.c. Implicacién con la UGR 4
Servicios a la sociedad
S.1 Universidad y sociedad S.1.a. Relaciones universidad-sociedad 2
S.1.b. Oferta cultural de la universidad 2
S.1.c. Imagen y presencia institucional de la universidad 2
S.2 Insercién laboral y S.2.a. Esfuerzo por la insercion laboral de los graduados 4
formacién continua S.2.b. Oferta de formacién continua 3
S.2.c. Oferta de cursos de formacion de verano 2
S.3 Relaciones S.3.a. Relaciones internacionales 7
internacionales
S.4 Cooperacion al S.4.a. Cooperacion al desarrollo 3
desarrollo
Resultados globales
RG.9 Imagen Corporativa RG.9.a Imagen corporativa 2

4.2. Estimacion y evaluacion del modelo propuesto

Una vez realizado el proceso de depuracion y validacion de las escalas se considerd para su
estimacion el modelo cuya representacion grafica aparece en la figura 2. El modelo final de
formacién de la imagen que proponemos estd compuesto por 6 dimensiones principales que
cargan directamente sobre la imagen UGR, y 40 subdimensiones que lo hacen de manera
indirecta (11 de docencia, 6 de investigacion, 3 de gestion, 4 de patrimonio e infraestructuras,

8 de servicios a la comunidad y 8 de servicios a la sociedad).

La estimacién del modelo se realiz6 mediante el andlisis de ecuaciones estructurales (SEM),
mads concretamente utilizando el programa Lisrel 8.72, al igual que se hizo en los AFC para la

validacion de las escalas.
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Es preciso sefialar que el modelo tal y como se plantea tedricamente cuenta con 47 variables
latentes (dimensiones y subdimensiones) y 114 variables observadas (items), lo cual lo hace
practicamente inestimable para el volumen de casos de que se disponen. Por esta razén, y
dado que en el apartado anterior se validaron las distintas subdimensiones, se procedié a
sumar los items para cada subdimension creando una medida suma para cada una de ellas, con
la dnica excepcion de la dimension imagen que se midi6 a través los dos item que resultaron

mas significativos en el proceso de validacion.

Figura 2: Modelo a estimar de formacion de la imagen de la universidad
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clara

Servicios a la
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El modelo final estimado presenta unos indicadores de bondad de ajuste bastante aceptables
como puede apreciarse en la tabla 4. El dnico indice fuera de los limites de aceptacion fue el

estadistico Chi-cuadrado que resulté significativo (p=0,00), si bien para el caso de muestras
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superiores a 200" y para modelos con una gran nimero de parametros a estimar su valor
resulta poco indicativo del verdadero ajuste del modelo, siendo necesario su evaluacion en
base al resto de medidas de ajuste (Hair et al., 1995; Del Barrio y Luque, 1999). Los
indicadores de Chi-cuadrado normada, RMSEA, RMSR, NFI, CFI y NNFI si presentan

valores dentro de los intervalos recomendables.

Tabla 4: Indicadores de bondad de ajuste del modelo final estimado

Indices Valores obtenidos Valores recomendables
Chi-cuadrado Satorra-Bentler (d.f.) 748,03 (215) Valores pequefios
p-value 0,00 Comprobar significacion del test
Chi-cuadrado normada (chi-cuadrado/df) 3,47 Valores inferiores o entorno a 3
RMSEA 0,08 <0,08

RMSR 0,07 Valores préximos a 0

NFI 0,98 >0,90

CFI 0,99 Valores préximos a 1,00
NNFI 0,96 Valores superiores a 0,90

Para su evaluacion, el modelo estimado de la figura 3 se presenta en términos de pardmetros
estandarizados, de tal manera que cuanto mds se acerquen a 1 o -1 mayor sera el peso que la
dimension o subdimension tiene en el mismo. En este sentido, se observa como de las seis
dimensiones componentes de la imagen de la universidad cuatro (docencia, gestion,
patrimonio e infraestructuras, y servicios a la sociedad) resultaron ser significativas al 5%,
una parcialmente significativa al 10% (servicios a la comunidad universitaria), y una no

significativa (la investigacion).

Por su parte, de las 40 subdimensiones inicialmente contempladas finalmente resultaron
significativas 21, cinco relacionadas con aspectos docentes (oferta de pricticas y cursos de
formacion en habilidades; plan de calidad docente; indicador alumnos/profesor; habilidades
docentes del profesorado; incorporacién de las TICs en el aprendizaje), tres con investigacion
(oferta de becas para la investigacion; otros incentivos a la actividad cientifica; fomento de la
participacion en proyectos I+d+i), dos con gestion (gestion y direccién de recursos humanos y
gestion de procesos), tres con patrimonio e infraestructuras (espacio fisico en centros y
departamentos; dotaciéon de mobiliario en centros y departamentos; equipamiento informatico
en centros y departamentos), cuatro con servicios a la comunidad (oferta deportiva; imagen y
comunicacion corporativa; prevencion y calidad ambiental; servicio de atencidon al

estudiante), y cuatro con servicios a la sociedad (oferta cultural de la universidad; imagen y

' 389 sujetos finales tras el tratamiento de los missing data
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presencia institucional de la universidad; esfuerzo por la insercion laboral de los graduados;

oferta de cursos de formacién continua).

Figura 3: Modelo final estimado de formacion de la imagen de la universidad
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La evaluacién del modelo en su conjunto debe realizarse en términos de los efectos totales
(directos e indirectos) que ejercen cada una de las dimensiones y subdimensiones
contempladas en la formacion de la imagen de la UGR. Asi, las 6 dimensiones principales
presentan un efecto directo sobre la imagen UGR y cada una de las 21 subdimensiones tiene
un efecto indirecto sobre la imagen de la universidad a través de la propia dimension principal
que conforma. Por ejemplo, el efecto indirecto que tendria la subdimensién “plan de calidad
docente” sobre la imagen de la UGR seria el producto del efecto directo que ejerce sobre la

docencia (0,31) por el efecto directo de la docencia sobre la imagen (0,30), es decir, 0,093.

16



La tabla 5 muestra los efectos directos e indirectos de cada una de las subdimensiones y
dimensiones principales sobre la imagen UGR. De las 6 dimensiones inicialmente
contempladas es la relativa a los servicios que presta la UGR a la sociedad la que conforma en
mayor medida dicha imagen con un 0,66. Cabe destacar en este sentido aspectos tales como la
presencia institucional de la universidad en la ciudad, su amplia oferta cultural, su oferta de
formacion continua de postgrado (no doctoral), y el esfuerzo de la UGR por insertar
laboralmente a sus egresados con efectos entre 0,09 y 0,20. Estos resultados ponen de
manifiesto la importancia que le otorgan los profesores a este tipo de actividades de cara a

mejorar la imagen que proyecta la universidad en la que trabajan.

La segunda dimension que mayor peso tiene en la configuracion de la imagen es la docencia
con 0,30. En este caso, cuestiones como el plan de calidad docente implementado por la
UGR, la oferta de practicas y otros cursos de habilidades que ofrece, el esfuerzo que se hace
por incorporar las TICs en la docencia, la mejora afio a afio de la ratio alumnos/profesor, o las
habilidades docentes de su profesorado se consideran como las mds relevantes de cara a la
mejora de la imagen. Todas estas subdimensiones cargan moderadamente sobre la dimension
docencia, y también indirectamente sobre la propia imagen con valores entre 0,03 y 0,09.
Aunque en un principio pudiera parecer que estos pesos son poco relevantes, debe tenerse en
cuenta que la imagen de una institucién tan compleja como la universidad estd afectada por
decenas de aspectos, de ahi que el hecho de que uno sélo de ellos se sitie en ese intervalo

resulta a todas luces destacable.

También la gestion administrativa afecta de manera significativa a la imagen UGR (0,16). En
este caso, el personal docente e investigador considera que aspectos como la gestién de
procesos y la gestion de recursos humanos son bastante relevantes. Dentro de estas
subdimensiones tienen cabida cuestiones como la estructura de servicios y gestion existente
en la UGR, el esfuerzo por la implantacion de la e-Administracidn, la facilidad de acceso que
se tiene a la informacién que genera la propia universidad, o la puesta en marcha de un

sistema de informacion para la gestion.

Por lo que a las infraestructuras se refiere el modelo muestra una relacion significativa algo
mads baja (0,07). Los resultados ponen de manifiesto que la mejora en aspectos relacionados
con el espacio fisico, la dotacién de mobiliario, o el equipamiento informatico en centros y
departamentos contribuird a mejorar la imagen de la UGR, no en la misma medida que los

aspectos anteriores, pero no por ello nada desdenables.
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Tabla 5: Efectos directos e indirectos sobre la imagen UGR

IMAGEN UGR
DOCENCIA 0,30
Oferta de practicas y cursos de formacion en habilidades 0,16 0,04
Plan de calidad docente 0,31 0.09
Indicador alumnos/profesor 0,12 0,04
Habilidades docentes del profesorado 0,10 0.03
Incorporacién de las NTIC en el aprendizaje 0,14 0.04
INVESTIGA CION 0,03
Oferta de becas para la investigacion 0,30 0,00
Otros incentivos a la actividad cientifica 0,23 0,00
Fomento de la participacion en proyectos de I+D+i 0,15 0,00
GESTION 0,12
Gestion y direccion de recursos humanos 0,18 0,02
Gestion de procesos 0,61 0,07
PATRIMONIO E INFRAESTRUCTURAS 0,07
Espacio fisico en centros y departamentos 0,43 0,03
Dotacién de mobiliario en centros y departamentos 0,14 0,01
Equipamiento informatico en centros y departamentos 0,22 0,02
SERVICIOS A LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA SERVICIOS COMUNIDAD UNIVERS. -0,13
Oferta deportiva 0,22 -0,03
Imagen y comunicacién corporativa 0,30 -0,04
Prevencion y calidad ambiental 0,13 -0,02
Servicio de atencion al estudiante 0,22 -0,03
SERVICIOS A LA SOCIEDAD 0,66
Oferta cultural de la universidad 0,26 0,17
Imagen y presencia institucional de la universidad 0,30 0,20
Esfuerzo por la insercion laboral de los graduados 0,14 0,09
Oferta de cursos de formacién continua 0,22 0,15

Llegados a este punto es preciso sefialar que el modelo estimado presenta dos resultados que
no estdn muy en la linea de lo que cabria esperar en un principio. Por un lado, la dimensién
relativa a los aspectos de investigacion no resulté significativa, lo cual resulta algo extrafio al
tratarse de una muestra de docentes e investigadores. Una posible causa que explique este
resultado podria estar en la eleccion de la escala empleada para medir esta dimension. Los
aspectos que han resultado significativos, la oferta de becas e incentivos a la investigacion y
el fomento que la UGR hace para participar en proyectos de [+D+i, pueden ser percibidos por
los profesores como poco relevantes y significativos de la verdadera funcion investigadora de
la universidad. Cabe esperar que la inclusion de otras cuestiones relativas a esta dimension
tales como la produccién cientifica de calidad que genera la UGR, el plan propio de

investigaciéon que posee, o los premios y reconocimientos a su actividad investigadora
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obtenidos pudieran aumentar la significacion y, por tanto, la importancia de esta dimensién en

la conformacion de la imagen.

Mucho maés extrafio resulta el hallazgo para la dimension relativa a los servicios a la
comunidad universitaria por cuanto que posee un signo negativo. Es de esperar que a medida
que la universidad aumente su esfuerzo por mejorar los servicios que ofrece a estudiantes,
profesores, empleados, etc., la imagen de la institucion se vea fortalecida, y no al contrario.
No adivinamos en este caso otra posible explicacion logica para este resultado que no se deba
a un problema con la métrica utilizada. Alentamos a la investigacién futura a replicar y

comprobar la fuerza y direccion de esta relacion.

5. Conclusiones e implicaciones
5.1. Conclusiones

El conocer como se conforma la imagen de una universidad, ya sea desde una perspectiva
exploratoria o mds bien confirmatoria como es en este caso, resulta de vital importancia para
aquellas personas que se dedican a las tareas de gestion y planificacién universitaria. Méas
concretamente, la metodologia propuesta persigue ayudar a los gestores y responsables de
planificacién universitarios a comprender como se forma la imagen de su institucion en la
mente de los diferentes grupos de interés asociados con la misma (estudiantes, profesores,
personal de administracion y servicios y agentes sociales). La imagen corporativa es formada
por varios grupos de interés o stakeholders, cada de los cuales tendrd unas percepciones que
conformardn una imagen satélite parcial de la universidad como consecuencia de su
experiencia y vivencia con la misma. De esta manera, los estudiantes tendrdan una imagen algo
diferente de la que puedan tener los profesores, el personal de administracién o los agentes
sociales que la rodean. Las dimensiones que conformardn la imagen resultante en uno u otro
caso pueden variar, o su peso puede diferir. Asi, por ejemplo, cabe esperar que para un
estudiante determinados aspectos relativos a la promocién del profesorado, la dotacién de
infraestructuras y mobiliario y departamentos o la gestion econdmico-financiera de la
universidad resultardn menos significativos en la conformacion de su imagen de la institucion

académica que para los profesores.

El modelo obtenido pone de manifiesto que las dimensiones que tienen una influencia
determinante en la configuracion que hace el personal docente e investigador de la imagen de
la Universidad de Granada son por orden de importancia los servicios que la institucion presta

a la sociedad, las actividades docentes que desarrolla, la gestion administrativa que lleva a
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cabo, y las infraestructuras fisicas y tecnoldgicas que pone a su disposicion. Maés
concretamente, los aspectos que conforman en mayor medida su imagen son la presencia
institucional de la UGR en la sociedad e incluso en Internet, la oferta cultural que la UGR
ofrece a sus miembros, la mejora en la gestiéon de procesos administrativos (implantacion de
la e-Administracion, facilidad de acceso a la informaciéon que genera, etc.), el esfuerzo por la
insercion laboral de sus graduados, o la oferta de cursos de formacion continua que ofrece.
Estos resultados estdn en la linea de otras investigaciones que han demostrado el efecto
positivo de aspectos como la oferta docente o los servicios a la sociedad en la imagen

institucional (Landrum et al., 1998; Arpan et al., 2003; Beerli et al., 2002).

Por tanto, atendiendo a estos resultados se puede concluir que los gestores y planificadores de
la institucion deberian dedicar especial atencidn a los aspectos mds destacados relativos a los
servicios a la sociedad, a la oferta docente, a la gestion administrativa y a las infraestructuras
puesto que su efecto sobre la imagen que se tiene de la UGR es destacable. Si algunas de estas
cuestiones se desatienden o no se siguen vigilando con sumo cuidado el dafio que se puede
causar en la imagen corporativa de la institucion desde la perspectiva del profesorado puede

ser importante.
5.2. Implicaciones

Las implicaciones que pueden extraerse de este trabajo pivotan necesariamente sobre aspectos

de cardcter metodoldgico y politico.

En el primer caso, consideramos que la metodologia propuesta supone una importante
novedad en el estudio de la imagen de la universidad puesto que permite determinar y
cuantificar las principales dimensiones que conforman su imagen corporativa, no sélo para los
profesores, como se ha realizado en esta aplicacion empirica, sino para el resto de publicos
internos y externos de la organizacion. La aplicacion simultinea de esta metodologia a
profesores, estudiantes, personal de administracién, empresas, resto de instituciones publicas,
etc., permitiria identificar las dimensiones principales de las respectivas imdgenes satélites de
cada grupo destacando sus principales diferencias y similitudes. Esto ayudaria a delimitar la
imagen global corporativa de la universidad compuesta por un niicleo comiin y por unas

imagenes satélites especificas para cada grupo.

Por otro lado, la metodologia aplicada mediante el andlisis de ecuaciones estructurales (SEM),
ademds de identificar y cuantificar las dimensiones de la imagen, permite validar las

diferentes escalas utilizadas para medir dichas dimensiones, lo cual resulta muy interesante a
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efectos de replicar esta misma investigacion en otras universidades y comparar los resultados
obtenidos. También, el poder disponer de escalas validadas posibilita una medida de control
de las decisiones politicas adoptadas al poder medir en la misma universidad esas mismas

dimensiones a lo largo del tiempo.

Desde un punto de vista politico o gerencial, los resultados de esta investigacion deben ayudar
a los gestores de la universidad a priorizar sus lineas de accién dentro del proceso de
planificacion estratégica de la institucidn, con el objetivo final en mente de mejorar el nivel de
satisfaccion de sus publicos objetivo internos y externos. En el caso concreto de la
Universidad de Granada, los responsables deben ser conscientes de la sensibilidad que supone
tomar medidas en lo referente a la docencia, servicios a la sociedad, gestion de recursos
humanos y procesos o infraestructuras por sus efectos significativos en la imagen que su
principal activo, el personal docente e investigador, pueda tener de la misma. En un entorno
cada vez mas competitivo como el que se encuentra en la actualidad la Educacién Superior en
Europa y en el mundo, el poder diferenciarse del resto de instituciones académicas de su
entorno mds o menos proximo resulta vital para atraer no s6lo a més estudiantes sino también
a mas y mejores docentes e investigadores que den prestigio a la universidad. Por tanto, la
metodologia propuesta ayudard a conocer mejor qué aspectos prioriza y demanda este

colectivo que resulta clave en la configuracién del mapa universitario futuro.

Otra importante contribucién que se deriva de esta metodologia es la posibilidad de hacer
participe a toda la comunidad universitaria en la misma, haciendo uso para ello de las
tecnologias de la informacién y la comunicacién mediante sistemas CAWI. Esto implica abrir
y promover la participacion en el debate y andlisis estratégico a todos los miembros de la
institucion académica, no sélo a los profesores, sino también al resto de colectivos
(estudiantes, resto de personal) implicdndolos en el proceso. Esto estd en la linea del cambio
de orientacion estratégica que se estd produciendo en la actualidad en la Educacién Superior,
y que deberd de seguir potencidndose en un futuro préximo, pasando de una orientacién a la
produccion basada en la idea de que la institucién conoce mejor que nadie lo que sus clientes
quieren y le piden, a una orientacion al cliente que parta del conocimiento de quiénes son sus
publicos objetivos y cudles son sus necesidades e intereses. Sin duda esto les permitird
responder de una manera eficaz a un entorno cada vez mas complejo y competitivo (Conway,

Mackay y Yorke, 1994).
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5.3. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Esta investigacion presenta las siguientes limitaciones. En primer lugar, el modelo de
formacién de imagen de la universidad planteado es muy complejo dado que incluye un gran
nimero de pardmetros a estimar que requeriria un tamafio muestral bastante mayor al
utilizado en nuestro trabajo, al objeto de que la ratio pardmetros a estimar/tamafio muestral

fuese mas pequeiia (Del Barrio y Luque, 2000; Hair et al., 1995).

Por otro lado, como se ha mencionado con anterioridad el modelo estimado presenta dos
resultados que no estdn muy en la linea de lo que cabria esperar en un principio. Primero, la
dimension relativa a los aspectos de investigacion no resulté significativa, lo que sin duda es
extrafio al tratarse de una muestra de docentes e investigadores. La causa de esta aparente
contradiccion podria estar en la eleccion de la escala de medida empleada. Segundo, también
es de extrafiar la relacion causal negativa hallada entre la dimension relativa a los servicios a
la comunidad universitaria y la imagen de la universidad. Es de esperar que a medida que la
universidad aumente su esfuerzo por mejorar los servicios que ofrece a estudiantes,
profesores, empleados, etc., la imagen de la institucion se vea fortalecida, y no al contrario.
No adivinamos en este caso otra posible explicacidn légica para este resultado que no se deba
a un problema con la métrica utilizada. Alentamos a la investigacién futura a replicar y

comprobar la fuerza y direccion de esta relacion.

Finalmente, como futura linea de investigacién en este campo proponemos replicar esta
misma investigacion en otros grupos de interés universitarios como estudiantes, personal de
administracion y servicios, y agentes sociales con el objetivo de poder comparar el proceso de
formacion de la imagen de la universidad entre los distintos colectivos que la integran y

rodean.
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