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ARTÍCULO 1 

 

La Reputación e Imagen de Marca y su influencia en la Intención de Compra en 
universidades privadas en Lima- Perú. 

 

Yessica Erazo-Ordoñez 

      Universidad Peruana Unión, Lima, Perú, yessye@upeu.edu.pe 

 

 

Resumen 

El servicio de educación superior en el Perú ha incrementado debido a que las 

universidades públicas no pueden satisfacer la demanda de muchos jóvenes que aspiran 

a tener una carrera universitaria, en este sentido, la reputación e imagen de marca de 

las universidades privadas juegan un papel relevante en la decisión de elegir dónde 

estudiar. El objetivo de la investigación es analizar la influencia de la imagen y la 

reputación en la intención de compra. El estudio es de enfoque cuantitativo, con diseño 

no experimental y de nivel explicativo a través de un modelo de ecuaciones SEM. La 

muestra conformada por 381 estudiantes de 3 universidades privadas en Perú. Los 

resultados del modelo teórico son aceptados debido a que los valores de RMSEA y SRMR 

son muy cercanos a cero, el CFI =1, Chi-cuadrado (X^2)= 0.000116 y el (df)=1. Asimismo, 

tivamente. Se concluye que la combinación de una imagen fuerte y una 

reputación positiva explica parte de la variabilidad en la intención de compra y el éxito 

de las universidades privadas peruanas. 
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